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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo essencia apresentar aspectos relativos as barreiras e demais
limitacBes observadas no processo de internacionalizacdo das empresas exportadoras da regido
norte do estado do Parana. Quanto a metodologia, 0 estudo caracterizou-se como sendo do tipo
quantitativo e exploratério e descritivo. Os dados foram coletados mediante a aplicacdo de
questionérios com perguntas fechadas e estruturadas por meio de escala de concordancia em
relacdo a um conjunto de fatores e condicionantes que interferem no processo de
internacionalizacdo das empresas e de seus produtos. Os dados foram analisados por meio de
estatistica descritiva. Os principais aspectos apontados pelas empresas como limitantes ao
processo de internacionalizacdo foram: burocracia e caréncia de méo-de-obra preparada, além de
limitagBes do tipo financeiras, tecnoldgicas e estruturais. O estudo contribui ainda na medida em
que amplia a discussdo em torno do tema internacionalizacdo de negdcios e por sua vez revela
outras varidveis representativas neste contexto. Destaca-se ainda que outros estudos poderdo ser
conduzidos & partir desta base de dados contemplando outras regides do estado ou do pais.

ABSTRACT

The present study has as objective to present relative aspects to the barriers and other limitations
observed in the process of the companies exporters of the north area of the state of Parana
internationalization. With relationship to the methodology, the study was characterized as
quantitative and exploratory. The data were collected by means of the application of
guestionnaires with shut questions and structured by means of agreement scale in relation to a
group of factors that interfere in the process of internationalization of the companies. The data
were analyzed by means of descriptive statistics. The main aspects pointed by the companies as
difficult to the internationalization process was. bureaucracy and lack of prepared labor, besides
limitations of the financial, technological type and you structure. The study still contributesin the
measure in that enlarges the discussion around the theme internationalization of business and for
its time he/she reveals other representative variables in this context.
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1. INTRODUCAO

Na Ultima década o Brasil tém experimentado um processo continuo de desregulamentacdo e
abertura de sua economia. Muitos setores que até entdo estavam protegidos por dispositivos
legais ou de reserva, ndo somente nainiciativa privada, mas, sobretudo na esfera governamental,
foram obrigados a buscarem novas técnicas de gestdo que pudessem efetivamente se traduzir em
resposta eficaz frente a essa nova dinamica de competicdo. A busca por novas técnicas levou as
empresas a gjustes em suas estruturas organizacionais muito mais aém da necessidade de
reducdo de custos e incremento ou manutencdo da rentabilidade. A orientacdo assim passa a ser
em busca de uma conformagdo que possibilite as organizagdes a estruturagdo e manutencéo de
vantagens competitivas concretas (PORTER, 1989). Se por um lado alguns setores estatais ora se
beneficiavam por parte da protecdo mantida no mercado, na iniciativa privada a realidade ndo era
diferente, sendo que alguns setores se sustentavam por meio de incentivos fiscais, subsidios e as
chamadas leis de reserva de mercado, como no caso da &rea de informatica. A protecéo dada aos
setores, ao contr&rio de ser encarada como uma oportunidade para reorganizacéo frente a nova
ordem econdmica que se instaurava, foi na maioria das vezes encarada pelas empresas inseridas
nesse contexto como um beneficio que ndo seria retirado tdo facilmente. No caso especifico da
reserva de mercado a maioria, se ndo todas as empresas relacionadas nesse contexto, acabaram
por encerrar suas atividades por total miopia e incapacidade de reestruturacdo competitiva.Outro
aspecto extremamente relevante para o cenério de negdcios no Brasil, foi que na década de 1990
0 processo de privatizacdo e desestatizacdo em setores como o de energia, telefonia e infra-
estrutura de uma maneira geral possibilitaram efetivamente ao pais atrair investimentos
importantes que de outra forma ndo teriam sido possiveis dada a dificuldade do governo em
dispor de recursos tdo expressivos para esse objetivo. Desta forma a politica externa do Brasil
implementada pelo governo passou entdo a pautar-se no objetivo de reposicionar o pais frente ao
cendrio competitivo global, ou sgja, era necessario que o pais adotasse uma posi¢ao mais liberal e
Se aproximasse do contexto global passando assim a fazer parte do grupo de emergentes que
preferencialmente atraiam investimentos privados internacionais. Essa nova medida fez crescer o
interesse também para o fortalecimento dos blocos econémicos como medida adiciona para a
competicdo dos paises ndo mais isoladamente, mas sim de forma conjunta (HARTUNG, 2002). A
disputa estabelecida pela supremacia em termos de participacdo dos paises junto a0 comeércio
internacional, especialmente dos paises que possuem diferenciais competitivos importantes e
mantém padrdes de trocas considerados como competéncia essencial foram elementos
norteadores desta nova dindmica competitiva. Elimimian (1997, p. 81) também sustenta que a
aproximacao dos paises em torno de movimentos regionalistas, que posteriormente evoluem para
a formalizagdo dos chamados blocos econdmicos, tem como prerrogativa buscar uma maior
consolidacdo do bloco como unidade econdmica, fortalecendo a iniciativa na atragdo de
investimentos internacionais e também a potencializacdo das competéncias distintas de cada
nacdo no plano competitivo imposto pela dindmica da globalizagdo (WALTERS, 1995). Na
verdade para que o pais possa atrair novos investimentos e capital ndo especulativo, espera-se que
haja um minimo de infra-estrutura como telefonia, sistemas de transportes razoaveis e integrados,
além de disponibilidade de recursos e multiplas fontes energéticas que possam fazer frente a
demanda das empresas que decidem instalar-se em determinado pais. Assim a possibilidade do
pais vir a se destacar no ambito do comércio internacional depende ainda do seu grau
desenvolvimento econdmico-industrial, da sua dotacdo de recursos naturais e essencialmente do
preparo de seus recursos humanos.



2. PROBLEMA DE PESQUISA
2.1 COMERCIO EXTERIOR DO BRASIL E DO PARANA

Nesse processo de reorganizacdo e ampliacéo de investimentos em setores de base e de infra-
estrutura, o Brasil pdde permitir &s empresas privadas nacionais a possibilidade de um maior
acesso a novas tecnologias, conhecimentos e modelos de gestdo necess&rios para enfrentar as
dificuldades de uma competicdo global cada vez mais intensaEssa possibilidade de
aprimoramento e extensdo do conhecimento & varias camadas de negocios no Brasil tornou
possivel atodos os setores 0 acesso e reestruturacao de suas atividades, e em especia ampliou a
capacidade das empresas nacionais a perceberem suas potenciaidades além das fronteiras
nacionais. Somente no final do ano de 2000 é que efetivamente 0 pais conseguiu reverter o
processo de queda em sua participacdo no ambito do comércio mundial, mas se encontra distante
dos padrdes internacionais de desempenho. Os periodos compreendidos entre 1995 e meados de
1999 o saldo da balanca comercia se manteve bastante baixo e somente no inicio de 2000 é que
houve uma retomada mais consistente € o presente momento. A sequiéncia do bom desempenho
da balanca comercial e a regularidade dos Ultimos dois anos culminou com um resultado recorde
acumulado de exportagdes para o Brasil no ano de 2005. Contudo este resultado encontra-se
concentrado e dependente da contribuicdo das grandes empresas, cenario que estd sendo
articulado pelo governo com o intuito de dar mais condi¢des aos empresarios de pegueno porte de
viabilizarem uma maior insercdo nesse contexto.Embora o Brasil venha obtendo resultados
acumulados extremamente positivos no que diz respeito ao saldo da balanca comercial, contudo
ainda ha uma concentragéo por parte das empresas multinacionais e de grande porte no que diz
respeito a redizagdo de exportagdes. Convém destacar que embora a pretensdo do presente
estudo ndo se encontra sustentado exclusvamente na discusséo em torno dos aspectos
competitivos das empresas de pequeno porte, convém aqui estabelecer um breve destaque do
cenario recente brasileiro em que este tema passou a ser mais intensamente discutido. Nos
ultimos anos ha um esforco, especialmente por parte das associacfes de classe e do governo em
estruturar programas de apoio e estimulo do crescimento e da qualificacdo adequada do
empresariado de pegueno porte para assim contribuir com uma maior participagdo no ambito do
comércio exterior brasileiro. HaA um esforco concentrado por parte das liderangas politicas e
empresariais do estado afim de buscar um incremento cada vez maior na participacdo do Parana
no cenario exportador nacional. Essa disposicdo tem tido razodvel éxito se verificarmos os
resultados dos Ultimos dois anos nos quais as estatisticas e relatorios de desempenho industrial
tém apontado o estado do Parana como indices de crescimento industrial diferenciado, perdendo
apenas para o estado de S&o Paulo que mantém a dianteira nesse quesito. Outro dado relevante é
gue o Parana tem apresentado também o segundo melhor perfil exportador do Brasil em dois anos
consecutivos, 2003 e 2004, ficando atrés somente de Sdo Paulo. Essa disposicdo de
industrializagdo do estado, aliada ao forte apoio do governo em estimular o processo de
exportacdo foi parte da premissa de que exportar produtos manufaturados, especialmente de
origem agricola tem maiores possibilidades de agregacéo de valor. Adicional mente investimentos
publicos em infra-estrutura de base como: pavimentacdo e recuperacdo de estradas, rodovias,
aeroportos e portos tem facilitado em muito a movimentac&o dos produtos dos diferentes pontos
do estado até os terminais de embarques internacionais. Embora o estado do Parani estgja
desenvolvendo uma forte vocacdo para 0 comércio internacional, ainda ha uma concentracéo
bastante elevada em termos de negocios pelas cidades concentradas no eixo metropolitano da
capital do estado. A capita do estado Curitiba e imediagbes como Paranagua e S&o José dos



Pinhais lideram o ranking das cidades exportadoras do estrado. No interior o destague fica por
conta da cidade de Maringa que gracas ao porto seco e a forte orientacdo como centro téxtil, tem
crescido muito em termos de participacdo nas exportacdes do estado.Este panorama mostra
Londrina e a regido do entorno em uma posi¢do mais timida principalmente por ndo concentrar
uma vocagao industrial como as destacadas anteriormente, posicionando-se mais como centro de
servigos do que de producdo industrial . Assim, sendo reforca-se a necessidade de entendimento
em torno das dificuldades e barreiras enfrentadas pelas empresas do norte do estado do Parana em
Seu processo de decisdo deir para o exterior.

3. REVISAO BILBIOGRAFICA
3.1 GLOBALIZACAO DOS MERCADOS

O avanco da tecnologia € um dos elementos que mais tem favorecido o incremento do processo
de globalizacdo dos mercados, sobretudo por meio da disseminacdo de elementos como a
comunicacdo mundial, os transportes e a producéo em escala. Essa disposi¢éo tornou possivel a
reducdo dréstica das disténcias entre as nagdes, tornando 0 mundo um espaco sem fronteiras
geogréficas estanques entre as nacbes. O mapa competitivo mostra um fluxo intenso de
atividades industriais e financeiras entre as nagdes quase que ignorando os limites territoriais
propiciando assim o incremento nas possi bilidades de trocas e a competicdo acel erada. Conforme
destacado por Levitt (1998), uma poderosa forca impulsiona o0 mundo na direcdo de uma
convergéncia para a uniformizagéo, e essa forca € a tecnologia. O resultado dessa disposicéo é
uma nova realidade comercial, ou sgja, os mercados globais, onde o0s volumes emergem por meio
de uma escala de producéo cada vez maior e uma reducdo substancia nos precos dos produtos
manufaturados. Entretanto essa condicdo de competitividade global é favoréavel para aguns
paises em detrimento a outros, o que desencadeia um processo de polarizagdo de algumas nacoes
acentuando os problemas de exclusdo e pobreza de outros povos. Por outro lado empresas que
atuam nesse cenario tem buscado constantemente novas alternativas para poderem fazer frente a
esse incremento de concorréncia, o que favoreceu a disseminacdo do conceito de empresa global
gue se contrapde ao conceito de empresa multinacional.Nesse caso a multinacional que operava
com agumas vantagens em Varios paises realizando adaptacdes de seus produtos para o0s
diferentes mercados, cede espaco para a estruturacéo de corporaces maiores do tipo globais, que
passam a operar com constancia resoluta a custos relativamente baixos em todo o espaco global,
vendendo seus produtos quase que sem nenhuma mudanga em suas caracteristicas, 0 que redunda
em ganhos absolutos e consolidagdo da vantagem competitiva (LEVITT, 1998).
Fundamentalmente quando se pensa em competitividade, somos inclinados a pensar em termos
de posicionamento das empresas dentro de um contexto de mercado em que o grau de rivalidade
pode ser um dos elementos determinantes dessa condicdo (PORTER, 1989). Pode-se afirmar
ainda que a competéncia essencia se constitui na qualidade de aprendizagem coletiva da
organizacdo reunindo ndo somente o0 conhecimento explicito, mas o tacito, que muito contribui
em processos de geracdo de idéias para a concepcdo de produtos distintos. Adicionalmente essa
prética da ainda a organizacdo a condicéo de comecar a analisar as possibilidades de contribuicéo
e rentabilidade de seus grupos de produtos e o peso do investimento necessario para manutencéo
da competéncia essencial ou entdo para um novo direcionamento em termos de desenvolver
novas competéncias essenciais (PRAHALAD, HAMEL, 1989). Entretanto esse raciocinio pode
ser adaptado a realidade da pequena empresa que igualmente pode vir a desenvolver atividades
diferenciadas e até mesmo independentes que a0 serem somadas podem mais facilmente ser



geridas por meio da anadlise das UENSs. De qualquer forma se o caso da pequena empresa for de
uma Unica atividade entdo a sugestdo é buscar uma adaptacdo que atenda a esse requisito,
bastando assim comecar a andlise da concepcdo e orientacdo estratégica por meio da descricéo
das estratégias. De acordo com (CASAROTTO E PIRES, 1999) o primeiro tipo € a estratégia de
como competir, ou estratégia competitiva. A propostainicial baseou-se nos estudos de PORTER
(1989) em torno da criacdo e selecdo da estratégia que melhor atenda aos requisitos e
particularidades das condic¢fes nas qual a organizacdo encontra-se inserida no mercado. Nesse
caso as empresas de um lado detentoras de grande fatia de mercado, e empresas em outra ponta
com fatia menor poderiam obter melhor rentabilidade em suas atividades do que as empresas que
se localizam no meio-termo, e nesse caso a rentabilidade seria baixa. Cabe a empresa escolher
entre ser pequena, competindo por diferenciagdo de produto, ou grande, competindo por lideranca
de custos, podendo adotar concomitantemente a foco de mercado. A caracteristica fundamental
de sustentacdo dos atributos de diferenciagdo implica quase sempre na prestagdo de servigos
como medida de ampliacdo do valor do produto ofertado, além do esfor¢o para conducdo da
producdo no modelo de encomenda. Obviamente uma medida necessaria para conducdo dessa
disposicdo demanda grande capacidade de flexibilidade e investimento em tecnologia por parte
da organizacdo em andlise, requisito este que é um dos grandes pontos de sustentacdo competitiva
das pequenas organizagdes, ou sga, flexibilidade e capacidade de adaptacdo. Por outro lado se a
orientacdo se fixar na lideranca de custos deve-se focalizar esforgos para a producéo em larga
escala, de forma padronizada com preco final baixo e énfase em tecnologia de processo e
operacdes. Na andlise do modelo de curva U, ha uma andlise mais especifica e diz respeito as
possibilidades resultantes de estratégias genéricas (PORTER, 1989) possivels para as pegquenas
empresas conforme descricdo a seguir que leva a uma nova conformagdo de estrutura para
atuacdo das pequenas empresas, ou sgja, por meio da realizacdo de parcerias, a fim de explorar
atividades de apoio junto ao nicho de atuagdo dos grandes. Pode-se assim resumir as
possi bilidades resultantes de alternativas estratégicas para as pequenas empresas:

- Diferenciago de produto associado ou ndo a um determinado nicho de mercado;
- Lideranca de custo, participando como fornecedor de uma grande rede topdown;
- Flexibilidade/custo, participando de uma rede de empresas flexiveis.

Segundo (CASAROTTO E PIRES), nesse caso a pequena empresa ndo fica condicionada a
escolha de uma Unica estratégia para desenvolvimento de suas atividades entre lideranca de
custos e diferenciagdo conforme enfatizado por PORTER (1989), podendo se beneficiar através
de vantagens oriundas da opc¢ao por ambas as estratégias.Uma outra tipologia de estratégias pode
ser estabelecida por meio da decisdo da empresa em desenvolver suas unidades estratégicas de
negocios, ou sga, a orientagdo se da por meio de confronto entre produto e mercado. Como
destacado anteriormente, o desenvolvimento das atividades de comércio internaciona foi
potencializado e facilitado nas Ultimas décadas, sobretudo por meio do desenvolvimento e avango
tecnoldgico observado nas &reas de infra-estrutura, comunicacdo, engenharia e transportes no
mundo de uma maneira geral. Além dos elementos citados, cabe evidenciar que a preocupacdo de
alguns governantes em atrair investimentos externos por meio de umamaior liberalizacdo de suas
economias facilitou em muito o comércio e o estreitamento entre as nacdes. Porém cabe destacar
gue a mentalidade e interesse do empresariado em buscar no comércio internacional, vantagens
adicionai's para seus negdécios, constituindo-se em uma atitude que contribui grandemente para o
incremento nos negadcios internacionais.



A decisfo de ir para o0 exterior sgja de forma mais agressiva ou mais comedida deriva em muito
da personalidade do gestor da organizagéo e nesse sentido a maneira com que ele conduz os
negocios internamente refletira em muito no desempenho da organizacéo frente aos desafios de
atuar externamente. Frente a decisdo de internacionalizacdo e globaizacdo dos negdcios,
Mintzberg e Quinn (2001), sugere uma configuracdo de agdes necessarias e passos essenciais
para levar a consolidacdo da estratégia global por meio do desenvolver a estratégia essencia a
base de vantagem competitiva sustentavel, geralmente desenvolvida primeiramente para o pais-
sede, de internacionalizar a estratégia essencial atraves da expansdo internaciona de atividades e
através da adaptacao e globalizar a estratégia internaciona ao integrar a estratégia pelos paises. A
decisdo a ser tomada com relagdo a estratégia global, aém de levar em consideracéo o conjunto
discutido anteriormente dos impulsores, também deverd ser orientada por meio de niveis
especificos que ddo conta da extensdo da estratégia por meio de dimensdes orientadas em relagéo
ao cenario pretendido para atuagao.

3.2 DECISOES ESTRATEGICAS EM MARKETING GLOBAL

Ha um conjunto de decisdes que devem ser tomadas pelas organizagdes que decidem ou optam
pela internacionalizacdo de suas atividades.Inicialmente a organizacdo devera avaiar se deve
ingressar no mercado internacional ou ndo. Essa decisdo & priori pode por em risco parte do
mercado domestico que vém sendo atendido pela organizagdo. Em periodos onde a politica
cambial pode ser desfavorével para a exportagdo seria bastante arriscado abandonar totalmente o
mercado domestico (CZINKOTA; RONKAINEN, 2001). Outra decisdo relevante é avaliar em
que paises ingressarem e nesse €aso a 0pgao Sseria comegar por paises talvez mais proximos e que
possam oferecer condigdes de seguranca e acesso répido em caso de problemas juridicos ou de
transporte. Posteriormente decide-se entdo qual é a modalidade de entrada mais adequada (figura
33 destaca varias alternativas), podendo se valer pela opcdo de internacionalizar suas atividades
por meio da exportacao e isso podem se dar de maneira direta ou indireta. A internacionalizacéo
por meio da exportacdo direta se d4 quando a empresa decide ela mesma operaciondizar a
exportacdo de seus produtos, sem a utilizagdo de intermediérios. A exportacdo indireta € aguela
em que a organizacdo ndo mantém contato direto com seus clientes finais, ou consumidores.

Aspectos relacionados a forma de estruturacéo do programa de marketing que envolve a deciséo
de modificagcdo ou adaptacdo no composto de marketing é essencia e apode afetar o sucesso da
operacdo. E comum que as empresas por uma questdo de reducdo de custos optem por lancar o
mesmo produto em mais de um mercado internacional utilizando-se do mesmo composto de
comunicagdo. Essa decisdo deve ser previamente avaliada para evitar desgastes e incomodos
inerentes diferentes hébitos de cultura e consumo, € mesmo interpretacdo da comunicagdo
inadequada. A decisdo de internacionalizacdo de forma direta ou indireta é afetada por um
conjunto de variaveis e depende diretamente da estratégia em curso e dos objetivos pretendidos
com o processo de internacionalizacdo. Afim de que 0 processo avance, a empresa conta com o
apoio de intermedidrios que de alguma forma conhecem o mercado de destino e as
particularidades de cada praga, nesse sentido a mercadoria € encaminhada do fabricante para o
intermediario comumente representado por uma trading, que fard com gue a mercadoria chegue
a0 destino final. Por fim processos de internacionalizacgo podem assumir um viés de risco maior
quando a empresa decide ou opta por particularizar a sua atuagdo no mercado internacional por
meio da criagdo de uma estrutura de apoio externa, que pode se dar por meio de um escritorio,



subsidiéria, depdsito, ou filial propria no pais de destino. Obviamente essa Ultima aternativa em
processo de internacionalizagdo requer uma série de cuidados e analises anteriores a essa decisao,
umavez que 0 risco e 0s investimentos sao proporciona mente bem mais el evados se comparados
a decisdo anterior de exportacdo direta ou indireta. No caso de uma pequena empresa 0 processo
de decisdo partainternacionalizar suas atividades é muito mais complexo uma vez que ndo dispde
da base de conhecimentos necessarios em torno das decisdes e elementos necessarios para esse
suporte. Essa debilidade ocorre de fato muitas vezes por limitacdo de capacidade financeira ou
mesmo por falta de iniciativa do proprio empresario. E certo que no Brasil so recentemente foi
dado maior vaor ao nicho das pegquenas empresas como fonte adiciona de receitas internacionais
e assim 0 governo passou a criarem dispositivos e agéncias especiais, ligados ao ministério do
desenvolvimento que pudessem adterar esse quadro de baixa participacdo do empresaria de
pequeno porte junto ap comércio exterior.

4. METODOLOGIA

Quanto a classificacdo, os estudos podem assumir também a caracteristica do tipo exploratoria ou
também do tipo descritiva. Segundo Selltiz et a (1960) “no caso de problemas em que o
conhecimento € muito reduzido, geralmente o estudo exploratério é o mais recomendado”. O
principal objetivo da pesguisa exploratéria € reunir provas e compreensdo do problema
enfrentado, guiando-se nesse sentido por meio da coleta de dados e informagdes preliminares e
relevantes sobre o tema. Assim sendo, 0 presente estudo assume carater quantitativo na medida
em que pretende mensurar a relagcdo entre diversas varidveis relativas a utilizaco das atividades
de marketing no processo de exportagcdo junto a uma amostra de empresas no norte do estado do
Parana. Paralelamente, o estudo também se classifica como sendo do tipo exploratorio uma vez
gue os dados levantados, especialmente referentes ao uso das atividades de marketing pelas
empresas exportadoras sel ecionadas, ndo terem sido explorados até o presente momento, podendo
se congtituir ainda em importante base inicial de dados para delineamento de outros estudos
futuros relacionados ao tema. Quanto a amostragem, tomou-se como base o cadastro das
empresas exportadoras da Federacéo das Industrias do Estado do Parana (FIEP). Segundo dados
da FIEP o nUmero de empresas paranaenses ativas em exportacdo € de aproximadamente 959
sendo que na regido de Londrina o nimero estimado € de aproximadamente 190 induUstrias
distribuidas entre os setores de aimentacdo, metal-mecanico, eletro-eletrénico, moveleiro,
plastico, couro, quimica, agroindustrial e confeccdes entre outros. Em relacdo ao instrumento de
coleta de dados foram formuladas questdes estruturadas ndo-disfarcadas, uma vez que o teor das
questdes era de conhecimento comum a todos os respondentes. As questdes apresentavam-se de
forma fechada sendo que as alternativas de respostas foram organizadas por meio da composi¢ao
de uma escala ordina de concordancia e discordancia de seis pontos (somatorio de Likert), onde
1 = discordo totalmente; 2 = discordo bastante; 3 = discordo um pouco; 4 = concordo um pouco;
5 = concordo bastante e 6 = concordo totalmente. As avaliagBes das variaveis foram realizadas
por meio da aplicacdo de estatistica descritiva. Na sequéncia sdo apresentados os resultados
obtidos com base na aplicagdo da estatistica descritiva, na avaliagdo da normalidade das
freqliéncias observadas em relacdo as variaveis dispostas nas escalas propostas, de concordancia
e utilizacdo. A avaliacdo da normalidade na distribuicéo das frequiéncias € uma medida adicional
importante afim de que se possa assegurar uma maior confiabilidade em termos de avaliagéo e
aplicacao de testes estatisticos multivariados. Assim quanto mais proximos da normalidade tanto
melhores seréo as andlises realizadas e isto pode ser comprovado por meio da apresentacdo da
sintese das variaveis investigadas em termos da distribui¢cdo de freqiiéncias e dos histogramas.



Os dados relacionados as frequéncias foram avaliados com base na dispersdo (desvio padréo,
variancia, minimo e maximo), distribuicdo (kurtosis e skewness) e medidas de tendéncia central
(média, mediana, moda e soma) e encontram-se consolidados por meio do Quadro 01. Os dados
foram consolidados com base no resultado da soma das frequiéncias ocorridas na escala de Likert,
em termos de concordancia e discordancia em relacdo a um elenco de afirmagdes que se
constituem na visdo do pesguisador, em barreiras e particularidades observadas no processo de
decisdo de exportacdo. As escalas foram agrupadas para efeito de resposta em seis pontos
(somatorio de Likert), onde 1 = discordo totalmente; 2 = discordo bastante; 3 = discordo um
pouco; 4 = concordo um pouco; 5 = concordo bastante e 6 = concordo total mente. Na sequéncia,
parte-se para a avaliagdo do comportamento das empresas entrevistadas em termos e utilizagdo
das atividades de marketing no processo de exportacdo e também, nesse caso a metodologia
adotada foi somar diretamente o resultado das respostas dos entrevistados em termos do grau de
utilizac8o. A escala de utilizagdo das atividades de marketing foi assim distribuida: 1 = nenhuma
utilizacdo, 2 = pouca utilizagdo, 3 = moderada utilizagdo, 4 = bastante utilizagdo e 5 = total
utilizagdo. O Quadro 01 apresenta a sintese das medidas estatisticas resultantes a partir do
somatorio das variaveis estudadas no universo das empresas selecionadas para entrevista. Cabe
ainda destacar que em relacdo a simetria uma distribuicdo poderd ser simétrica ou assimétrica,
sendo que na distribuic&o simétrica, os valores de ambos os lados do centro da distribuicdo sdo os
mesmos, e a média, a moda e a mediana sdo iguais. S&o também iguais 0s desvios positivos e 0s
desvios negativos correspondentes a contar da média.

Conforme destaca Malhotra (2001) em uma distribuicdo assimétrica, os desvios positivos e
negativos a contar da media sdo diferentes. A assimetria (skewness) € a tendéncia de os desvios a
contar da média, ser maiores em uma diregdo do que naoutra. A curtose (kurtosis) € uma medida
do maior ou 0 menor achatamento da curva definida pela distribuicéo de freqliéncia, assim se a
curtose é positiva, a distribuicdo tem pico mais acentuada do que a distribuicdo normal. No caso
de um valor negativo, a indicacdo € de que a distribuicdo é mais achatada que o normal. Com
relacdo a simetria ainda, alternativamente pode-se utilizar o teste proposto pelo SPSS que apura
indices para interpretagdo por meio do quociente entre o valor obtido na simetria (skewness) e 0
seu indice de erro padrdo (std error). O quociente é utilizado para ndo rejeitar a simetria sempre
que e vaor resultante for menor que 1,96 (ou aproximadamente 2) em valor absoluto. Sempre
que o resultado do quociente apurado forem positivos e maiores que 2, a distribuicdo é
assimétrica positiva. Se o valor apurado for negativo e inferior a —1,96 ou aproximadamente —2
tem-se uma distribuicdo assimétrica negativa (HAIR, 2005).

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Por meio da andlise dos indicadores apresentados no Quadro 01, verifica-se entre outros dados, a
natureza da medida de simetria e dispersdo da distribuicdo de frequiéncias. Neste caso os vaores
gue podem ser observados da curtose (kurtosis) que sdo todos negativos, demonstram que em
todas as varidvels pesquisadas, ou sgja, em relacdo as possiveis barreiras a exportacao e também
em todas as atividades de marketing e verificou-se a ocorréncia de um maior achatamento na
distribuicdo das freqiiéncias o que adiante podera ser mais bem observado na forma de
histogramas por grupo de atividade de marketing.



Quadro 01 — Estatistica descritiva ha soma das escalas das atividade de marketing

Variaveis / Barreirasao | Estruturae Sistema de Segmentacdo e | Utilizagdo das | Planejamento
medidas processo organizacao Informagdo | posicionamento decisdes do de marketing
bstatisticas exportacdo | do marketing | de Marketing composto de
marketing
Soma 6879 2096 5012 1929 6067 2555
Média 61,42 18,71 44,75 17,22 54,17 22,81
Mediana 61,00 18,00 44,50 16,50 55,50 20,00
Moda 65,00 7,00 30,00 7,00 32,00 9,00
Desvio 12,37 811 1585 831 19,83 10,65
Padréo
Méximo 89,00 35,00 76,00 35,00 95,00 45,00
Minimo 37,00 7,00 16,00 7,00 19,00 9,00
Percentil 25 52,00 11,00 32,00 10,00 37,25 14,25
Percentil 50 61,00 18,00 44,50 16,50 55,50 20,00
Percentil 75 68,75 24,00 56,00 23,00 69,00 32,75
Curtose -0,635 -0,838 -0,798 -0,759 -0,963 -1,126
(Kurtosis)
Erro padréo 0,453 0,453 0,453 0,453 0,453 0,453
(Std.Error)
Assimetria 0,234 0,342 0,117 0,548 0,29 0,398
(Skewness)
Erro padréo
(Std.Error) 0,228 0,228 0,228 0,228 0,228 0,228
Simetria 1,02 15 0,51 2,40 1,27 1,74
Coeficiente 20,14 4334 35,41 4825 36,60 46,69
de variacdo

FONTE: Elaborado pelo autor
(a) Multiple modes exist. The smallest value is shown

Ainda em relacdo a avaliacdo das distribuicdes das frequiéncias das variaveis ligadas as atividades
de marketing, optou-se pela andlise dos indices com base no coeficiente de variacdo expresso em
percentual, que representa o resultado obtido a partir do quociente entre o0 desvio padréo e a
meédia, assegurando assim uma analise com maior confiabilidade em termos de somatorio de
concordancia ou utilizacdo das variaveis. Quanto maior o valor resultante do coeficiente de
variacdo, tanto maior serd a variabilidade ou a heterogeneidade dos elementos que compdem
determinado conjunto, ou ainda, um coeficiente de variacdo elevado diminui o valor de
representatividade da média, motivo pelo qual a média isoladamente ndo se configura em padrao
absoluto para avaliagdo dos resultados de soma. Nesse caso os valores em ordem decrescente do
coeficiente de variagdo obtido para as variaveis investigadas foram os seguintes:

Utilizagdo da segmentac&o e posicionamento de mercado com 48,25 %
Utilizagao do plangjamento de marketing com 46,69%

Utilizagcdo da estrutura e organizagdo do marketing com 43,34%

Utilizacdo do sistema de informacfes de marketing com 35,41%

Utilizagdo das decisdes do composto de marketing com 36,60%
Concordancia em relacéo as barreiras do processo de exportacéo com 20,14%

Quanto aos resultados expostos anteriormente, pode-se afirmar que as concordancias em relacéo
as variaveis ligadas as afirmacBes sobre barreiras e decisdes ligadas a exportacdo se se
comportaram de forma mais homogénea por ter o menor coeficiente de variagdo (20,14%),
diferentemente das variaveis ligadas a atividade de utilizacdo da segmentacdo e posicionamento
de mercado que apresentou o maior coeficiente de variagdo (48,25%), seguido da utilizacdo da



estrutura e organizacéo de marketing (43,34%) e, portanto € possivel afirmar que possuem um
conjunto de elementos mais heterogéneos entre si. Nesse ponto se confirma o que ja vinha sendo
evidenciado pelas demonstracdes e andlises anteriores de que as atividades de marketing ligadas a
estrutura e organizacdo, segmentacdo e posicionamento e plangjamento de marketing sdo as que
menos s8o utilizadas pelas empresas entrevistadas. Ainda com relag8o a atitude do exportador em
relacdo as dificuldades encontradas no processo de internacionalizacdo das suas atividades o
Quadro 02 permitem verificar o resultado apontado em relacdo a0 processo de exportacdo e
demai's particularidades do processo de exportacao.

Quadro 02 — Médias resultantes das variaveis pesquisadas quanto a discordancia e concordancia em relagédo
as informacdes especificas pesquisadas sobre exportacao
Média resultante:
(sendo 1 para discordo

Variaveis totalmente e 6 para Desvio padréo
concordo totalmente)

Exportar com sucesso exige pessoal interno preparado 53 1,051
Exportar aumenta a credibilidade e aimagem da empresa 5,1 1,231
Exportar gjuda a melhorar a qualidade geral dos meus 4.9 1378
produtos

Exportar melhora a motivag&o dos meus col aboradores 4,6 1,251
Ao exportar tive que modificar os processos internos da 36 1739
empresa

Ao exportar sempre conto com o apoio de assessoria

o 3,6 1,744
especializada externa
Ao exportar tive a necessidade de modificar o produto 3,6 1,776
Exporto mais quando tenho mais suporte do cliente 35 1778
importador ' '
Ter departamento de marketing € caro 35 1,700
Exportaria mais se ndo fosse um processo tao burocratico 34 1,829
Exportaria mais se ndo tivesse limitagéo financeira 31 1,894
Exportaria mais se ndo tivesse limitagdo fisica 3,0 1,954
Exportaria mais se ndo tivesse limitagdo tecnol dgica 2,9 1,785
Exporto em fungéo da atual politica de incentivos do

2,6 1,625

governo federad
Exportaria mais se ndo tivesse limitagcdo pessoal 24 1,686
_Exporto somente quando sou procurado pelo cliente 2.2 1734
interessado
Ao escolher o destino das exportagdes privilegio os paises 19 1509

limitrofes do mercosul, pois € menos arriscado.
Exporto sb quando sobra estoque do mercado interno 1,3 0,771

Total: 112 empresas
FONTE: Elaborado pelo autor

Conforme apresentado no Quadro 02 os itens identificados com maior grau de concordancia na
opinido dos respondentes & “exportar com sucesso exige pessoal interno preparado” (média de
5,3) e “exportar aumenta a credibilidade e aimagem da empresa’ (média de 5,1). Na seqiiéncia
os itens “exportar guda a melhorar a qualidade geral dos meus produtos’ com média de 4,9 e
“exportar melhora a motivacdo dos meus funcion&rios’ com média de 4,9. Das demais variaveis
pesquisadas, 11 ficaram entre os limites médios de 2,4 e 3,6. Por fim no extremo do quadro, as



variaveis com menores medias, entre 1,3 e 2,2 sdo aquelas que refletem a opinido de discordancia
total dos respondentes no que diz respeito a condicdo passiva da organizagdo em procurar
exportar somente quando ha sobra de estogue do mercado interno (média de 1,3), ou a escolha do
destino da exportacdo estar ligada somente a decisdo de ser encaminhada junto aos paises do
MERCOSUL, como se esta decisao pudesse minimizar possivels riscos do processo em funcéo
da proximidade geogréfica (média de 1,9) e ou a exportacdo como decisdo influenciada
fortemente quando a uma atitude mais pro-ativa unicamente por parte do importador (média de
2,2). A Figura 01 representa o histograma da distribuicdo das freqiiéncias em relagdo ao conjunto
de variaveis relacionadas a concordancia em termos de barreiras e particularidades observadas
junto as empresas que empreendem atividades de internacionalizagcdo de seus produtos por meio
da exportagcdo. Os valores observados das principais medidas para avaliagdo da simetria da
distribuicdo foram: assimetria (Skewness) = 0,234 e o erro padrdo (Std Error) = 0,228. Desta
forma o quociente resultante é 1,02 que € menor gue o indice de simetria proposto que € 1,96 o
gue permite ndo rejeitar a simetria da distribuicdo. Outras medidas da distribuicdo das
freguéncias foram: média com 61, 42, a moda com 65,00 e a mediana com 61,00.

Barreiras e parti culari dades §/ decisdo exportar

15 —

12— /'N\

3 /— Média= 61,42
/ Mo = 65,00

Md = 61,00
N=112

40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00
V aores observados

Figura 01 — Histograma de distribuicdo da concordancia das barreiras ao processo de exportagéo
FONTE: Elaborado pelo autor
P=1,02 (Simétrica) se p < 1,96 ndo rejeitar simetria
K-S=0,75 (Normalidade) se K-S > 0,05
De uma forma geral, os beneficios advindos da decisdo de uma organizagcdo internacionalizar
suas atividades sdo incontestaveis. Esta posicéo é reforgcada por Yip (1999, p.30) que em sua



opini& uma organizacdo que se preocupa com a ampliacdo de seus negocios internacionais
mantém uma forte identidade e imagem junto aos seus colaboradores e pode mais facilmente
contornar provaveis entraves em seu processo de internacionalizacdo. Isto se d4, ainda segundo
ele, exatamente por poder contar com uma atitude mais pro-ativa de seu pessoal, ndo isentando a
necessidade da organizacdo em desenvolver requisitos de flexibilidade e capacidade de
adaptacdo. Efetivamente as médias anteriores demonstram que na opinido dos entrevistados, o
esforco empreendido pelas organizacBes rumo ao mercado internacional deveria via de regra
passar inicidmente pela presenca de pessoa capacitado para encaminhamento das medidas
necessérias de forma mais profissional possivel. Em decorréncia dessa proposicdo a meédia
subseqguiente outorgaria a organizagdo uma melhor imagem junto a0 mercado em que atua, ou
mesmo junto aos seus publicos de interesse. Outro detalhe também importante, e que culmina
com a expectativa necessaria de adaptacdes a serem realizadas no que diz respeito ao produto que
se destina a0 mercado internacional é que os préprios colaboradores e funcionérios se sentem
mais motivados e confiantes em desenvolverem suas atividades didrias em uma organizagdo que
atua no mercado internacional exportando seus produtos. Assim, as empresas que adotam esta
postura, podem ganhar em imagem positiva ndo somente junto ao publico externo, mas,
sobretudo em relacdo ao seu publico interno, o que de certa forma acaba por refletir em uma
melhoria no ambiente geral da empresa e conseqlientemente em um maior comprometimento e
engajamento do pessoal, pois trabalhar em uma organizacdo voltada para o mercado externo
agrega certo status ao funcionério.

6. CONCLUSAO

Algumas constatacOes obtidas a partir do estudo demonstram ainda um desconhecimento ou
mesmo receio do empresariado em termos de internacionalizar suas atividades, sobretudo por
inferir que trata-se de uma atividade complexa . A visdo inicial € de que o0 processo de exportacdo
€ extremamente burocrético e permeado por normas, procedimentos e dispositivos que desgastam
aintencdo de ir para o exterior. Isto em certas proporcdes pode ocorrer dependendo diretamente
do produto ou da operacdo de exportacdo, porém ha um esforco do governo em tornar mais
acessivel os tramites ligados a exportacdo como no caso da implementacdo do Siscomex que de
forma eletronica e descentralizada tem possibilitado as empresas tramitarem seus processos e
emitirem guias de exportacdo e importacdo de forma remota em suas sedes. Porém isto ndo é
suficiente e o governo poderia investir bem mais em programas de capacitacdo de forma que os
empresarios pudessem acessar mais facilmente os conhecimentos necessarios para compreensao
do processo de exportacdo de forma mais objetiva e préticas. Outro aspecto ligado a politica
governamental especialmente em torno da paridade do ddlar acaba por fragilizar em muito a
lucratividade das operacdes, especiamente aquelas em que ha uma concentracdo maior de
contratos de exportagdo de longo prazo. Acles externas do governo que possibilitem ainda a
melhoria maior daimagem do pais podem contribuir fortemente para ampliar as possibilidades de
negocios para 0s empresarios brasileiros. Por outro lado aspectos como a politica fiscal interna
gue onera em muito os empresarios, acabam por desestimular investimentos em expansdo
industrial interna que culminam com a baixa competitividade de alguns setores internos do pais.
Por outro lado, verificou-se um saldo positivo na medida em que a empresa que decide ir para o
exterior ganha em termos de sinergia e imagem. Os efeitos sdo possiveis de serem observados
ndo somente nos ganhos financeiros, mas, sobretudo no fato de que os colaboradores se mostram
mais motivados. Aspectos ainda como acumulos e ganhos de experiéncia e melhoria nos
processos e produtos sdo aspectos adicionais importantes. Atuar no ambito global pode dotar a



empresa de maior robustez no médio prazo alavancando suas competéncias e habilidades, aém
de prover a estrutura organizacional e o o0s colaboradores de grandes diferenciais competitivos e
experiéncias particulares. Isto ndo descarta ainda a ocorréncia de prejuizos e dificuldades do
processo de internacionalizagdo caso a empresa ndo optar pela utilizacdo de méo-de-obra
especializada e competente. Os colaboradores se sentem mais motivados em desempenhar suas
funcbes sempre que a empresa avanca no ambito do comércio internacional, muito
provavel mente porque as perspectivas de expansdo da empresa e melhoria geral da organizacdo
podem afetar de forma positiva e direta todos os colaboradores. Em relacdo aos pontos de
limitacdo e dificuldades enfrentadas pelas empresas exportadoras, pode-se destacar a questéo de
financiamentos e ou linhas de créditos especificas para este fim.A¢des isoladas como a operacéo
de drawback que estimula a aquisicdo de matéria prima com isencdo dos impostos de entrada
pode ser ampliada com beneficios diferenciados para aqueles setores econdmicos mais
debilitados e ou com real potencial de expansao para o exterior. Por outro lado o governo poderia
ampliar e acelerar ainda mais alguns programas de incentivo a transferéncia de tecnologia das
universidades para as empresas, especiamente para aquelas de pequeno e médio porte que mais
caréncia apresenta em termos de capacidade de desenvolvimento ou aprimoramento de
tecnologia. Quanto a limitagdo de pessoal, especiamente do ponto de vista técnico nas areas de
internacionalizacdo esta € uma demanda importante e antiga. Conforme destacado em estudo
anterior por Guagliardi (1980, p.65) arazéo determinante que leva as empresas a ndo exportarem
¢é afata de pessoal especiaizado na area de marketing internacional, o que dificulta em muito o
contato inicial das empresas com o processo de trocas internacionais. Para fazer frente a esta
demanda novas politicas de incentivo especificas nesse campo poderiam ocorrer a partir da
propriainiciativa do empresério em fazer parte de associagdes de classe e sindicatos ligados a sua
categoria profissional que podem facilitar a obtencéo e acesso a programas dessa natureza, ou
sgja, de aprendizado e capacitagdo pessoal uma vez que as estratégias colaborativas tém se
mostrado muito eficiente em melhorar a competitividade das empresas, especialmente uma que
foi foco do presente estudo no referencial tedrico e trata dos consorcios de exportagcdo e que tem
sido amplamente adotado por empresas na Europa e Estados Unidos como alternativa
colaborativa. Por fim, embora o estudo reflita a opinido de uma amostra de empresas localizadas
na regido norte do estado do Parang, revela aspectos condicionantes que muito provavelmente
afete a grande maioria das empresas brasileiras que optam ou avaliam a possibilidade de ir parao
exterior. Desta forma o assunto ndo se esgota aqui mas abre espago para continuidade e expansdo
das consideraces.
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