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RESUMO

Este estudo aborda a maneira pela qual as empresas brasileiras estdo se
internacionalizando, as suas motivacbes para a internacionalizacdo e as vantagens
competitivas nesse processo. O artigo analisa em profundidade uma empresa de
software que desde 2002 vem atuando com sucesso no mercado global. O arcabouco
tedrico utilizado estd amparado em trés grandes teses a respeito da internacionalizac&o:
a vantagem de propriedade (DUNNING, 1988); a Escola Uppsala da década de 1970 e
tese do born global (RENNIE, 1993; KNIGHT e CAVUSGIL, 1996; OVIATT e
MCDOUGALL,1993; MADSEN e SERVAIS, 1997). Para a conducdo do trabalho,
utilizou-se uma abordagem qualitativa com uma perspectiva exploratdria-descritiva. A
estratégia foi o estudo de caso. Os dados coletados foram de fontes secundarias e
primarias. A analise dos dados ocorreu a partir de analise de conteddo. Como resultado,
constata-se que a motivacdo para a internacionalizacdo é sustentada na necessidade de
reduzir a dependéncia do mercado domestico, habilidade para modificar produtos para o
mercado internacional, oportunidade de lucro e crescimento no mercado internacional,
interesse gerencial em relagéo a atividades internacionais.

Palavras-chave: internacionalizagdo; motivacdo para a internacionalizacdo; empresa de
software

ABSTRACT
This study addresses the way in which Brazilian companies are internationalising, their

motivations for internationalization and competitive advantage in this process. The
article analyzes in depth a software company that since 2002 has been working
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successfully in the global market. The theoretical framework used is supported in three
major theories on the internationalization: the advantage of ownership (DUNNING,
1988), the Uppsala School of the 1970s and the born global theory (RENNIE, 1993;
CAVUSGIL and KNIGHT, 1996; OVIATT and McDougall, 1994, MADSEN and
SERBIA, 1997). To conduct the study, using a qualitative approach with an
exploratory-descriptive approach. The strategy was the case study. Data were collected
from primary and secondary sources. The data analysis was from the content analysis.
As a result, it appears that the motivation for the internationalization is based on the
need to reduce dependence on domestic market, ability to modify products for the
international market opportunity for profit and growth in the international market,
interest management for international activities.

Keywords: international; motivation for internationalization; enterprise software
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1 INTRODUCAO

O tema da internacionalizacdo de empresas tem sido discutido a partir de
meados do século XX, juntamente com a expansdo das proprias empresas. Nesse
contexto, na visdo de Penrose (2006), o tema aparece na literatura aplicado as empresas
estrangeiras, empresas multinacionais, transnacionais e, mais recentemente, as empresas
globais. O fendmeno, para Levitt (1990), ocorre em funcdo da tecnologia que
impulsiona a popularizacdo das comunicagdes, dos transportes e das viagens, tornando
produtos e servigcos mais baratos e acessiveis até em lugares mais isolados do mundo.
Tal circunstancia determina o surgimento de uma nova realidade comercial. Portanto, as
empresas que direcionam suas acdes para a nova realidade geram economias de escala
em produgéo, distribuicdo, marketing e administracéo.

Essa discussao também € percebida, de forma clara, no Brasil com a crescente
relacdo comercial externa e com uma série de mudangas ambientais e culturais. Em
1990, com a abertura do mercado, no governo Collor, as empresas brasileiras viram-se
obrigadas a competir com gigantes mundiais. E diante de um novo cenério globalizado,
em especial no governo de Fernando Henrique Cardoso, medidas mais incisivas foram
tomadas a fim de estimular a atividade exportadora.

Em funcéo desse contexto, o foco de atencdo das empresas transferiu-se para
outro &mbito, o global, resultando em ameacas e oportunidades para as empresas
nacionais. Por conseguinte, as estratégias dessas empresas precisavam de uma
adequacdo coerente aos novos padrdes de competitividade apresentados por empresas
internacionais e exigidos por mercados mais desenvolvidos.

Para Rocha e Mello (2002), as empresas nacionais, apos décadas de protecdo de
mercado e politicas de substituicdo através da importagdo, ndo estavam preparadas para
competir no cenario internacional, sendo tais desafios, em alguns setores,
particularmente rigorosos. Uma grande reestruturacdo da industria brasileira, iniciada
nos anos 90, permitiu aumento na produtividade, na qualidade dos produtos e na
satisfacdo dos consumidores. Foi também nos anos 90 que ocorreu um maior
movimento em dire¢do a internacionalizacdo das empresas brasileiras.

Diante desse quadro, parece relevante realizar um estudo que contemple a
maneira pela qual as empresas estéo se internacionalizando, as suas motivagdes para a
internacionalizacéo e as vantagens competitivas nesse processo. E possivel afirmar que,
mais recentemente, ocorre um significativo aumento na internacionalizacdo e na
integracdo da economia brasileira na economia global, o que se reflete nas taxas de
crescimento, nas exportagdes de manufaturados e no simultdneo incremento do
investimento estrangeiro no pais. Porém, a expansdo das exportagBes brasileiras
continua ocorrendo mais em commodities, em recursos naturais e em energia e trabalho
do que em tecnologia. E certo que, em certas areas de negdcios nas quais o esforgo
tecnoldgico é decisivo para competitividade, valendo citar a producdo da inddstria
aeronautica, automobilistica, dos produtos elétricos e equipamentos de
telecomunicacgdes, verifica-se avango considerdvel nas exportagdes brasileiras, porém,
isso parece ndo ocorrer também nas empresas de software (STEFANUTO;
CARVALHO, 2005). Portanto, sdo bastante relevantes pesquisas que permitam
conhecer como as empresas desse setor estdo se internacionalizando e quais as
motivacdes para atuarem em mercados globais.

Dessa forma, para alcancar o objetivo do artigo que consiste em investigar o
processo de internacionalizagcdo de uma empresa de software seguinte etapas serdo
realizadas: descrever o processo de internacionalizacdo da empresa; analisar 0s
determinantes para a internacionalizagéo; analisar as vantagens de se internacionalizar.
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A estratégia de pesquisa adotada consiste na investigacdo de um caso escolhido
de forma intencional. A Audaces Automacdo é uma empresa 100% brasileira capaz de
desenvolver solucgdes tecnoldgicas a automagdo de processos produtivos. Seus produtos
estdo concentrados nos ramos de confeccdo, moveis, estofados, transportes, vidros,
papel e metal-mecénico. Nos ultimos anos, a empresa se destacou no ramo de confeccéo
com solugBes destinadas ao vestuario. A empresa apresenta como foco principal o
desenvolvimento de softwares user friendly (faceis de usar) (AUDACES, 2008).

2 PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGCAO

O processo de internacionalizagdo tomou uma dimenséo bastante complexa nos
altimos anos no Brasil e exige constante aprendizado. Nesse sentido, apesar de 0s
estudos sobre a internacionalizacdo ja estarem bastante adiantados nos paises
desenvolvidos, nos paises emergentes o movimento da internacionalizagdo ocorreu de
forma tardia, além de ser imaturo e timido (FLEURY e FLEURY, 2007; BORINI
URBAN, FLEURY e ROSAS, 2007). Desse modo, considerando tais perspectivas,
justificam-se pesquisas sobre o processo de internacionalizacéo

Do ponto de vista de Galan e Gonzalez-Benito (2001), as investigagcdes sobre o
processo de internacionalizagdo devem responder as seguintes indagacdes: (1) por que
internacionalizar? (2) de que forma internacionalizar? e (3) quais os destinos da
internacionalizacéo?

Respondendo a tais questionamentos, Deresky (2004) destaca que ha distintas
razGes para uma empresa internacionalizar-se, algumas reativas, outras proativas. As
razOes reativas podem ser oriundas da concorréncia global, de barreiras comerciais, de
regulamentacdo e restricdes impostas pelos governos, e de reacdo as exigéncias do
consumidor. Entre as razOes proativas, podem-se destacar: obtencdo de economia de
escala, oportunidades de crescimento, acesso aos recursos e economia de custos e
incentivos (isen¢Bes de impostos e fiscais, subsidios).

No mesmo sentido, Tanure, Cyrino e Penido (2007, p. 201) defendem que a
justificativa para uma empresa se internacionalizar esta ligada a “necessidade de manter
taxas de crescimento continuas no contexto de saturagdo do mercado doméstico”.

Sobre questdo de que forma as empresas se internacionalizam, Johanson e
Wierdersheim-Paul (1975) e Johanson e Vahlne (1977) apresentam quatro maneiras
diferentes de entrada nos mercados internacionais. Observa-se que 0S estagios
representam graus de envolvimentos no mercado externo, como: auséncia de atividades
regulares de exportacdo, exportacdo via representantes independentes, estabelecimento
de uma subsidiaria de vendas internacional ou unidades de negdcios internacionais.
Esses autores chegaram a tais evidéncias empiricas realizando pesquisas em empresas
suecas. Os estudos revelaram que “as empresas desenvolvem suas operagdes
internacionais mediante uma série de pequenas etapas, como um processo continuo de
ajustamento incremental [...]” (SHI, 2007, p. 18).

De acordo com Root (1994), o modo de entrada no mercado externo pode
ocorrer através de exportacdo (indireta, direta agente/distribuidor, direta representante);
contrato (licenciamento, franchising, acordos técnicos, contrato de servico, contrato de
gestdo, contrato de construgdo, contrato de manufatura) e investimento (aquisigéo, joint-
venture).

2.1 Determinantes da internacionalizacéo
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O tema da internacionalizacdo de empresas, tradicionalmente, tem sido estudado
sob o enfoque da teoria econdmica; da teoria comportamental e mais recentemente, a
teoria do Born global. A teoria econdmica, representada pela abordagem de Dunning
(1988), tenta dar conta das vérias peculiaridades do processo de internacionalizagéo.
Segundo esse pressuposto, para se internacionalizar as empresas devem possuir certos
tipos de vantagens sobre seus competidores que justifiquem o investimento direto no
exterior. As chamadas “vantagens de propriedade” incluem aquelas relacionadas aos
ativos tangiveis e intangiveis como marcas, capacitacdo tecnoldgica, qualificacdo da
mao-de-obra, que permitem que as firmas aproveitem as vantagens de localizagéo
oferecidas pelos paises como recursos naturais, mao-de-obra, infra-estrutura e tamanho
do mercado.

O que diferencia as empresas multinacionais de paises desenvolvidos em relagéo
as de paises emergentes é precisamente a composicdo das vantagens de propriedade,
que envolvem diferentes tipos de recursos naturais e qualificagdo de mdo-de-obra,
diferentes niveis de capacitacéo tecnoldgica e politica de governo (FLEURY; FLEURY,
2003).

E preciso insistir no fato de que os determinantes para uma empresa ir em
direcdo a internacionalizacdo estdo pautados nos seguintes aspectos: a) recursos
naturais; b) comercializag&o; c) acesso a novos mercados; e d) ganhos de eficiéncia
(DUNNING, 1988). Em relacéo a internacionalizagdo que visa a0 acesso aos recursos,
destaca-se, na experiéncia internacional, a busca por matérias-primas e mao-de-obra
mais baratas. Registra-se, ainda, na visdo de Fleury e Fleury (2007, p. 7), que essa
abordagem, classificada como eclética, “admite trés conjuntos de vantagens
competitivas: vantagens especificas de propriedade (associadas a ativos tangiveis e
intangiveis); vantagens especificas de localizacdo e vantagens especificas de
internacionalizacdo”.

J& a teoria comportamental representada pelo modelo de Uppsala ou modelo
dindmico de aprendizagem considera 0 processo gradual, com um crescente
comprometimento da empresa com o0 mercado externo, tendo por base o aprendizado
obtido por meio da experiéncia e do conhecimento. A empresa passa da exploragéo de
mercados fisicamente proximos para o aumento do seu comprometimento com outros
mercados internacionais de forma gradual, por etapas ou estigios, por meio de uma
série de estdgios evolutivos, formando relacionamentos cujo retorno dar-se-a na forma
de conhecimento do mercado e implicard empenho maior de recursos a cada etapa
vencida. O ponto focal do modelo de Uppsala é a distancia fisica definida por Johanson
e Vahlne (1977, p. 24) como a “soma de fatores que interferem no fluxo de informagoes
entre mercados, como a diferenca entre linguas, educacéo, préticas de negdcios, cultura,
desenvolvimento industrial entre outros”.

Para Fleury e Fleury (2007, p. 8), é necessario lembrar que o modelo de Uppsala
leva a algumas reflexdes. A primeira “diz respeito as no¢Bes de evolucdo e
aprendizagem inerente ao processo de internacionalizagdo gradativa, iniciada com a
exportacdo”. Isso ocorre na medida em que os gestores obtém informacdes sobre um
novo mercado e a partir dai preparam-se psicologicamente para explorar mercados mais
distantes. A segunda reflexdo “refere-se a importancia de fatores culturais no processo
de internacionalizagéo e ao conhecimento como recursos que influencia processo de
tomada de deciséo”.

Mais recentemente, na década de 1990, outras teses vieram a tona para contestar
as teorias acima, pois percebeu-se que o ritmo da internacionalizagdo das empresas
estavam ocorrendo de forma mais intensa nesse periodo e que a tese da expansdo
incremental e gradual ndo explica o processo de internacionalizacgdo, principalmente nas
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pequenas e medias empresas que praticam uma atividade internacional significativa
desde o inicio de seu nascimento. Surge assim, a tese do “Born Globals” (nascimento
global) que esta pautada no envolvimento das empresas em atividades internacionais
desde seus primeiros anos de vida (RENNIE, 1993; OVIATT e MCDOUGALL, 1994;
BELL, 1995; COVIELLO e MUNRO, 1997; MADSEN e SERVAIS, 1997; JONES, 1999;
CRICK e JONES, 2000; ANDERSSON e WICTOR, 2003).

As Born Globals na visdo de Oviatt e McDougall (1993) s&o empresas que,
desde o inicio de suas constituicbes, procuram desenvolver vantagem competitiva
expressiva no uso de recursos e na venda de produtos ou servigos em diversos paises.
Acrescentam também que as Born Globals apresentam estratégia de internacionalizacdo
proativa e um compromisso para vender seus produtos ou servigos nos mercados
globais, mesmo ndo possuindo unidades no exterior. Knight e Cavusgil (1996)
conceituam Born Globals como empresas que vendem, pelo menos, 25% de seus
produtos no mercado externo e que tenham comegado as atividades de exportagéo
dentro dos trés anos posteriormente seu nascimento. Em uma pesquisa realizada por
Moen e Servais (2002 ), com pequenas e médias empresas exportadoras da Noruega,
Dinamarca e Franga, aponta que um terco das empresas pesquisadas relataram que o
periodo entre a criagdo e exportagdo era inferior a dois anos. Os resultados indicam
também que a competitividade pode ser considerada como a principal causa da
internacionalizacdo e que 0s recursos béasicos e competéncias da empresa s&o
desenvolvidos durante a fase de estabelecimento.

De acordo com Bradley (1995), existem basicamente duas dimensdes que
representam as principais decisdes estratégicas no &mbito de uma internacionalizagdo da
empresa, (1) selecdo do mercado internacional, e (2) escolha do modo de entrada.
Acrescenta-se que as Born globals, frequentemente, iniciam as atividades em
muitos mercados a0 mesmo tempo e nem sempre preferem iniciar em mercados que
estdo mais proximos. O produto é desenvolvido para um mercado global/international
(MADSEN, RASMUSSEN e SERVAIS, 2000). Bell (1995) diz que a
distancia psiquica tornou-se muito menos relevante em funcdo na comunicagdo global,
da melhoria a infraestrutura de transporte e com isso 0s mercados se tornam cada vez
mais homogéneos.

Em relacdo as motivacOes para a répida internacionalizacdo das Born Globals
Cavusgil (1994) indica varios fatores entre eles destaca-se o crescente papel dos nichos
de mercado, uma maior demanda por produtos especializados ou personalizados e
ciclos mais curtos de produto. Estes fatores juntos tem contribuido para o crescimento
do numero dessas empresas Outros fatores importantes que desencadearam o
aparecimento de Born Globals s&o avangos significativos na produgdo, transporte e
comunicagdo é&reas, o aumento da importancia das redes globais e aliancas,
competéncias das pessoas, incluindo as do fundador/empreendedor que comega cedo a
internacionalizacdo nas empresas (KNIGHT e CAVUSGIL, 1996, MADSEN e
SERVAIS, 1997, MOEN, 2002 e SERVAIS e RASMUSSEN, 2000).

Oviatt e McDougall (1994) identificaram algumas caracteristicas de sucesso da
Born Globals entre elas pode-se citar: visdo global desde inicio do nascimento;
gerentes com prévia experiéncia internacional, compreensdo dos riscos cambiais; forte
redes internacionais de negdcios; superacdo das desvantagens de economias de escala
por possuir valioso produto ou servigo; manutengdo da originalidade do produto ou
servico, geralmente, através de conhecimento; continua inovagdo permite que a pequena
empresa continue a explorar o seu nicho de mercado.

Bell e McNaughton (2001) em suas investigagdes encontraram algumas
caracteristicas das Born Globals e compararam com as caracteristicas das empresas
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tradicionais em relagdo a internacionalizacdo. Em relacdo a motivacdo para se
internacionalizar as empresas tradicionais se destacam por serem reativas, adversas a
condi¢bes de mercado interno, gestores relutantes e os custos de novos processos de
producdo obrigam o inicio da exportacdo. Ja as Born Globals sdo proativas, buscadoras de
ativos, gestores comprometidos e internacionais desde sua concepg¢do. Quando aos objetivos
internacionais as empresas tradicionais buscam crescimento e sobrevivéncia da firma,
incremento dos volumes de venda, ganhar participacdo de mercado e estender o ciclo de
vida do produto. Por outro lado, as Born Globals procuram por vantagem competitiva, sdo
as primeiras a moverem-se, observam os clientes e buscam rapida penetracdo em nichos
globais. O modelo de expansdo internacional, no caso das empresas tradicionais, é
incremental, focam primeiro, expansdo doméstica e mercados “psiquicos”, Low tech /
menos sofisticados mercados targeted e limitada evidéncia de redes. Nas Born Globals o
modelo de expansdo internacional é coexistente, expansdo domeéstica e exportacBes
ocorrem de forma simultaneas ou proximas, foco em mercados “primazia”, evidéncia de
clientes “followership”, forte evidéncia de redes. Os passos para a internacionalizacdo nas
empresas tradicionais € gradual, lenta internacionalizagdo (pequeno nimero de mercados
de exportacdo), um s6 mercado por um tempo e adaptacdo da oferta existente. As Born
Globals destacam por passos rapidos, rapida internacionalizacdo (ampliacdo do nimero de
mercados de exportacdo), muitos mercados ao mesmo tempo e desenvolvimento de novos
produtos globais. O método de distribuicdo, nas tradicionais, ocorre de maneira
convencional, uso de agentes distribuidores ou varejo e direto aos clientes. Nas Born
Globals o método de distribuicdo acontece de forma flexivel, uso de agentes ou
distribuidores, mas também, evidéncia de integracdo com os canais de clientes, uso de
licencas, joint ventures, producdo no estrangeiro. A estratégia internacional, utilizada nas
empresas tradicionais, destaca por ser Ad-hoc e oportunista, evidéncia de uma continua
conduta reativa as oportunidades de exportacdo e expansdo atomizada com novos
clientes/mercados ndo relacionados. Em contraste, as Born Globals adotam estratégia de
internacionalizacdo estruturada, evidéncia de planejamento da expansdo internacional e
expansdo de redes internacionais.

4 METODO

Para atender aos objetivos propostos, foi desenvolvido um estudo com
abordagem qualitativa, exploratoria e descritiva. O uso de tal metodologia justifica-se,
pois ela tem sido muito utilizada em ciéncias sociais, principalmente quando se trata de
estudar um fendmeno em seu contexto real, sendo este a fonte direta dos dados.

A abordagem qualitativa possibilita o envolvimento de dados descritivos e 0
contato direto do pesquisador, que é o instrumento fundamental, procurando entender o
fendbmeno estudado de acordo com o0s sujeitos da pesquisas (GODOY, 1995). A
pesquisa qualitativa é essencialmente descritiva, sendo a interpretacéo dos resultados “a
totalidade de uma especulacdo que tem como base a percepgdo de um fendmeno num
contexto. Por isso ndo é vazia, mas coerente, ldgica e consistente” (TRIVINOS, 1994, p.
128).

A estratégia de pesquisa utilizada para alcancar os objetivos propostos é o
estudo de caso. Segundo Eisenhardt (1989), o estudo de caso é uma estratégia de
pesquisa que foca o entendimento da dindmica presente dentro de cenarios particulares.
Pode ser usado para atingir varios objetivos, para efetuar uma descri¢do, para testar uma
teoria, ou para gerar uma teoria; neste artigo, o objetivo é descrever um fenémeno.
Acrescenta-se, ainda, que o estudo de caso é fundamental para entender fenémenos
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individuais, organizacionais, sociais e politicos, e pode envolver tanto casos singulares
quanto multiplos, e inimeros niveis de analise (YIN, 1989).

Para a coleta de dados, inicialmente foram acessados informacoes
disponibilizadas pela propria empresa, em seu website (www.audaces.com.br), bem
como artigos técnicos e de periddicos sobre ela e seus produtos. No segundo momento,
realizaram-se entrevistas, no periodo de abril a junho de 2008, com trés gestores que
atuam na éarea de internacionalizacdo da empresa. Dois dos entrevistados estdo na
empresa desde sua fundagéo. As entrevistas seguiram um roteiro semi-estruturado que
buscou informagdes sobre a empresa, seu contexto e historia, sobre internacionalizagéo
e vantagem competitiva e os motivos da internacionalizacéo.

A anélise dos dados coletados na pesquisa realizou-se com o uso da técnica
chamada analise de conteddo. O material transcrito foi submetido a uma leitura
detalhada dos pontos relevantes e comparado com o referencial tedrico escolhido para
sustentar a pesquisa.

5 INTERNACIONALIZACAO NA AUDACES

Baseado em um estudo de caso realizado durante o primeiro semestre de 2008,
este artigo apresenta os resultados da pesquisa sobre o processo de internacionalizagéo
de uma empresa de software localizada na cidade de Floriandpolis, Santa Catarina.

5.1 A empresa

A empresa nasceu em 1992 dentro do CELTA (Centro Empresarial para
Laboragdo de Tecnologias Avangadas), incubadora da Fundagdo CERTI (Centro de
Referéncia em Tecnologias Inovadoras). Idealizada por cinco estudantes do curso de
Ciéncia da Computacéo da Universidade Federal de Santa Catarina, a empresa langou o
seu primeiro produto para o setor moveleiro. Em 1996 comecou a focar o segmento
confecgdo. A partir da estratégia de foco no segmento confeccéo, a empresa passou a
crescer e 0 numero de empregados aumentou, sendo hoje o quadro de funcionarios
composto por 120 pessoas. Atua nos mercados doméstico e internacional, fazendo-se
presente em paises como Argentina, Bolivia, Chile, Colémbia, Equador, Uruguai,
Paraguai, Peru, Venezuela, México, Espanha, Italia, Turquia, Egito, Coreia do Sul e
India.

O foco principal é o desenvolvimento de softwares user friendly (faceis de usar)
que oferecam resultados répidos, precisos e econdmicos (AUDACES, 2008). Os
produtos oferecidos compreendem: criagéo (linha de produtos IDEA); desenvolvimento
(software de vestuario que permite gerenciamento das etapas de modelagem, graduacéo,
encaixe e risco e o Digiflas) e produgéo (linhas de produtos como, neoplan, festo,
plotter e méaquina de corte). Além do setor de confecgBes, seus produtos sdo usados
também pelo setor moveleiro.

A empresa tem obtido uma série de prémios por suas inovagdes. A mais recente
conquista veio da participacdo na pesquisa “O Brasil que Inova”, realizada pelo
Monitor Group e pela revista Exame em 2008. Foram eleitas as dez empresas com as
inovagBes mais significativas do pais na ultima década, e a Audaces ficou entre as dez,
junto com grandes empresas (Embraco, Arcelor Mittal Tubar&o, Banco do Brasil, Tetra
Pak, Volkswagen, Ampla, Visa Vale, Basf, 24x7 Cultural). A empresa foi considerada
inovadora por desenvolver o Digiflash. Trata-se de um software que consegue
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reconhecer as medidas exatas de um molde de roupa por meio de apenas uma foto,
tirada por uma camera comum, em qualquer angulo (SANTANA, 2008). Hoje, o
software é exportado para 30 paises e representa 15% das receitas da Audaces, que em
2007 faturou mais de 10 milhdes de reais.

5.2 Processo de internacionalizagéo

O processo de internacionalizagdo, como se observou a partir da revisdo tedrica,
apresenta uma série de questionamentos: por que internacionalizar; de que forma
internacionalizar; e quais os destinos da internacionalizacéo.

A empresa esta no mercado internacional desde 2002 e as vendas para tal
mercado representam 35% do total. As solugdes oferecidas pela Audaces para o
mercado global compreendem criagdo (linha de produtos IDEA); desenvolvimento
(software de vestuario que permite gerenciamento das etapas de modelagem, graduacéo,
encaixe e risco e o Digiflas) e produgéo (linhas de produtos como, neoplan, festo,
plotter e maquina de corte).

O primeiro produto da empresa a se internacionalizar foi o Audaces Vestuério,
sistema de modelagem de roupa (Sistema CAD) que desenha na propria tela do
computador os moldes das roupas e elimina 0 méximo possivel desperdicio na hora do
corte. Outro produto a se internacionalizar foi o Audaces Digiflash, sistema para
digitalizacdo de moldes que, através da inteligéncia artificial, € capaz de gerar uma
reproducao digital, por meio de deteccdo automatica dos contornos e pontos de controle.
A principal vantagem do Audaces Digiflash estd na precisdo e economia de tempo.
Outro diferencial é a economia de espago, ja que se trata apenas de um quadro flexivel
fixado na parede, podendo ser enrolado para ser transportado. “Processo simples,
répido, reduz custos. Simples porque ndo exige treinamento, reduz custo pois é mais
répido, ou seja, mais barato que uma mesa digitalizadora”, revela um dos entrevistados.

O processo de internacionalizacdo comegou pela América do Sul, mais
especificamente a Argentina, sendo a escolha desse pais em fungdo de fatores
psicoldgicos como lingua, menos resisténcia ao produto brasileiro e proximidade
territorial. Nesse ponto a pesquisa corrobora com os estudiosos da Escola de Uppsala
quando afirmam que os fatores psicolégicos sdo determinantes para a
internacionalizacao.

A forma de entrada no mercado global comega via exportacéo direta com a
participacdo de distribuidores, e a empresa tem um distribuidor em cada pais que vende.
Para um dos gerentes entrevistados, a forma de entrada escolhida atende melhor as
necessidades dos clientes em fungdo de o software ter um wardware envolvido. Os
clientes preferem um fornecedor local, pois julgam necessitar de assisténcia técnica. Por
isso, os distribuidores sdo importantes e a empresa procura capacita-los, j4 que os
clientes os veem como uma extensdo da Audaces. Normalmente o cliente procura o
distribuidor local para suporte, mas a empresa também tem estrutura para dar suporte de
maneira direta, via web por exemplo. Conforme os entrevistados, o desempenho do
distribuidor esta diretamente relacionado com visitas constantes.

Levando isso em conta, a empresa, em 2008, resolveu abrir escritorio na
Espanha com o propdsito de se aproximar dos distribuidores. Em funcéo de o produto
ser de alta tecnologia, e o ciclo de vida muito répido, é arriscado ficar muito tempo sem
visitar o distribuidor. Um periodo muito longo sem comunicagdo com os distribuidores
pode, na visdo dos entrevistados, ocasionar problemas sérios para a empresa por causa

das constantes inovagdes. Outra razdo é a imagem da empresa, ou seja, os distribuidores



e 0s clientes veem a empresa como uma empresa solida. Criar escritorio proximo aos
distribuidores e clientes permite maior vantagem, psicologicamente com 0s

distribuidores e clientes sentindo-se protegidos.

5.2.1 Determinantes para a internacionaliza¢ao

Na pesquisa realizada foi possivel evidenciar quais os determinantes da

internacionalizacdo conforme quadro abaixo.

CLASSE A
(Fatores
determinantes)

CLASSE B
(Fatores pouco
determinantes)

CLASSE C
(Fatores ndo
determinantes)

Regras, normas ou leis favoraveis no mercado internacional.

Necessidade de reduzir a dependéncia do mercado doméstico

Habilidade para modificar produtos para o mercado
internacional.

Intensificacdo da competicdo no mercado doméstico

Oportunidade de lucro e crescimento no mercado
internacional.

Interesse gerencial em relagdo a atividades internacionais.

Necessidade de reduzir riscos em relacdo ao mercado
domeéstico.

Existéncia de gerente de origem estrangeira na empresa.

Saturacdo ou retragdo do mercado doméstico.

Crengcas gerenciais sobre a importancia da internacionalizagédo

Competidores iniciando atividades de internacionalizacao.

Producéo de bens com qualidades Gnicas ou singulares.

Possibilidades de participagdo em parcerias internacionais.

Existéncia de gerente com experiéncia internacional na
empresa.

Necessidade de ter acesso global aos clientes

Necessidade de seguir os clientes, pois eles sdo globais

Quadro 2 Fatores determinantes para a internacionalizacdo
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa

Como se nota, a partir das evidencias empiricas, 0s determinantes mais
relevantes para a internacionalizagdo da empresa foco de estudo foram: necessidade de
reduzir a dependéncia do mercado domestico, habilidade para modificar produtos para o
mercado internacional, oportunidade de lucro e crescimento no mercado internacional,
crencas gerenciais sobre a importancia da internacionalizagdo, interesse gerencial em
relagdo a atividades internacionais, competidores iniciando atividades de
internacionalizacdo, producdo de bens com qualidades Unicas ou singulares,
possibilidades de participagdo em parcerias internacionais e possibilidades de
participagcdo em parcerias internacionais. Levando-se em conta o que foi observado



percebe-se que a pesquisa corrobora com a teoria das Born Globals quando evidencia
que a motivacdo para internacionalizacéo é caracterizada por proatividade, os gestores
sdo comprometidos com internacionalizacdo desde sua concep¢do, observam os clientes e

buscam répida penetracdo em nichos globais, a expansdo internacional
ocorrem de forma simultdneas ou proximas, forte evidéncia de redes,

e doméstica
rapida

internacionalizacdo (ampliacdo do nimero de mercados de exporta¢do), muitos mercados ao
mesmo tempo e desenvolvimento de novos produtos globais, o método de distribuicdo
acontece de forma flexivel, uso de agentes ou distribuidores, mas também, evidéncia de
integracdo com os canais de clientes, uso de licengas, joint ventures, producdo no
estrangeiro, a estratégia internacional estruturada, evidéncia de planejamento da expansdo
internacional e expanséo de redes internacionais.

5.2.2 Vantagens competitivas para a internacionaliza¢io

Dando prosseguimento as consideragdes, encontram-se teorias que apontam que
a fonte de vantagens estd na capacidade da geréncia em consolidar tecnologias em
ambito corporativo e nas habilidades de produgdo em competéncias que possibilitem
negdcios individuais para se adaptarem rapidamente as oportunidades em mutag&o.
Destaca-se que a vantagem competitiva pode também estar relacionada com a
disponibilidade de recursos que uma empresa tem. Em Ultima instancia, a vantagem
competitiva esta relacionada com a possibilidade de uma empresa atrair clientes para
seu produto utilizando os recursos disponiveis.

A pesquisa evidencia que, na empresa estudada as vantagens competitivas, que
possibilitam a empresa entrar no mercado global, estdo sustentadas nos seguintes
fatores, conforme quadro abaixo.

FATORES

CLASSE A
(Criticos e principais
responsaveis pela
competitividade)

CLASSE B

( Néo téo criticos)

CLASSEC

(lguais aos dos concorrentes)

Funcionalidade do

o Facil de utilizar;

produto ® Ferramentas que
permitem  adaptar 0
software para qualquer
linguagem.
Preco do produto e Compativel com o dos
concorrentes.
Flexibilidade e A empresa é agil em
responder as necessidades
do mercado.
Qualificagdo da méo-de- | e A empresa esta
obra localizada em
Florianépolis, que vem

investindo fortemente na
area de inovacoes

tecnoldgicas.




Inovacoes ¢ Reconhecida no
mercado como  uma
empresa que investe em
P&D.

Reducdo de custo e |e A rotatividade de méo-
economia de tempo para de-obra na industria de
os clientes confeccdo  favorece o
produto Audaces, pois
demanda menos horas de
treinamento;

e O tempo gasto para
realizar o corte do molde
torna-se mais rapido com
a nova tecnologia

(produto Digiflash).

Economia de e A precisio no corte
matériaprima para 0s permite  aos
clientes reduzir matériaprima.
Agilidade e Permite que os clientes

ganhem em escala e

aumentem a

produtividade.
Qualidade Reconhecida pela

qualidade de seus
produtos, com certificagédo
1SSO 9001:2000.

Quadro 2 — Vantagens competitivas da Audaces para internacionalizacéo
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa

Como se nota no quadro acima, as raizes da competitividade na empresa
pesquisada s&o: funcionalidade, flexibilidade, qualificagcdo profissional, inovagoes,
reducéo de custo, agilidade e qualidade.

Os softwares da Audaces podem ser classificados como produtos padronizados
desenvolvidos no interior de uma empresa, mas que precisam sofrer adaptagdes
conforme as necessidades dos clientes (software customizével). Nesse sentido, quando a
empresa inicia-se no mercado europeu, faz adaptagdes no produto para atender aos
requisitos especificos de paises desse continente, pois as funcionalidades do mercado
sdo diferentes da América latina. Dito de outra maneira, a empresa precisou criar
funcionalidades especificas, justificadas em funcéo da distancia administrativa.

O prego praticado pela empresa é compativel com o da concorréncia e por isso
ndo representa fonte de vantagem competitiva, porém, segundo um dos entrevistados,
depende muito de cada pais. Além disso, em alguns paises como a Itélia, o cliente quer
qualidade do produto e do atendimento pds-venda.

Como a empresa é de pequeno porte, isso pode contribuir para uma maior
flexibilidade. Os gestores entrevistados argumentam que a empresa tem mais agilidade
para responder as necessidades dos clientes que seus concorrentes em funcdo do
tamanho.

Considerado fator preponderante para a competitividade das empresas, o capital
intelectual €, no caso de uma empresa de software, ainda mais relevante, pois a fonte de
recursos estd ligada as pessoas, ou seja, para desenvolver um software, a empresa
precisa fazer uso do conhecimento embutido nos seus funcionérios. A vantagem
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competitiva pode estar sustentada no know-how baseado em recursos singulares e no
conhecimento que a empresa detém e que pode ser usado para obter rentabilidade ou
lucros superiores.

O conceito de inovagdo em negocios consiste em introduzir qualquer elemento
que afete, de forma radical ou incremental, os clientes, a fabricagdo, as vendas ou o
atendimento. A Audaces hoje é reconhecida por suas inovacdes no setor de confecgéo e
investe todo o recurso de P&D nessas solugdes. O produto da empresa considerado mais
inovador e Unico no mercado mundial é o Digiflash.

Custo e qualidade representam a forma mais bésica pela qual as empresas
competem. A Audaces oferece sistemas CAD que permitem maior reducéo de custo em
funcdo da economia de matéria-prima, tempo gasto para fazer um molde e, também, em
funcdo da facilidade de uso que necessita menos treinamento para quem vai
operacionalizar o sistema. Além disso, os plotters desenvolvidos pela empresa reduzem
0 consumo de energia.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi analisar as vantagens competitivas de uma empresa de
software para a internacionalizacéo. Para que isso ocorresse, buscou-se, por meio de um
estudo de caso, descrever o processo de internacionalizagdo da empresa, analisar as
motivacgOes para a internacionalizacdo, analisar os aspectos que possibilitam a empresa
entrar no mercado global e discutir como se derivam as vantagens competitivas de uma
empresa de software.

Para atender aos objetivos propostos, foi realizada uma reviséo tedrica sobre o
tema do trabalho. Constatou-se que ha varias teses tanto a respeito da vantagem
competitiva quanto do processo de internacionalizagéo. A partir desse contexto, pode-se
chegar a algumas ponderagoes a respeito do estudo realizado.

A producéo de software tem se tornado um diferencial para todos os paises,
sejam eles desenvolvidos, sejam emergentes, e no Brasil isso nio € diferente. E possivel
dizer que o setor é caracterizado pela concentragdo de pequenas empresas e que nos
ultimos anos a producdo de software no pais teve bastante destaque, contudo quanto a
atuacéo no exterior ndo se pode dizer o mesmo.

A organizagdo pesquisada caracteriza-se como pequena empresa. Fundada em
1992, situa-se no Estado de Santa Catarina, na Cidade de Floriandpolis. Seu foco de
atuacdo é o setor de confeccdo e oferece produtos de alta tecnologia (software e
wardware). Quanto ao fato de ser uma pequena empresa brasileira e fazer parte de uma
cultura de pouca atuagdo no mercado global, o estudo aponta que a Audaces contraria
essa realidade. E uma empresa que, nos Gltimos anos, tem focado suas agbes no
mercado externo.

Os principais motivos para se internacionalizar foram, conforme a pesquisa:
necessidade de reduzir a dependéncia do mercado doméstico, habilidade para modificar
produtos para o mercado internacional, oportunidade de lucro e crescimento no mercado
internacional, interesse gerencial em relacéo a atividades internacionais, necessidade de
reduzir riscos em relagdo ao mercado doméstico, competidores iniciando atividades de
internacionalizacdo, necessidade de ter acesso global aos clientes, producdo de bens
com qualidade Unica ou singular, nesse sentido corroborando com a teoria das Born
Globals.

Na andlise do caso, percebe-se que a empresa utiliza como vantagens
competitivas para a internacionalizagéo as inovagdes realizadas, a qualidade superior, a
funcionalidade do produto, a maior agilidade, a flexibilidade da empresa em atender os
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clientes, as parcerias com os distribuidores, o0 aumento da produtividade dos clientes ao
utilizarem os produtos Audaces, o investimento em P&D.

Concluindo, cabe destacar que a internacionalizagéo de empresas brasileiras do
setor de software esti em aberto para estudos e pesquisas futuras. E relevante um estudo
mais amplo, de carater descritivo e quantitativo, sobre o processo de internacionalizacéo
de empresas brasileiras do setor de software, uma vez que, até 0 momento, pouco se
conhece sobre o processo de entrada dessas empresas no exterior e sua atuacdo no
mercado internacional.
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