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Resumo. Santa Catarina é o quarto estado brasileiro em exportacdo de pequenas e médias empresas (PME’s). Mas as
empresas desse porte possuem uma participagdo muito pequena nas exportacdes totais brasileiras. O presente estudo
se propde a avaliar os processos de internacionalizacdo das PME’s de Santa Catarina, com especial atengdo as
empresas do Vale do Itajai, através de uma pesquisa de campo com um questiondrio de cardter quantitativo,
avaliando os resultados obtidos através da linha tedrica dos estudos que tratam da internacionalizagdo de empresas e
buscando um modelo préprio de internacionalizacdo para as PME’s catarinenses.
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1. Introducao

Entende-se internacionalizacdo como processo por
meio do qual a empresa inicia suas operagdes fora
do seu mercado de origem !. Diferentes modos de
atuacdo no exterior, como exportagao direta,
indireta, licenciamento, joint ventures, aliancas e
aquisi¢des ou investimento direto estrangeiro, fazem
parte das estratégias de internacionalizacdo 2. A
internacionalizagdo é o processo de obtencdo de
parte ou totalidade do faturamento, a partir de
operagdes internacionais, seja por meio de
exportacdo, licenciamento, aliangas estratégicas,
aquisi¢do de empresas em outros paises ou
construcao de subsidiérias préprias 3.

Em linhas gerais, a internacionalizacdo é um processo
crescente e algumas vezes descontinuo de operagdes
realizadas em paises estrangeiros, através de canais
de exportagdo, exportagio direta e indireta,
licenciamentos, joint ventures, aliancas, franquias,
estabelecimento de subsidiarias de vendas e de
producdo e investimento direto externo em paises
estrangeiros.

1.1 Objetivos
Este artigo possui o objetivo geral de analisar os

padrdes,  determinantes e  estratégias de
internacionaliza¢ao das Pequenas e Médias Empresas

(PMEs), através da abordagem do caso das empresas
situadas no Vale do Itajai, em Santa Catarina,
buscando estabelecer as especificidades dos seus
modos de insercdo internacional, os fatores que
influenciam a definicdio de suas estratégias de
crescimento e, sobretudo, o impacto de suas
estruturas organizacionais e gerenciais sobre os seus
modelos de internacionalizagéo.

Os objetivos especificos do presente estudo
podem ser descritos com a revisdo da literatura sobre
a internacionalizacdo de empresas, definir um
quadro conceitual para avaliar as diferentes formas
de internacionalizagdo dentro da perspectiva do
empreendedorismo internacional, destacando o
papel do empreendedorismo na definicdo dos
padrdes de internacionalizacdo das pequenas e
médias empresas.

1.2 Revisdio da literatura

As teorias que tratam da internacionalizacdo de
empresas possuem duas abordagens: as teorias
econdmicas e as teorias comportamentais. Neste
artigo, estudaremos ambas abordagens.

Entre as teorias econdmicas, a Teoria do Ciclo
de Vida do Produto® trata de uma andlise entre
exportacdo ou investimento estrangeiro direto (IED),
focando nas vantagens comparativas entre os paises.
Caso o pais de origem de determinada empresa
apresentar vantagens comparativas, ela deverd



exportar seu produto. Caso contrdrio, a empresa
exportara sua tecnologia para outros paises e
produzird no exterior, retomando o ciclo de
lucratividade.

A Teoria da Organizagdo Industrial®’ afirma que
produzir no exterior é mais oneroso que no mercado
nacional e para obter sucesso na internacionalizagdo,
devem-se explorar as vantagens comparativas em
cima das imperfeicdes de mercado e produtos.
Assim, quando produzidos no exterior, sdo
exploradas as vantagens comparativas de outro pais
e esta livre de oscilacdes da balanca comercial e do
cambio.

A Teoria dos Custos de Transagdo%® compreende que
os custos da internacionalizacdo sdo determinantes.
Se os custos para exportar, denominados custos de
transacdo, forem maiores do que os custos para
produzir no exterior, tidos como custos de
internalizacdo, a empresa devera optar pelo IED. Se a
situacdo for o inverso, serd mais vantajoso para a
empresa exportar.

Dunning em seu Paradigma Eclético, também
conhecido com Teoria OLI'01, destaca trés vantagens
diferenciais para caracterizar a decisio de
internacionalizagdo de uma empresa: Ownership,
Location e Internalization. A primeira vantagem,
Ownership, diz respeito as vantagens de propriedade
da empresa, derivada de ativos intangiveis e da
posicdo conquistada pela empresa perante o
mercado. Podem ser justificadas pela economia de
escala e conhecimentos especificos de tipo
tecnolégico e capacidade de diregdo da empresal?. A
vantagem Location, ou de localizagdo, é focada no
acesso da empresa ao mercado, a mao-de-obra, aos
recursos naturais, aos fatores de producdo, aos
transportes e a infra-estrutura adequada em outro
pais. As vantagens de internalizagdo, ou
Internalization, visa a perspectiva organizacional da
empresa, a capacidade de criacdo, a protecdo das
vantagens tecnoldgicas e o uso de conhecimentos
tacitos da empresa. Em resumo, as vantagens de
localizacdo sdao determinadas pelas diferencas
existentes entre os vérios paises em termos de custo
dos fatores (dos recursos naturais, humanos e de
capital) enquanto as empresas se diferenciam pela
capacidade demonstrada através da transformacao
dos fatores de producdo em bens e servigos,
maximizando lucros e minimizando os custos.

J& entre as teorias de abordagem
comportamental, temos o Modelo de Uppsala's, que é
um modelo gradual que estabelece uma relacdo
positiva entre o conhecimento e a experiéncia de uma
empresa em determinado mercado com o grau de
envolvimento desta empresa com o mesmo. Os
autores ilustram o conceito de cadeia de
estabelecimento propondo quatro estagios de

desenvolvimento: 1) atividades de exportacdo
irregulares; II) atividades de exportagdo por meio de
representantes; III) escritério de vendas e IV)
producdo local, reconhecendo que nem todas as
empresas seguem esses estagios de forma rigorosa.
Jean-Paul Lemaire* explica que o envolvimento de
uma empresa no mercado externo se desenvolve
seguindo essas etapas. Quanto mais uma empresa
investe em determinado mercado internacional,
quanto maior o grau de conhecimento, maior a
aptiddao para efetuar novos investimentos e assim
sucessivamente.

A Teoria das Redes de Relacionamento!>, também
conhecidas como networks, é considerada uma
evolugdo do pensamento da Escola Nordica'. Tem
como principal pressuposto as redes de
relacionamento formadas por empresas e agentes
externos, através da participagdo direta ou indireta,
visando a colaboracdo entre ambos agentes
econdmicos. As redes de relacionamento formadas
sdo geralmente grandes associacdes de colaboracao e
de troca de conhecimentos. Essas relagbes sdo
construidas de maneira gradual, através de relacdes
desenvolvidas de forma incrementada’. Mas a
empresa se torna suscetivel as mudangas originadas
em alguma rede na qual esteja inserida, uma vez que
esta é determinada pela composicdo de varios atores,
pela entrada e pela saida dos mesmos, resultando
num processo descontinuo da internacionalizacao.
Dando destaque também, para a dificuldade de
entrar em uma rede de relacionamento ja
estabelecida. E através dessas colaboracdes que a
empresa adquire confianca e reputacdo em
determinada rede de relacionamento, podendo
determinar outras redes de colaboracido, como redes
de producdo, arranjos produtivos locais e
corporagOes virtuais.

O I-Model, denominado também como Modelo de
Estagios, considera cada estagio, como uma inovacao
da empresal. Essas inovagdes sdo determinadas
pelas melhorias tecnolégicas e nos métodos e
processos. Essas inovagdes propiciam vantagens
competitivas  necessarias a  empresa  para
internacionalizar-se?.

Rowden?! atribui seis estdgios para o modelo: a
empresa comega com exportacdes passivas, depois
passa a gerenciar suas exportagdes, e abre seu
proprio departamento de exportacdes
posteriormente, em seguida ela abre pontos de
vendas no exterior, e entdo passa a produzir no
exterior, até chegar no estagio final, que é o da
transnacionalizacdo, que é quando a empresa
desenvolve uma rede integrada globalizada em sua
operacdo, caracterizando assim uma corporagdo
transnacional.
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Além destas teorias, existem diversos estudos
empiricos realizados sobre a internacionalizacdo de
empresas no Brasil. Dal-Soto?> considera que a
teoria de Uppsala oferece parcialmente uma base
explicativa sobre o processo de internacionalizacdo
de empresas por reconhecer que as agdes graduais
em direcdo ao mercado externo e a pratica da
exportacdo sdo caracteristicas comuns entre as
empresas nesse processo. Rezende? também
considera 0s processos de internacionalizacdo
graduais, mas os consideram descontinuos ao mesmo
tempo. Em um artigo publicado na revista do
BNDES, Alem e Cavalcanti?® consideraram a
internacionalizacdo como um instrumento essencial
para a sobrevivéncia das empresas no mercado
doméstico inclusive, pois a internacionalizacdo gera
um aumento de competitividade que pode beneficiar
a atuagdo dessas empresas no seu mercado de
origem. O estudo de Arbix, Salerno e De Negri?*
revelou os beneficios da internacionalizacdo de
empresas com foco na inovagdo, como melhor
remuneracio da mdao-de-obra e maior nivel de
escolaridade dos funciondrios, ou seja, geram
empregos de melhor qualidade. Observou-se
também que as firmas com maior intensidade em
inovacdo exportam mais que aquelas menos
inovadoras, e a cooperagdo se mostrou um
importante meio para as firmas realizarem inovagoes
tecnologicas.

1.2.1 Padrdes de comércio exterior brasileiro e de
Santa Catarina

As exportacOes brasileiras tém vivido um periodo de
forte ascensdo neste comego de século, em especial a
partir do ano de 2003, pois desde entdo elas vém
apresentando um crescimento anual médio de
22,98%, e os recordes de exportagdes totais e de saldo
superavitario na balanca comercial vém sendo
quebrados ano a ano. A relagdo das exportacdes
brasileiras com o PIB tem se encontrado acima dos
10% desde 2001, e a relagdo das exportagdes
brasileiras com o total das exportacdes mundiais se
manteve acima de 1% desde 2004.

Este bom momento do comércio exterior brasileiro se
deve, além da conjuntura econémica global favoravel
e da alta liquidez mundial, a demanda internacional
por commodities. Estes produtos foram responséveis
por cerca de 30% das exportacdes brasileiras em 2005,
ante 23% em 2000. Um fator de forte influéncia nesses
nimeros é o crescimento da China no comércio
mundial, que repercutiu nas rela¢cées comerciais com
o Brasil, tornando a economia chinesa a terceira
maior compradora de produtos brasileiros,
registrando um crescimento de comércio unilateral
igual a 674,2% de 2000 a 2006.

Tabela 1: Evolugdo das exportagdes brasileiras (1991-2006). Valores
em US$ Mil e em %

Ano Exportagoes Variacao das Relagao Relacdo
Brasileiras  Exportacdes Exportacdes  Exportacoes
(US$) (%) PIB Brasileiras
Total Mundial
2000  55.085.595 14,73% 9,10% 0,88%
2001  58.222.642 5,69% 11,40% 0,97 %
2002  60.361.786 3,67% 13,10% 0,96%
2003  73.084.140 21,08 % 14,40% 0,99%
2004  96.475.220 32,01% 16,00% 1,08%
2005 118.308.269 22,63% 14,90% 1,16%
2006  137.471.000 16,20% 14,80% 1,17%

Entretanto, as grandes empresas sdo responsaveis
por 91,4% das exportagdes brasileiras, sendo que
essas empresas representam apenas 23,3% do
ndmero total de empresas exportadoras. Portanto, as
PME’s exportaram, em 2006, apenas 8,6% de tudo
que o Brasil exportou. Mas é interessante notar que,
ndo somente Santa Catarina possui um papel de
relevancia nas exportacdes de PME’s, mas todos os
estados do sul do Brasil também, pois se
considerarmos apenas as exportagdes das PME’s,
teremos o estado de Sdo Paulo como o maior
exportador do pais, seguido pelos trés estados
sulistas, como nos mostra a tabela 2.

Tabela 2: Participagao (%) de cada estado no total exportado pela
PME's brasileiras de 2002 a 2005.

Estados (UF) 2005 2004 2003 2002
Sao Paulo 32,41 32,89 31,97 31,84
Rio Grande do Sul 11,23 12,78 11,99 12,01
Parana 11,23 11,21 11,29 11,24
Santa Catarina 7,77 8,09 7,83 7,60
Minas Gerais 7,09 6,54 6,55 6,85
Espirito Santo 5,32 4,25 4,02 3,99
Para 4,42 5,61 5,77 5,63
Rio de Janeiro 3,90 3,44 3,74 4,01
Bahia 3,15 2,69 3,38 3,47
Mato Grosso 2,37 2,24 2,32 2,46

Estes nameros do sul do Brasil se devem ao fato de
tanto o Rio Grande do Sul, como o Parana e Santa
Catarina, possuirem uma pauta exportadora muito
diversificada, tanto em produtos como em empresas.
Ou seja, ndo ha uma grande concentracdo nas
exportagdes desses estados, como ocorre, por
exemplo, no Rio de Janeiro, onde a Petrobras exporta
64% do total do estado, ou no Para, onde apenas trés
empresas do mesmo setor exportam praticamente
70% de tudo que o estado exporta.

Embora esses nimeros nos mostrem a importancia
do sul do Brasil nas exporta¢oes nacionais das PME's,
o comércio exterior da regido tem enfrentado certa
morosidade, fazendo com que esses estados
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perdessem algumas posi¢des no ranking brasileiro de
exportagdes totais.

Tabela 3: Principais estados exportadores do Brasil de 2000 a 2006
(Valores em US$ Mil).

UF 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000

SP 45.929.528 38.007.693 31.038.788 23.074.439 20.105.998 20.623.858 19.787.863

MG 15638137 13.500.887 9.997.170  7.434.162  6.348.898  6.047.905  6.710.829
RS 11.774.412  10.453.684 9.878.602  8.013.263  6.375.446  6.345.359  5.779.942
RJ 11469574 8191.295  7.025.189  4.844.113  3.655.835  2.403.626  1.839.494
PR 10.001.941 10.022.669 9.396.534  7.153.235  5.700.199  5.317.509  4.392.091
BA 6.771.981  5.987.744  4.062.916 3258772  2410.037  2.119.651  1.942.968
ES 6.720.018  5.591.454  4.054.552  3.534.564  2.596.759  2.429.076  2.791.275
PA 6.707.603  4.807.638  3.804.690 2677521  2266.833  2.289.061 = 2.441.181
SC 5.965.687 5584125 4.853506  3.695.786  3.157.065  3.028.399  2.711.703
MT 4333376 4151611 3.101.887 2186158  1.795.792  1.395.758  1.033.354

Itajai. E na disputa pelo terceiro lugar, Jaragud do
Sul, do Norte do estado, ultrapassou Blumenau,
maior cidade do Vale do Itajai, ndo s6 no posto das
exportagdes, mas no resultado do superdvit comercial
também.

Tabela 5: Exportagdes em US$ milhdes por municipio em Santa
Catarina (2004-2006).

O estado de Santa Catarina caiu trés posigdes nos
dltimos dois anos e agora é apenas o 9° estado
exportador brasileiro. Enquanto as exportacdes
catarinenses cresceram 23% neste periodo, as
exportacdes brasileiras expandiram 45%. Muito
desses resultados sdo atribuidos a problemas como a
gripe avidria e a febre aftosa, dado que a carne de
aves e a carne suina estdo entre os principais
produtos exportados pelo estado.

A mesorregido do Vale do Itajai, que é objeto de
nosso estudo, é a maior exportadora de Santa
Catarina, mas vem tendo sua posi¢do ameacada pelo
Norte Catarinense. Juntas, as duas mesorregides
exportam quase 80% do total do estado.

Tabela 4: Exportacdes por mesorregides catarinenses em US$ (2005-06).

Regido 2006 Part% Var% 2005 Part%
Vale do Itajai 2.893.956.305 41,65 -5,82 3.072.950.530 47,51
Norte 2.633.136.548 37,9 27,28 2.068.761.622 31,98

Catarinense

Oeste 524.584.722 7,55 9,72 478.091.942 7,39
Catarinense
Sul 397.143.402 5,72 10,37 359.843.663 5,56

Catarinense

Planalto 356.894.667 514 8,02 330.408.538 511
Serrano
Grande 142.435.183 2,05 -9,81 157.933.548 2,44

Florian6polis

A disputa entre o Vale do Itajai e o Norte se transfere
para outros quesitos. Itajai, cidade do Vale que
possui o maior porto do estado, é a cidade
catarinense que mais exporta. Porém, a cidade
registrou uma queda em suas exportagdes em 2006, e
quem se aproximou dela foi Joinville, a maior cidade
do estado, que estd localizada no Norte, e que
assumiu o maior superdvit comercial de Santa
Catarina no dltimo ano, que antes era justamente de

Municipio 2004 2005 2006

P Valor Part.% Valor Part.% Valor Part.%
Ttajai 1.423 26,84  2.088 32,26  1.888 27,17
Joinville 924 1743 984 152 1451 20,89
Jaragua do 281 53 352 5,43 491 7,07
Sul
Blumenau 332 6,26 396 6,12 435 6,26
S. Bento do 260 4,9 261 4,03 202 2,91
Sul
Cacador 139 2,62 148 2,28 173 2,5
S.Francisco 363 6,85 185 2,85 169 2,43
do Sul
Lages 86 1,62 90 1,39 123 1,77
Rio 92 1,74 96 1,48 107 1,54
Negrinho
Brasque 91 1,72 101 156 100 1,44

3. Material e Métodos

Para a coleta de dados necessarios para a elaboracao
deste projeto, foi aplicada uma pesquisa de campo
junto as empresas exportadoras de Santa Catarina,
através de um questiondrio de carater quantitativo,
para verificar o impacto do tamanho da empresa, sua
visdo, determinantes de sua estratégia de
internacionalizacdo e de que modo os modelos
gerenciais e organizacionais podem afetar as formas
de sua inserc¢ao internacional.

O contato foi feito por meio eletrénico, sendo que o
questiondrio foi mandado para todas as empresas
exportadoras cadastradas na listagem da Federacao
das Indastrias do Estado de Santa Catarina (FIESC).
Obtivemos o retorno com o questiondrio
devidamente respondido de 69 empresas, das quais
selecionamos 52 para compor o universo de nossa
amostragem. O critério de selecao das empresas para
participarem de nossa amostragem foi escolher
empresas exportadoras, limitadas pelo ndmero
maximo de 499 funcionérios, conforme a classificacdo
adotada pelo SEBRAE, para trabalharmos somente
com micro, pequenas e médias empresas.

Ao avaliar os produtos exportados por essas
empresas de acordo com suas se¢des dentro da
Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM), observa-
se que os produtos mais exportados pelas empresas
de nossa amostragem sdo os da secdo XVI, que
corresponde a Maquinas e Aparelhos.
Aproximadamente um terco de nossa amostragem
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trabalha com esse tipo de produto em sua pauta
exportadora. Outros produtos muito exportados sao
os metais, madeira, moéveis, alimentos e bebidas,
téxteis, entre outros, conforme nos mostra a tabela no
anexo.

4. Resultados

Os resultados da pesquisa serdo apresentados de
modo a separar quatro tipos de informacdes obtidas
junto as empresas. Primeiro serd analisado o perfil do
grupo de empresas envolvidas na amostragem. Em
seguida, serd verificado o ambiente de negocios
internacionais para compreender a atuagdo dessas
empresas nos mercados internacionais. As estratégias
e determinantes de internacionalizagdo serdo
expostas em seguida para examinar os motivos e os
meios para as empresas decidirem se
internacionalizar. A tltima secdo da apresentagdo
dos resultados consiste em avaliar o papel das redes
de relacionamento e do empreendedorismo no
processo de internacionalizagdo, e apresentar os
planejamentos dessas empresas para os proximos
passos desse processo.

Por fim, este capitulo também apresentarda uma
discussdo a respeito dos resultados encontrados,
analisados sob a perspectiva dos modelos teéricos
apresentados anteriormente.

4.1 Perfil

O ntmero de funcionarios das empresas de nossa
amostragem variou entre trés e 480, apresentando
uma média de 129 funciondarios por empresa. Porém,
metade das empresas possui menos de 100
colaboradores.

A empresa fundada ha mais tempo em nossa
pesquisa iniciou suas operagdes no ano de 1918, mas
a maioria das empresas é relativamente jovem, pois a
metade delas possui menos de 20 anos de idade, e o
ano médio de fundacdo foi 1984. Ja o ano médio de
inicio de exportacdao dessas empresas foi 1997, o que
significa que as empresas levaram em média 13 anos
para se internacionalizarem. Mas légico que isso é
muito relativo, pois o desvio padrdao em relacdao a
essa média apresentou uma varidncia altissima,
superior 4 100%. E notavel que 48% das empresas
passaram a exportar depois da adogdo do regime de
cambio flutuante em 1999, e o ano de 2004 foi que
registrou a maior freqiiéncia de empresas que
comegaram a exportar.

A maioria das empresas apresenta um baixo grau de
internacionalizagdo, pois 47,06% exportam menos
que 10% de seu faturamento total. Em contrapartida,
27,45% exportam mais que 50% do seu faturamento.

Figura 1: Exportagdo % sobre o faturamento
global da empresa nos ultimos 5 anos

27%

@ menos de 10%
47% m entre 10% e 30%
O entre 30% e 50%

o,
6% O acima de 50%

20%
Fonte: Pesquisa de Campo

Falando em grau de internacionalizagdo, apenas
3,84% das empresas se encontram em niveis de
internacionalizacdo  mais avancados que a
exportacdo, sendo esse o percentual de empresas que
trabalham com distribuicdo proépria de seus produtos
no exterior, e 1,92% ainda possuem alguma unidade
produtiva em outro pais.

Em se tratando de exportagdes, 75% das empresas
possuem seu proprio departamento de exportagdo,
mas apenas 40,39% do total das empresas trabalham
exclusivamente com a exportagdo direta. No entanto,
a figura do agente de exportagdo possui uma
consideravel importancia para essas empresas, sendo
que 59,61% das empresas ainda trabalham com
exportacao indireta, 25% de forma exclusiva. Logo,
34,61% das empresas trabalham com as duas formas
de exportacdo (direta e indireta).

Uma parte das empresas entrevistadas (51,92%)
também trabalha com importacdo, sendo que a
maioria importa insumos para a formagdo do
produto final, e uma parte consideravel importa bens
de capital.

4.2 Ambiente de negécios internacionais

Para avaliar os mercados aos quais as empresas
exportam, dividimos o mundo em sete mercados:
Mercosul, América Latina, EUA & Canadda, Europa,
Africa, Asia e Oriente Médio, além de incluir também
a opcao “outros mercados”. O resultado apresentado
nos revelou que o Mercosul é o maior destino das
exportagdes dessas empresas, seguido por EUA &
Canada, Europa e América Latina. Esse grupo de
paises é responsavel por 89,22% das exportagdes
dessas empresas.

Ao avaliarmos o ntiimero de empresas que exportam
para cada mercado, esses mercados sdo também os
que registraram o maior ndmero de empresas.
Apenas 2,08% das empresas ndo exportam para
nenhum desses quatro mercados.

Para quantificar as dificuldades que as empresas
enfrentam nos mercados em que elas operam,
apresentamos uma questdo com trés itens, dos quais
as empresas deveriam classificar em uma escala de 1
a 7 o grau de dificuldade encontrada em cada item,
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sendo 1 igual a uma dificuldade baixissima e 7 o grau
mais elevado de dificuldade. Os itens perguntados se
referem aos riscos e ameacas, as oportunidades e
niveis de investimentos, e & capacidade de
influenciar, controlar, ou manipular o mercado
externo.

Outros

Atica jeja
1%

Oriente Médio
3%

\__ EUAS Canada
25%

Figura 2 - Exportagbes % para cada mercado.

Foi verificado que as empresas enfrentam um nivel
de dificuldade de moderado a elevado no ambiente
internacional no qual elas operam. A classificacdo
média para cada um desses itens foi 4,6 para os riscos
e ameagas, 4,4 para as oportunidades e niveis de
investimentos, e 4,9 para a capacidade de influenciar
o mercado externo. As classificagdes mais freqiientes
nesses itens foram as da metade superior da tabela
(as classificacoes 4, 5 e 6), sendo que no quesito de
influéncia dessas empresas no mercado externo, a
opgdo 7, ou seja, a classificacdo mais alta, também
obteve uma alta freqiiéncia de respostas.

4.3 Estratégias e determinantes de internacionalizagio

A busca por economia de escala foi o motivo mais
alegado para essas empresas terem procurado se
internacionalizar. Assinalaram esta opgdo 53,85% das
empresas. Ja 30,77% das empresas afirmaram ter
procurado o mercado externo devido a concorréncia
intensa no mercado doméstico, e essa mesma
proporcdo de empresas disse ter aproveitado uma
oportunidade de negécio ou algum tipo de apoio de
programas governamentais. O mercado externo mais
atrativo que o mercado interno, ou seja, a
lucratividade esperada, também se revelou uma
determinante importante para as empresas se
internacionalizarem, tendo sido assinalada por
28,85% das empresas, mesma porcentagem
assinalada para a procura de clientes externos pelos
servigcos ou produtos destas empresas.

A figura do empreendedor se mostrou muito
importante no processo de internacionalizagdo das
empresas estudadas, pois 76,92% iniciaram este
processo através da iniciativa do proprietario ou do
socio da empresa. Por outro lado, uma parcela
consideravel (19,23%) afirmou ter iniciado este

processo de forma mais passiva, tendo sido a
empresa procurada por clientes ou por iniciativa de
fornecedores.

Ao analisarmos o mercado por onde as empresas
iniciaram suas exportagdo, o Mercosul se mostrou ser
o mercado mais presente, seguido por Europa, EUA
& Canad4 e América Latina. Nada mais que 95,83%
tiveram entre seus mercados iniciais de exportacdo
pelo menos um entre os mercados citados.

Quando perguntadas sobre os principais critérios
avaliados na hora de selecionar os mercados de
destino de seus produtos, 61,54% das empresas
responderam que as parcerias nhacionais e
internacionais sdo fundamentais neste quesito,
mostrando a  importiancia das redes de
relacionamento. O fator da lucratividade também
obteve destaque no processo de selecao dos
mercados, sendo assinalada por 50% das empresas. O
tamanho do mercado teve influéncia em 44,23% dos
casos, e 40,38% dizem ter escolhido mercados
estratégicos para exportarem. A  experiéncia
profissional foi considerada por 26,92% das
empresas.

No tocante as principais barreiras a
internacionalizacao, a burocracia foi eleita o principal
problema, assinalada por 48,08% das empresas. As
limitagbes financeiras foram consideradas uma
grande barreira para 38,46% das empresas. Os
problemas mercadolégicos (marketing internacional)
foram considerados uma dificuldade por 28,85% das
empresas, e 26,92% afirmaram ter problemas com a
falta de parcerias, ou seja, uma fraca rede de
relacionamentos.

E interessante ressaltar que, nessa questdo, a opcao
“outros” obteve uma grande freqiiéncia de respostas,
tendo sido assinalada por 28,85% das empresas, e
66,67% das empresas que assinalaram essa opgdo
citaram o cambio, de forma espontanea, como sendo
uma grande dificuldade enfrentada por elas hoje em
dia.

4.4 Empreendedorismo e redes de relacionamento

O perfil dos proprietarios ou gerentes de exportacao
dessas empresas apresentou uma idade média de 43
anos, variando entre 23 e 79 anos. O percentual
desses empresarios que falam pelo menos um idioma
estrangeiro é de 35,56%, enquanto 28,89% falam dois,
20% falam mais que dois idiomas, e 15,56% falam
apenas o portugués. O inglés é a lingua mais falada,
por 69,57%, seguido pelo espanhol, falado por 58,7%
das pessoas em questdo. Em 23,91% das empresas se
falam outras linguas além dessas.

A maioria desses empresarios (53,33%) possui o
ensino superior completo, enquanto 31,11% possuem
uma instru¢do mais baixa que o ensino superior
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(ensino médio e formagdo técnica), e apenas 15,56%
possuem uma formagdo mais alta que o ensino
superior (pés-graduacdo e mestrado). Quanto a sua
vivéncia no exterior e sua experiéncia com mercados
externos, podemos classificar, de modo geral, que os
empresarios possuem uma vivencia relativamente
baixa no exterior, e uma experiéncia com mercados
externos moderada.

Para medir o empreendedorismo dentro dessas
empresas, expomos questdes classificatérias que
mediam, de 1 a 7, a disposicdo da empresa em
assumir riscos, sua capacidade de inovacdo e sua
pro-atividade. As respostas mostraram que as
empresas possuem uma disposicdo moderada a
assumir riscos, apresentando uma classificacdo
média de 4,4 e uma alta freqiiéncia de respostas nas
classificacdes 4 e 5. Mas essas empresas mostraram
uma forte tendéncia a serem inovadoras, com uma
média de 5,3 e uma alta freqiiéncia de respostas nas
classificacdes superiores da tabela, e também se
mostraram pré-ativas, através de uma média de 4,8
onde nenhuma das classificacbes mais baixas foram
assinaladas.

Para calcularmos o coeficiente de empreen-
dedorismo, ponderamos cada um desses trés itens
apresentados para definir o espirito empreendedor
dessas empresas. Foi registrada uma média igual a 5,
de forma que 85,11% das respostas se concentraram
na metade superior da tabela de classificagao, nos
revelando que empreendedorismo é uma
caracteristica comum as empresas internaci-
onalizadas.

Ainda apresentamos questdes classificatérias para
analisar o papel das redes de relacionamento para
essas empresas. Os dois primeiros itens tratavam da
importancia das parcerias para suas operagdes no
mercado externo e da necessidade de parcerias para
conseguirem exportar, e ambos os itens apresentaram
resultados similares, com uma classificacdo média de
4,8 e com alta freqiiéncia de respostas na parte
superior de tabela de classificagdo, revelando certo
destaque para o papel das redes de relacionamento
nas operagdes dessas empresas no mercado externo e
na necessidade de parceiras para exportarem.
Todavia, o papel das redes de relacionamento na
formulacdo das estratégias de exportagdo teve uma
média relativamente baixa, de 3,4, e as classifica¢des
da parte inferior da tabela obtiveram uma alta
freqiiéncia de respostas. Ja quanto a possibilidade de
crescer no mercado internacional, as empresas
consideraram absolutamente moderada a
necessidade de parcerias para tal, uma vez que a
classificacdo média encontrada foi 4, exatamente a
mediana entre 1 e 7, e grande parte das empresas
classificaram  suas  necessidades na  parte
intermedidria da tabela.

Por fim, quanto aos planos futuros de
internacionalizacdo  dessas  empresas, 63,46%
responderam que pretendem inovar em seus
produtos ou mnos processos produtivos para se
tornarem mais competitivas. Atuar em novos
mercados expandindo assim sua atuagdo geografica é
o objetivo de 59,62% das empresas, e 57,69%
pretendem expandir sua atuagdo nos mercados ja
presentes em seu portfélio. Aumentar as redes de
relacionamento buscando novas parcerias estd nos
planos de 50% das empresas. Etapas subseqtientes do
processo de internacionalizacdo, como abrir filiais de
vendas ou unidades produtivas no exterior
obtiveram uma baixa freqiiéncia de respostas,
estando contidas nos planos de 15,38% e 3,85% das
empresas, respectivamente.

5. Discussao

As teorias comportamentais se mostram mais uteis
que as teorias econdOmicas para explicar a
internacionalizagio de PME’s, pois as teorias
econdmicas se preocupam mais em explicar o
comportamento das empresas na decisdo entre
exportar ou fabricar no exterior, e esse ndo é o caso
das PME’s de Santa Catarina, pois a maioria absoluta
do nosso universo de amostragem conta com a
exportacao como meio tnico de internacionalizacao,
devido as dificuldades das PME’s em atingirem
outros estagios. Apenas 1,92% das empresas
estudadas possuem unidade fabril no exterior e
3,85% possuem este objetivo em seus planos futuros.

Mas a teoria de Dunning pode nos explicar porque
essas empresas dificilmente optam por produzir em
outros paises. As vantagens de propriedade sdo tidas
por Dunning como indispensaveis no processo de
internacionalizacdo de uma empresa, e nossa
pesquisa de campo nos mostrou que as PME’s sdo
um tanto quanto debilitadas nesse quesito, dado que
as empresas classificaram como sendo relativamente
baixa a sua capacidade de influenciar ou manipular o
mercado externo, fazendo com que essas empresas se
exponham a certo grau de risco e exigindo delas certo
esforco para se manterem competitivas. Além do
mais, 38,46% das empresas citaram as limitagdes
financeiras como uma grande barreira a sua
internacionalizagdo, o que ndo se torna um empecilho
apenas para as empresas desenvolverem suas
vantagens de propriedade, mas também de
internalizacao.

A teoria de Uppsala se mostra eficaz ao tentar
explicar a internacionalizacdo de uma empresa, pois
foi confirmado que muitas empresas realmente
buscam o mercado externo quando este se mostra
mais atrativo que o mercado interno, e o pressuposto
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da experiéncia de atuacdo como um grande fator
determinante na internacionalizagdo de uma
empresa, é ratificado ao levarmos em conta que as
empresas mais internacionalizadas possuem um
tempo médio de atuagdo em mercados internacionais
de 14 anos, enquanto as menos internacionalizadas
atuam em média a 8 anos apenas. O grupo das
empresas mais internacionalizadas também exporta
para um numero maior de mercados diferentes,
quatro mercados em médio, contra dois mercados do
grupo das empresas menos internacionalizadas.
Além disso, a experiéncia profissional é levada em
conta na hora de selecionar o mercado de destino de
seu produto por mais de um quarto das empresas
(26,92%).

Ainda se tratando do processo de selegdo dos
mercados, a teoria de Uppsala leva em consideracdo
a distancia psiquica entre os mercados. Isso significa
que quanto maiores forem as diferencgas culturais,
idioma, nivel de desenvolvimento, etc., maior sera a
incerteza quanto ao mercado em questdo. E como
podemos observar nos resultados da pesquisa, o
Mercosul é o principal mercado das empresas de
nossa amostragem, sendo que o restante da América
Latina  também  possui uma  importancia
consideravel, e ambos seriam os mercados aonde
essa distancia psiquica seria menor para as empresas
brasileiras. A pesquisa ainda nos mostra que, além da
proximidade cultural, a renda do mercado também
atrai as empresas, pois Europa e EUA & Canadi, os
dois mercados de maior PIB, dividiram com o
Mercosul e América Latina o posto dos mercados
aonde as empresas de nossa amostragem mais
atuam.

Porém, a falta de experiéncia com exportacdo ndo foi
considerada uma barreira muito relevante para as
empresas de nossa amostragem, pois apenas 13,46%
consideraram esse motivo como sendo uma das
principais adversidades na hora de exportar.

As redes de relacionamento, por sua vez, se
mostraram muito influentes também na hora das
empresas selecionarem seus mercados de atuagdo, e
também se mostraram importantes para essas
empresas conseguirem exportar e operarem no
mercado externo. O papel das redes de
relacionamento é de tamanho destaque que metade
da nossa amostragem disse que, entre seus préoximos
passos no processo de internacionalizacdo, consta
buscar novas parcerias estratégicas.

Além do mais, 26,92% das empresas responderam
que a falta de parcerias é uma barreira para
exportacdo, e uma parcela consideravel de empresas
responderam que as redes de relacionamento tiveram
uma participacdo efetiva no inicio do processo de
internacionalizacdo, pois 19,23% responderam que o
processo teve iniciativa de clientes ou fornecedores, e

7,69% responderam que a iniciativa partiu de
colaboradores.

Mas as empresas ndo deram muita relevancia as
redes de relacionamento na formulacdo de suas
estratégias de exportacdo, revelando uma maior
autonomia neste momento. Elas também se
mostraram relativamente indiferentes quanto ao
papel das parcerias no seu processo de crescimento
no mercado internacional, sendo que, de modo geral,
elas ndo desprezaram e nem valorizaram demais as
redes de relacionamento nesta funcéo.

O I-Model se mostrou consistente ao avaliar o perfil
do produto e da empresa, correlacionando-os com
seu grau de inovacdo. As empresas se classificaram
como muito inovadoras, e quanto aos préximos
passos a serem tomados mno processo de
internacionalizagdo, a resposta mais freqiiente
(63,46%) foi que as empresas pretendem diferenciar-
se com inovagdo em seus produtos ou processos
produtivos. Assim sendo, a inovagdo é uma
caracteristica predominante entre as empresas
internacionalizadas, assim como é fundamental para
suceder no mercado externo, conforme previsto
também por Arbix, Salerno e De Negri?.

Os estagios da internacionalizacdo de Rowden?
apresentam uma idéia interessante e clara da linha de
evolugdo na internacionalizacdo de uma empresa,
porém esse processo ndo ocorre necessariamente de
maneira rigida, pois a transi¢io de estdgios nao
precisa ser linear, pode acontecer de empresas
pularem etapas propostas na teoria, conforme a
prevé o Modelo de Uppsala, e similar a
internacionalizagdo gradual e descontinua proposta
no estudo de Rezende?.

6. Conclusoes

Conclui-se ao fim deste trabalho que a exportacdo é a
principal forma de internacionalizagdo das PME’s de
Santa Catarina, pelo fato das mesmas nao disporem
de vantagens suficientes para alocarem seus recursos
produtivos no exterior. A falta dessas vantagens,
previstas por Dunning na teoria OLI, faz com que as
PME’s acabem se tornando propensas a assumir
riscos ao decidir se internacionalizar, de forma que o
grau de inovacdo da empresa passa a ser seu
principal aliado para enfrentar a competicdo do
mercado internacional.

Ao se internacionalizar mesmo nao dispondo de
vantagens, é imprescindivel para as PME’s terem um
espirito empreendedor ndo s6 para entrar, mas para
se manterem na corrente de comércio internacional.
Conforme foi apresentado neste artigo, as empresas
demonstraram ter uma forte atitude empreendedora,
valendo a pena ainda destacar o papel do préprio
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empreendedor dentro do processo de
internacionalizagdo das PME’s, pois a iniciativa deste
processo partiu do sécio ou do proprietario da
empresa na grande maioria dos casos.

De fato, a melhor forma de encorajar uma PME a se
aventurar no mercado mundial é através de
parcerias. Uma rede de relacionamento pode fazer
com que a empresa diminua suas incertezas e veja a
experiéncia de seus parceiros como um colchdo de
seguranca para suas atividades no exterior. Talvez
uma empresa adquira a confianca que necessita para
se internacionalizar ao contar com o apoio de uma
forte rede, facilitando o processo inicial.

Depois de se estabelecer como uma empresa
internacionalizada, as PME’s tendem a se manter no
mercado internacional com suas proprias pernas. A
partir desta etapa, as empresas tendem a depender
menos das redes de relacionamento, e passam a
contar com sua prOpria experiéncia para atuar,
conforme prevé a teoria de Uppsala. Quando a
empresa se encontrar neste estagio, ela, que antes era
iniciante no processo de internacionaliza¢do, passa a
ocupar outro papel nas redes de relacionamento,
tratando de dividir sua experiéncia de sucesso com
outras empresas em  estigios iniciais de
internacionalizagao.

Por fim, essas empresas ndo precisam seguir um
padrao linear e inflexivel de estagio de
internacionalizac¢do, elas podem simplesmente pular
as etapas propostas por Rowden e pelos tedricos de
Uppsala. A experiéncia da empresas em mercados
internacionais, junto com sua atitude empreendedora
e seu grau de inovacdo, é que vai garantir o
progresso por esses estagios.
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ANEXO -1

PORCENTRAGEM DE EMPRESAS EXPORTADORAS DE CADA TIPO DE PRODUTO

Secao* Descri¢ao do Produto Empresas (%)
I ANIMALIS VIVOS E PRODUTOS DO REINO ANIMAL 1,96
I\Y PRODUTOS DAS INDUSTRIAS ALIMENTARES; BEBIDAS, LIQUIDOS 9,80

ALCOOLICOS E VINAGRES; FUMO (TABACO) E SEUS SUCEDANEOS
MANUFATURADOS
VII PLASTICOS E SUAS OBRAS; BORRACHA E SUAS OBRAS 7,84
IX MADEIRA, CARVAO VEGETAL E OBRAS DE MADEIRA; CORTICA E SUAS 15,69
OBRAS; OBRAS DE ESPATARIA OU DE CESTARIA
X PASTAS DE MADEIRA OU DE MATERIAS FIBROSAS CELULOSICAS; 1,96
PAPEL OU CARTAO DE RECICLAR (DESPERDfCIOS E APARAS); PAPEL E
SUAS OBRAS
XI MATERIAS TEXTEIS E SUAS OBRAS 7,84
X111 OBRAS DE PEDRA, GESSO, CIMENTO, AMIANTO, MICA OU DE 9,80
MATERIAS SEMELHANTES; PRODUTOS CERAMICOS; VIDRO E SUAS
OBRAS
XV METAIS COMUNS E SUAS OBRAS 9,80
XVI MAQUINAS E APARELHOS, MATERIAL ELETRICO, E SUAS PARTES; 33,33
APARELHOS DE GRAVACAO OU DE REPRODUCAO DE SOM,
APARELHOS DE GRAVACAO OU DE REPRODUCAO DE IMAGENS E DE
SOM EM TELEVISAO, E SUAS PARTES E ACESSORIOS
XVII MATERIAL DE TRANSPORTE 1,96
XVIII INSTRUMENTOS E APARELHOS DE OPTICA, FOTOGRAFIA OU 5,88
CINEMATOGRAFIA, MEDIDA, CONTROLE OU DE PRECISAQ;
INSTRUMENTOS E APARELHOS MEDICO-CIRURGICOS; APARELHOS DE
RELOJOARIA; INSTRUMENTOS MUSICAIS; SUAS PARTES E ACESSORIOS
XIX ARMAS E MUNICOES; SUAS PARTES E ACESSORIOS 1,96
XX MERCADORIAS E PRODUTOS DIVERSOS 15,69

(*) De acordo com a NCM (Nomenclatura Comum do Mercosul).



