ROCHA & CAMELO (2010)

ANALISE DO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO EM MPES: ESTUDO
DE CASO DA CACHACA EXTREMA

Jéssica Barros da Silva Rocha

Graduada em Tecnologia em Comércio Exterior pelo Instituto Federal de Educacéo,

Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte — IFRN. E-mail:

jessica.barros_18@yahoo.com.br
Gerda Lucia Pinheiro Camelo

Mestre em Gestdo e Politicas Publicas pela UFRN (2001). Especialista em Gestdo da

Qualidade Total pela UFRN (1999), Comeércio Exterior com énfase em pequenas empresas
pela Universidade Catdlica de Brasilia (2004) e em Educacdo de Jovens e Adultos pelo
CEFET-RN (2007). E-mail: gerda@cefetrn.br

RESUMO

O comércio exterior existe desde o inicio das civilizagdes e se justifica devido as
diferencas existentes entre 0s paises, 0 que possibilitou diversos acordos ao longo da
historia e a busca por vatagens competitivas. No mundo globalizado atual, tais diferencas e
arranjos ganharam novas formas e tendéncias, empresas de todos os portes lidam com o
comeércio exterior e sua crescente relevancia para sua sobrevivéncia em diferentes escalas,
inclusive em seu mercado doméstico com a concorréncia internacional. Este trabalho
objetiva mostrar a importancia do conhecimento acerca do processo de internacionalizagao
para a insercdo de uma empresa no mercado externo, vislumbrando a realidade das micro e
pequenas empresas dentro deste cenario e como tal conhecimento é ainda mais crucial para
estas. Para tal, a metodologia utilizada € composta por uma pesquisa intervencionista, que
proporcionou maior dialogo com o objeto de estudo, e um estudo de caso de um produto, a
Cachaca Extrema, que uma empresa potiguar de pequeno porte esta internacionalizando.

PALAVRAS-CHAVE: Comércio exterior. Internacionalizacdo. Micro e pequenas
empresas.

ABSTRACT

The foreign trade exists since the beginning of civilizations and justify itself on the
differences between the countries, what made possible many agreements through history
and the search for competitive advantages. At the globalized world now a days, those
differences and agreements have new modes and tendencies, all sizes enterprises have to
deal with the foreign trade and its rising relevance for their survive on different levels,
including on their internal markets with the foreign rivalry. This work aims to show the
importance of the knowledge about internationalization process to inset an enterprise on
the outside market, glancing the micro and small-sized-businesses on that scene and how
such knowledge is even more important to them. In that way, the methodology used is
made up of an interventionist research, which provided more dialogue with the object on
study, and a product case study, the Cachaca Extrema, that a potiguar small-sized-
enterprise is internationalizing.

KEY-WORDS: Foreign trade. Internationalization. Micro and small-sized-businesses.
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INTRODUCAO

O universo crescente de inser¢do das micro e pequenas empresas (MPEs) brasileiras no
comércio internacional ja é uma realidade, haja vista a potencialidade eminente vista nas
empresas de menor porte com o advento da globalizagdo. Nesse contexto, analisar as
etapas do processo de internacionalizacdo e compreender as suas diferentes modalidades,
pode ser de contribuicdo elementar para uma inser¢cdo bem-sucedida de uma MPE no
cenario internacional.

Como o crescimento acelerado do comércio internacional e a visdo globalizada trouxeram
para 0 mundo uma realidade em que fronteiras geogréaficas ja ndo sdo mais entraves para a
comercializacdo, o mundo globalizado passou a contar com novas tecnologias e rotas
comerciais que aproximam compradores e vendedores de todo o mundo (BLANK E
PALMEIRA, 2006).

Com essa nova realidade, o comércio exterior esta cada vez mais presente na realidade das
empresas, sendo que a internacionalizacdo contribui para a melhoria e desenvolvimento
das empresas, quer na conquista de novos e mais lucrativos mercados, quer na preservacao
de sua posi¢do no de mercado interno. Com a abertura comercial brasileira na década de
90, os produtos nacionais foram obrigados a se modernizar, se qualificarem, pois passaram
a contar com a acirrada concorréncia de produtos oriundos de todas as partes do mundo.

Apesar da internacionalizag8o ser uma realidade cada vez mais presente no vocabulério das
empresas, muitas delas, no Brasil, ainda véem esta atividade como uma “fuga” para crises,
mentalidade esta que vem mudando aos poucos com a devida conscientizacdo do
empresario brasileiro através de a¢es governamentais e de instituicdes relacionadas.

No que tange as micro e pequenas empresas (MPESs) brasileiras, estas ainda tém uma
timida participacdo nas exportagdes brasileiras - muitas vezes devido a falta de consciéncia
exportadora e até mesmo de oportunidade de acesso ao know-how. Segundo informacdes
colhidas no Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) do Rio
Grande do Norte (2010), a participacdo reduzida principalmente das micro empresas nas
exportacOes brasileiras se da devido as limitacGes financeiras destas que comprometem seu
sustento em situagOes adversas no mercado internacional, embora esse fato ndo deva inibir
a iniciativa de se internacionalizar.

Segundo Blank e Palmeira (2006), até pouco tempo, exportar era apenas para grandes
empresas, mas a globalizacdo das duas ultimas décadas trouxe oportunidades para as
empresas de menor porte. Os mercados brasileiro e mundial passaram a observar com
maior atencdo as MPEs, vendo nestas, as protagonistas do novo cenério global.

As MPEs vém ganhando cada vez mais espaco no mercado atual, gerando empregos e
receita para a nacdo. Orgdos existem puramente para apoid-las a se lancarem e
permanecerem no mercado de forma competitiva, como € o caso do Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o que mostra a potencialidade que
emana das empresas brasileiras de menor porte.
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Nesse contexto, as MPEs se mostram uma fonte de estudos promissora, principalmente no
que tange aos processos de internacionalizacdo, haja vista que estdo buscando ndo se
limitarem ao mercado domeéstico com a consciéncia de que a internacionalizacdo é uma
importante arma competitiva em todos os contextos. Contudo, aspectos devem ser
considerados no momento de se optar por atingir o mercado internacional, pois tal acdo
exige muito mais que boa vontade das empresas, junto ao mercado extremamente acirrado
que lhes aguarda. E interessante que a empresa atue no cenario mundial de forma
sustentavel e competitiva.

Tendo em vista a relevancia da internacionalizacdo na realidade das MPEs, este estudo
pretende compreender: como a analise das etapas do processo de internacionalizacdo
contribui para viabilizar a insercdo das MPEs no cenario internacional?

O presente estudo tomard como base exploratéria a realidade de uma MPE norte-rio-
grandense que passa pelo processo de internacionalizacdo de um de seus produtos, a
Cachaca Extrema, objeto do estudo de caso, a fim de ilustrar como a andlise das etapas
desse processo tem a contribuir para o alcance dos objetivos da empresa no cenério
internacional.

No tocante aos objetivos deste trabalho, seu foco principal é analisar as etapas do processo
de internacionalizacdo como forma de contribuicdo para a insercdo da MPE no cenario
internacional. Busca-se, ainda, como objetivos especificos, compreender as variaveis do
macro-ambiente e suas implicacbes no processo de internacionalizacdo, analisar 0s
aspectos referentes ao micro-ambiente e suas influéncias no ambiente da empresa e
compreender as diferentes modalidades de internacionalizacéo existentes.

Este trabalho justifica-se tendo em vista o atual contexto das MPEs e a mudanca de
mentalidade que vem ocorrendo nos empresarios brasileiros, ao se notar a crescente
procura por instituicGes de apoio como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), inferindo-se a relevancia de se analisar a potencialidade destas
empresas para sua insercdo no mercado mundial.

Com o advento da globalizacdo, aqueles que ndo se adaptam ao continuo intercambio
cultural e comercial entre paises perdem em competitividade e se tornam obsoletos, este
estudo justifica-se na necessidade de se observar certos pardmetros no momento de se
decidir pela internacionalizacdo, seja na tomada de decisdo das empresas interessadas, seja
para subsidiar os profissionais que tem contato direto com essa realidade junto as
empresas. Pretende-se compreender a relevancia da analise das etapas do processo de
internacionalizacdo como forma de melhoria e viabilizacdo da inser¢do da MPE no cenario
internacional.

No trabalho proposto, se mostra interessante tomar como estudo de caso um dos produtos
de uma MPE norte-rio-grandense de bebidas artesanais, a Cachaca Extrema, visto que €
evidente o potencial de internacionalizacdo do produto e devido a mudanca pela qual tem
passado o mercado consumidor da cachaca no Brasil e no mundo, além do fato deste
produto estar passando por seu processo de internacionalizagéo.

Apesar da incipiente participacdo da cachaca produzida no pais na pauta de exportagdes
brasileira, seu consumo mundial vem aumentando desde que o produto foi lancado no
mercado mundial. Segundo dados do International Trade Centre (INTRACEN), as

Observatorio — Monografias em Comércio Exterior, Ano 3, Vol. 1 83



ROCHA & CAMELO (2010)

importacdes da cachaca sdo ascendentes desde 2001, o que mostra a potencialidade do
segmento, justificando sua escolha para estudo deste trabalho em &mbito mercadoldgico.

Segundo estudos continuos do SEBRAE, as MPEs também tém demonstrado crescente
conquista de mercado, onde se devem considerar politicas de fomento a exportacao, dentre
outros mecanismos que beneficiam ndo s6 os exportadores brasileiros, mas também os
micro e pequenos empresarios que tém potencial e querem inserir seus produtos no cenéario
mundial.

Para fins académicos, este projeto justifica-se por propor uma analise objetiva acerca do
processo de internacionalizacdo, além de suas diferentes modalidades, contribuindo para o
know-how do meio cientifico no tocante aos procedimentos necessarios para que se alcance
esse objetivo em uma empresa.

METODOLOGIA

Tendo em vista que este trabalho busca compreender o universo de uma empresa, Seus
aspectos micro e macro ambientais, a fim de compreender a relevancia do processo de
internacionalizacdo, a metodologia adotada é a linha de pesquisa intervencionista, ou
pesquisa-a¢do, visto que esta ird contribuir mais adequadamente aos objetivos deste
trabalho.

Segundo Vergara (2004), a pesquisa intervencionista tem por finalidade interferir na
realidade estudada a fim de modifica-la. Como este trabalho objetiva mostrar os requisitos
internacionais necessarios para a inser¢cdo de uma MPE no cenario global, tal meio de
pesquisa se mostra mais condizente ao desenvolvimento deste trabalho.

A metodologia tem importante papel norteador no meio académico. Por meio dela, €
demonstrada a linha de raciocinio produzida durante a pesquisa cientifica e, assim, orienta
0 pesquisador em conformidade com seu objetivo final.

Neste trabalho, é feito um estudo exploratério descritivo das etapas do processo de
internacionalizacdo. Dentro da pesquisa intervencionista, Vergara (2004) ainda aponta o
mecanismo de pesquisa participante, que também contribui para o alcance dos objetivos
aos quais se propds este projeto, visto que envolve ndo s6 o pesquisador, mas os individuos
inseridos no problema sob estudo, promovendo uma maior integracdo entre
pesquisador/pesquisado.

A escolha metodolégica do trabalho se deu, assim, em uma inter-relacdo entre observador
e objeto pesquisa, ja que se pretendia adentrar no ambiente da empresa a fim de
compreender sua conjuntura e como se d&o as etapas da internacionalizacéo.

Foi proposta, ainda, a realizacdo um estudo caso em uma empresa norte-rio-grandense de
bebidas artesanais, que passa por seu processo de internacionalizacdo tendo como seu
principal produto a Cachaga Extrema. A pesquisa-acéo se dara, neste quesito, no tocante ao
carater intervencionista do pesquisador no processo pelo qual passa o produto em estudo,
contribuindo para a empresa no fornecimento do know-how sobre as etapas da
internacionalizacdo e na elaboragdo de pesquisas de mercado que somem aos interesses na
empresa.
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Dentro da pesquisa-acéo, foi feito o estudo das etapas do processo de internacionalizacao,
compreendendo este o diagndstico da empresa, analise de mercado, eventual adequacdo do
produto e promocgdo comercial deste, sendo condi¢cdo sine qua non para este trabalho a
aproximacgdo entre pesquisador e objeto pesquisado proporcionada por esta linha
metodoldgica.

ATITUDE EMPREENDEDORA E ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Empreender ndo se trata apenas de gerir um negécio. E atuar ativamente nele, inovando,
melhorando, correndo riscos conscientes e buscando sempre o desenvolvimento pleno da
empresa, a conquista de mercados, ndo apenas se manter “vivo” nele. Nesses pontos,
evidencia-se a diferenga entre um empresario e um empreendedor, constatando com o
ultimo que atitude pro-ativa, 0 uso de estratégias empresariais de maneira eficiente podem
trazer resultados significativos no desenvolvimento de uma empresa.

No que tange ao comércio exterior e a internacionalizacdo de empresas dos diferentes
portes, conhecer seus pontos fortes e explora-los, como também seus pontos fracos e
melhora-los pode proporcinar oportunidades reais no mundo globalizado. Aqueles que
adiam sua internacionalizacdo, ja ttm de conviver com ela em seus mercados domésticos,
com a concorréncia de empresas estrangeiras cada vez mais conquistando mercados ao
redor do mundo.

Conforme sugerem Blank e Palmeira (2006), internacionalizar uma empresa envolve
conhecimentos micro e macro-ambientais, conhecer o mercado no qual se pretende atuar,
como também ter um perfil empreendedor agucado, haja vista que inovacdo e flexibilidade
sdo caracteristicas basicas para a sobrevivéncia de uma empresa em qualquer tipo de
mercado, afirmando que,

Internacionalizar uma empresa implica pensar em clientes, fornecedores,

concorrentes, marcas, tecnologias, normas técnicas e precos como se 0
mundo ndo tivesse fronteiras; estar aberto para a inovagdo; ter
flexibilidade para adaptar-se as demandas regionais de forma criativa;
saber interpretar as tendéncias mundiais. (BLANK; PALMEIRA, 2006, p.
3)

Neste contexto, os referidos autores ainda apontam que as MPEs devem coletar, ao
méaximo, dados que possam manter sua sobrevivéncia no mercado e atender as
necessidades dos consumidores cada vez mais seletos na compra de produtos.

A fim de se compreender melhor a relevancia do perfil empreendedor, principalmente no
que tange a MPEs, este trabalho utiliza Salim et al. (2004) que, em conformidade com
estudiosos da area do empreendedorismo, afirma a existéncia de algumas qualidades que
estdo presentes nos casos de sucesso no mercado, sendo algumas delas:

a) acapacidade de identificar oportunidades que o mercado oferece - como se deu com
0 produto que se pretende analisar no estudo de caso deste trabalho, a Cachaca
Extrema, onde a empresa constatou no aumento do consumo mundial de cachaga nos
ultimos anos e no perfil do consumidor norte-americano e europeu, principalmente,
uma Otima oportunidade para inserir seu produto nesses mercados com maior
abertura nesse segmento;
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b) o conhecimento, que representa o dominio do empresario acerca do seu ramo de
negdcio e que lIhe proporciona uma maior seguranca na elaboragdo de estratégias de
mercado e na tomada de deciséo;

C) assumir riscos, principalmente no cenario internacional que estd muito mais
vulneravel as variaveis macro-ambientais € um ponto primordial para o verdadeiro
empreendedor, segundo os autores;

d) a organizacdo, que proporciona a empresa a capacidade de utilizar de maneira mais
eficiente e eficaz os recursos humanos e materiais que dispde;

e) ter lideranca, o que é crucial, haja vista que vai além da empresa, pois além de
favorecer relacGes equilibradas dentro da empresa e com fornecedores e clientes, por
exemplo, contribui para a definigdo e conquista dos objetivos organizacionais — um
fator chave no processo de internacionalizacédo, pois é elementar que toda a empresa
esteja envolvida no processo e que a empresa tenha seus objetivos consolidados a fim
de ndo se desviar deles ao longo do caminho.

No que diz respeito as MPEs, tais carcteristicas sdo primordiais para Seu sucesso em
quaisquer mercados que optem por se inserir, seja ho doméstico ou principalmente no
internacional. Essas qualidades devem ser inerentes a todo empreendor e é ainda mais
importante aquele que dispde de estrutura e recursos limitados para atuar do mercado,
tendo que fazer uso delas para se mostrar eficiente e competitivo frente aos seus
concorrentes e comsumidores.

No tocante a atitude empreendedora e ao mercado, uma palavra se faz muito presente nas
reunides empresariais: estratégia. Estratégia é hoje uma das palavras mais utilizadas na
vida empresarial e encontra-se abundantemente presente na literatura da especialidade,
existindo inumeras definicdes.

No que tange a estratégia empresarial, Thompson Jr. e Strickland 111 (2000), definem como
a estratégia da empresa um conjunto de mudangas competitivas e abordagens comerciais,
que os gerentes executam para atingirem o melhor desempenho da empresa, buscando
reforcar a posi¢do da organizacdo no mercado, promover a satisfacdo dos clientes e atingir
0s objetivos de desempenho.

Desta forma, infere-se que, no sentido préprio da palavra estratégia, esta se mostra
presente nas empresas independente de porte ou nacionalidade, haja vista a abrangéncia
constatada de seu conceito. O que diferenciard as empresas nesse quesito sera a forma de
tracar tais estratégias, ao passo que isto se da mediante a realidade peculiar a cada uma, seu
segmento, a atuacdo dos concorrentes, o perfil do seu publico-alvo, especificidades dos
mercados, entre outras variaveis que devem ser consideradas.

Na atualidade, uma estratégia comumente utilizada no mercado internacional é a de
agregacao de valor ao produto, que pode se dar mediante o desenvolvimento tecnolégico
do produto ofertado, inplicando no aumento consideravel de sua qualidade e sua eventual
diferenciagdo a frente do produto concorrente, como também se dar através de fortes
investimentos no marketing internacional do produto, dentre outras abordagens (LOPEZ,
2005).
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Devido as caracteristicas do mercado internacional, como menor lucratividade, haja vista a
acirrada concorréncia encontrada, um maior risco de retorno do investimento feito, como
também tempo de giro das negociacdes, devido as variaveis desse mercado — culturais,
sociais, politicas e outras —, 0 uso de estratégias que venham a aumentar as chances de
lucratividade da empresa sdo tdo exploradas, como € o caso da estratégia de agregacao de
valor supracitada.

Para atuar no mercado internacional, a empresa necessita desenvolver
uma estratégia que lhe assegure que sua capacidade é compativel com o
ambiente competitivo do mercado internacional. A formulagdo de uma
estratégia baseada em pesquisas e avaliacdes bem feitas aumenta muito as
chances de que sejam tomadas as melhores decisdes. (LOPEZ e GAMA,
2007, p. 34)

Sendo assim, pode-se entender que o ato de empreender e de elaborar estratégias tanto para
0 mercado domestico, quanto para o mercado internacional contribuem para o
desenvolvimento das empresas. No que tange as MPES, conseguir se internacionalizar e se
manter atuando no cenario internacional vira a lhe representar ndo apenas ganhos
receituais, mas também de qualidade e competitividade.

AMBIENTE GERAL DE UMA EMPRESA

No ambito empresarial, ha fatores de extrema interveniéncia para a sobrevivéncia e
sucesso da empresa em meio ao complexo capitalista no qual se vive. Com a globalizacao
ascendente, a internacionalizagdo se tornou uma realidade constante no ambiente das
empresas. Elas devem buscar sua melhoria constante seja para conquistar novos mercados,
seja para manterem seu market share’.

Segundo Barbosa (2004), a globalizacdo exerceu grande influéncia nos sistemas mundiais
de comércio, ao passo que as transagbes entre pessoas, empresas € governos em torno do
mundo ganharam uma agilidade e uma eficiéncia nunca antes experimentada. O autor cita
as contribuicbes macro-ambientais promovidas por esse novo contexto mundial, como a
reducdo de barreiras alfandegarias e entraves burocréaticos, taxacGes, cotas, além de uma
maior integracao entre os paises com a cria¢do de blocos econdmicos, mercados comuns,
tratados multilaterais, dentre outros beneficios.

Nesse contexto, a empresa deve ter consciéncia e seguranca quanto a seu proximo passo,
principalmente quando se trata de mercado internacional. Para tal, é pertinente considerar
as variaveis macro-ambientais e suas implicacbes para a empresa. A relevancia de se
analisar o ambiente é identificada no que concerne a sobrevivéncia e ao sucesso da
empresa, pois estes dependem de seu conhecimento mercadoldgico e de sua sintonia com o
ambiente.

Para MPEs, ter autoconhecimento pode ser um fator crucial para seu sucesso no mercado
internacional, haja vista que terd que enfrentar as mesmas barreiras que as grandes
empresas internacionais, mas com um poder de barganha e um nivel de recursos bem mais

! Market share é um termo em inglés que faz referéncia a participacéo de mercado de uma
empresa ou a quantidade de mercado que essa empresa domina.
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limitado. Para tal, a empresa deve manter-se sempre a par das variaveis externas, pois estas
irdo influenciar diretamente nas decisdes internas.

O ambiente geral contempla o estudo dos mercados-alvo da empresa, o perfil de seus
clientes, como também o comportamento da sua concorréncia. No gque tange a analise do
ambiente externo da empresa, esta envolve elementos externos a organizacdo que lhe sdo
relevantes, focando na “identificacdo de oportunidades, ameagas, tendéncias, incertezas
estratégicas e escolhas estratégicas” (AAKER, 2007, p. 35).

A andlise geral da empresa, 0s aspectos externos a organizacao, ndo deve ser um fim em si,
mas seu resultado deve ser a identificacdo de tendéncias, oportunidades e ameacas que
empresa pode vir a encontrar além de seus muros. Descobrir uma oportunidade pode trazer
conseideraveis ganhos de conhecimento e lucros para a empresa, como também uma
ameaca pode por em risco o equilibrio administrativo e financeiro desta.

Toda empresa existe numa complexa rede de forcas ambientais, estando ela suscetivel a
tendéncias e sistemas politico-legais, econdmicos, entre outros. Para Certo et al. (2005), o
ambiente externo a empresa é aquele formado por componentes que possuem forte
relevancia e que a empresa nao pode controlar, sendo eles: o econébmico, o0 social, o
politico, o legal e o tecnolégico.

Questdes de ambito econdmico, como flutuacdo do cambio, cenério global e acordos
monetarios internacionais, aumento ou diminuicdo do produto interno bruto, influem
diretamente no macro-ambiente da empresa. Estes fatores poderdo ser decisivos na escolha
do momento certo para se exportar, quando o cambio esta em alta, ou importar, geralmente
guando a moeda estrangeira estd em baixa. Também irdo interferir diretamente nas
negociacdes de preco internacional do produto, pois 0s contratos exigem as dilimitacdes e
seguros acerca do cambio.

O componente econémico trata de como os recursos sdo usados e distribuidos no ambiente.
Como exemplo, se tem o produto interno bruto (PIB) dos paises, taxas de inflacdo, de
juros, tributos e receitas de consumidores, entre outros. (CERTO et al, 2005)

Questdes politico-legais, como tratam Wright et al (2000), como resultados de eleicdes,
legislacGes, decisGes de comités e instancias em diferentes niveis governamentais também
irdo influir nos negocios da empresa. Acordos politicos como os recentes tratados de
preservacdo ambiental e baixa emissdo de poluentes, passam a ser obrigatoriedades nos
mercados e a ter forca de lei junto as empresas que atuam ou pretendem atuar nos
mercados dos paises membros, mostrando a relevancia do componente politico-legal para
as mais diversas empresas.

O componente politico, na visdo de Certo et al (2005), compreende elementos relacionados
as decisbes governamentais, em que também estdo presentes acordos e tratados
internacionais, politicas federais de fomento & exportacdo, que fornecem subsidios as
empresas iniciarem sua internacionalizacdo, promovendo isencdo/suspensao de tributos
guando o produto final destina-se ao exterior, a exemplo do mecanismo de drawback
criado pelo Ministério de Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), além
de outros mecanismos e 6rgaos de fomento, como a Agéncia Brasileira de Promogéo de
Exportagfes e Investimentos (APEX), que auxiliam o empreendedor brasileiro, num
contexto macro, a se internacionalizar (CERTO et al, 2005).
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No que concerne ao componente tecnoldgico, conforme Wright et al. (2000), este inclui
melhorias e inovagdes cientificas para a producdo de mercadorias e servigcos, como
também novos procedimentos e equipamentos para a modernizagdo da empresa a
agregacdo de valor a seu produto — sendo este componente um dos principais responsaveis
pelo aumento das margens de lucro dos produtos no mercado internacional.

As mudancas de ambito tecnoldgico, sdo as mais rapidamente sentidas na organizacéo,
haja vista a agilidade que estas devem ser promovidas a fim de se evitar a obsoletizacéo da
tecnologia, que vem tendo crescentes avangos por todo o mundo.

Segundo estudos, no Brasil, a maioria das MPEs encerra suas atividades com pouco mais
de um ano de exercicio social, conforme pesquisas existentes. Algumas conseguem
prolongar seu ciclo de vida, desempenhando o seu papel na vida econdmica e social de sua
comunidade, como geradoras de empregos e produtos que representam a riqueza da
comunidade e de uma nacdo. Dentre os principais fatores que contribuem para o
encerramento das atividades, encontram-se aqueles relacionados a falta de tecnologia.

Ha também que se considerar a influéncia do componente social na atuagdo da empresa.
Esse quesito engloba as caracteristicas da sociedade da qual faz parte a empresa, sendo
que, ao optar por se internacionalizar, as caracteristicas do pais-alvo devem ser levadas em
consideracdo, visto que tais fatores influenciam diretamente no perfil de consumo da
populacdo, bem como os niveis educacionais, costumes e crencas, estilo de vida, idade,
distribuicdo geografica de uma populacdo fazem parte do componente social. (CERTO et
al, 2005)

Nesse componente, as expectativas que uma sociedade cria sobe um produto ou empresa
podem representar mais oportunidades e/ou restricbes, conforme abordam Wright et al
(2000). A empresa que almeje seu sucesso, independentemente do mercado em que atua,
deve considerar o que seus stakeholders (grupos interessados) esperam ter de retorno dela
e tal fato influenciard diretamente nas suas atividades e formas de abordagem
mercadologica.

H4, ainda, de se analisar o componente legal em si, que consiste na conformidade com a
legislacdo do pais de origem e também daqueles em que a empresa pretende atuar, ao se
optar pelo mercado externo. Fatores como a relagdo entre o meio ambiente e
desenvolvimento econdmico da empresa e sua contribuicdo ao desenvolvimento da
sociedade s@o pontos relevantes que devem constar a favor da empresa.

Segundo Certo et al (2005), o aspecto internacional tem sido cada vez mais presente nas
empresas, independente de seu porte. Leis, praticas politicas, cultura e ambiente
econdémico que prevalecem nos parceiros estrangeiros sdo aspectos recorrentes em um
numero cada vez maior de empresas.

Desta forma, uma empresa, principalmente a de menor porte, que almeje obter éxito em
seu processo de internacionalizacdo deve munir-se da maior quantidade de informagdes
acerca do contexto no qual se inserir e ter conhecimento sobre seu ambiente externo, a fim
de ter subsidios que embasem suas decisdes e estratégias em um mercado tdo competitivo
guanto o internacional.
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AMBIENTE INTERNO DA EMPRESA

No ciclo de vida de uma empresa, ndo apenas ter dominio acerca dos seus aspectos
externos pode contribuir para sua sobrevivéncia no mercado; é necessario que esta se
atente para questfes internas também, mais perceptiveis e controlaveis, porém ndo menos
complexas e relevantes.

Certo et al (2005), definem o ambiente interno de uma empresa como sendo o nivel de
ambiente que esta imerso nela, com implica¢fes imediatas e especificas na administracao.

Nos dias atuais, de ambiente globalizado e de alta competitividade, o diferencial de uma
empresa esta na conquista de novos mercados e, consequentemente, no aumento de toda a
cadeia que se segue, seja no mercado doméstico ou no internacional. Para tal, aspectos
internos como organizacdo e gerenciamento do fluxo produtivo da empresa é crucial,
dando-lhe conhecimento acerca de sua capacidade produtiva disponivel para uma gestdo
mais eficiente e eficaz.

E na analise do ambiente interno que a empresa pode constatar quais 0s recursos tangiveis
e intangiveis que dispde, a fim de descobrir as competéncias basicas qu podem lhe
proporcionar vantegens competitivas. (OLIVEIRA , 2007)

Segundo Blank e Palmeira (2006), a qualificacdo das empresas deve se dar posicionando-
as estrategicamente, atuando localmente e agindo globalmente, buscando assim atingir o
sucesso no cenario internacional.

Ao se pensar localmente, consideram-se aspectos como gerenciamento de recursos
humanos/intelecto, com a continua capacitacdo dos funcionarios, e aspectos financeiros,
que fornecem subsidios para investimentos em qualidade do produto/servico a ser ofertado
e um fluxo de caixa equilibrado para que a empresa possa arcar também com instabilidades
do mercado.

Quando os autores mencionam o0 agir globalmente, referem-se em estratégias
mercadoldgicas abrangentes e empreendedoras e sua relacdo com os aspectos internos, que
Ihes ddo suporte. Sendo, desta forma, essencial a analise e conhecimento dos aspectos
internos a empresa.

Contudo, encontra-se um impasse acerca do limiar que difere ambiente interno de
ambiente externo. Certo et al (2005) divide os niveis dos ambientes da empresa em geral,
operacional e interno, sendo o operacional — fornecedores, clientes, concorréncia, mao-de-
obra — incluido no macro-ambiente empresarial. Ja Oliveira (2007), admite apenas 0s
ambientes interno — recursos finaceiros, tecnoldgicos, fisicos, organizacionais (como
estruturade coordenacdo e comunicagdo), humanos, dentre outros — e externo — “fatores e
elementos de fora da empresa e que interferem na sua atuagao” (OLIVEIRA, 2007, p. 7).
Contudo, este estudo opta por adotar a linha de maior consenso entre os estudiosos do
assunto, onde aspectos como concorréncia, fornecedores e clientes fazem parte no micro-
ambiente da empresa, haja vista que se toma por referéncia o fato de que o macro-ambiente
contempla aspectos que influenciam a empresa, mas que esta ndo tem controle sobre eles e
0 micro-ambiente corresponde a aspectos que estdo sobre influéncia direta ou indireta da
empresa.
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Ha de se ressaltar a relevancia da administracdo dos recursos humanos que a empresa
dispbe. Ao se optar por atuar no exterior, € fundamental que todos os participantes do
processo, estejam devidamente motivados e em sintonia com o objetivo da empresa. Ter na
equipe, um funcionario com experiéncia no mercado internacional pode fazer grande
diferenca no alcance das metas. Assim, conhecer e saber administrar eficientemente seu
stuff (quadro de funcionarios), é crucial para 0 aumento da eficicia do negdcio.

Os recursos organizacionais existentes na empresa também devem ser considerados na
analise interna. Deve-se saber se eles “estdo adequadamente alinhados com as estratégias

da empresa e se eles sdo suficientes para a implementagao dessas estratégias” (WRIGHT et
al, 2000, p. 90).

Os recursos fisicos também sdo importantes, haja vista que vao desde a infra-estrutura da
empresa a uma estruturada logistica de distribuicdo, o que € crucial para o
desenvolvimento das demais acGes da empresa. Sua producdo e capacidade produtiva
dependerdo diretamente destes recursos, como também os recursos humanos necessitardo
de uma infra-estrutura basica para desenvolver suas atividades. O ideal é haver uma
combinacdo equilibrada de recursos humanos, organizacionais e fisicos para o pleno
funcionamento de uma empresa.

Desta forma, pode-se inferir como € relevante conhecer a estrutura interna da empresa,
como também o perfil e comportamento de seu publico-alvo, estar atualizado acerca das
tendéncias de mercado, dos seus concorrentes e manter relagdes boas e duradouras com
fornecedores e clientes séo questdes primordiais para o alcance dos objetivos da empresa.

A INTERNACIONALIZACAO E AS MPES

Antigamente, o conceito de comércio exterior era pouco difundido na cena empresarial
brasileira e boa parte das empresas viam apenasduas chances de trabalhar com o mercado
externo, a importacdo e/ou a exportacdo. Atualmente, a internacionalizacdo vem sendo
difundida em seu mais amplo significado pelo Governo Federal e possibilitando ao
empresério atuar em diversos canais e atraves de varios mecanismos que tornam sua
empresa internacional.

O CENARIO INTERNACIONAL

O comércio internacional tem a caracteristica de amplificar questdes ja enfrentadas no
mercado doméstico e que fazem parte da realidade de qualquer empresa, como
produtividade, custos finais, concorréncia, logistica de distribuicéo, dentre outros aspectos
essenciais no cotidiano empresarial. As dificuldades naturaisi enfrentadas pelas empresas
contam com 0 cenario muito mais agressivo e repleto de riscos.

Conforme Lopez (2005), o comércio exterior acentua aspectos conrriqueiros por ser muito
mais competitivo, que carece de conhecimento prévio acerca de sua dindmica, com mais
ameacas e retornos financeiros mais longos. Além da competitividade, somam-se
diferencas culturais e de consumo, caracteristicas mercadoldgicas e especificidades para a
entrada de novos produtos. Aspectos que exigem persisténcia e também investimentos por
parte das empresas que buscam a internacionalizacéo.
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Para se compreender o cenario externo que as empresas irdo enfrentar ao optarem por se
internacionalizarem, Lopez (2005, p. 43) afirma que

Para atuar nesse cendrio, a empresa brasileira, predominantemente
familiar, precisa adotar as mesmas préaticas vigentes la fora: sair de certo
amadorismo operacional, se afastando de mecanismos de tentativa e erro,
mediante a aquisicdo de conhecimento, previsdo, implementacdo e
acompanhamento. A concorréncia agora €& com empresas que
provavelmente ja atuam nessas condigdes.

A empresa deve ter consciéncia de que, embora atuar no mercado internacional ndo seja de
seu interesse momentaneo, ela sentira dificuldades para preservar seu espaco no mercado
domeéstico, haja vista a intensidade dos processos de internacionalizagdo na atualidade, que
abrem espaco para que empresas estrangeiras também atuam em seu mercado.

A IMPORTANCIA DA INTERNACIONALIZACAO

Frente a globalizacdo dos mercados, a internacionalizac¢do tornou-se uma importante arma
estratégica no &mbito empresarial. Conforme Lopez e Gama (2007), o comércio exterior é
uma peca fundamental para o desenvolvimento sustentavel e alcance de posicdo mais
favoravel de um pais na economia global. O desenvolvimento empresarial proporcionado
pela internacionalizacdo estimula a eficiéncia e a exposicdo ao mercado externo propicia
aprendizado e inovacdo, qualificando a capacitando a empresa.

Ao optar por atuar no mercado externo, a empresa se depara com novos conceitos e
parametros culturais diferentes, sendo obrigada a apromorar Seus pProcesssos
administrativos e organizacionais a fim de conseguir enfrentar os diversos desafios que
surgem. Quando se trata de diversificar mercados, deve-se dispor de versatilidade
suficiente para atender adequadamente diferentes demandas cada vez mais exigentes. A
empresa deve conhecer seus limites e a viabilidade dos seus objetivos.

Segundo Lopez (2005), a internacionalizacdo pode trazer as empresas dilemas como a
contencdo de custos para tornar seus produtos mais acessiveis e, por conseguinte, mais
competitivos frente aos grandes concorrentes internacionais, e o devido atendimento aos
requisitos e cuidados inenrentes a cada potencial mercado e que tendem a influenciar uma
elevacdo nos custos do protudo e minar sua competitividade.

A internacionalizacdo pode, ainda, contribuir para diversos aspectos da empresa, como
questdes de sazonalidade, prolongamento do ciclo de vida do produto, ampliar a clientela e
diversificar os mercados — ficando menos dependente de variacbes mercadoldgicas de um
pais —, valorizacdo da marca, aprimoramento da qualidade, dentre varias outras vantagens.
Atuar no mercado externo exige mudanca de pensamento, de atitudes, determinacéo,
coragem para Correr riscos conscientes e

Desde que a empresa disponha de produto com potencial superior ao do
mercado local, haja interesse em crescimento, mesmo que vinculado a
maior endividamento e entrada de novos sécios, além de adaptacdo da
estrutura de responsabilidades para permitir tal crescimento, sem
eliminacdo da forma de organizacdo tradicional, pode ocorrer a
conjungacdo das forcas necessarias e suficientes para consistente
processo de internacionalizacdo. (LOPEZ, 2005, p. 47)
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AS EMPRESAS DE PEQUENO PORTE E O COMERCIO EXTERIOR

No universo globalizado atual, ndo h& mais limitacGes fisico-geograficas que impecam
uma empresa, independentemente do seu porte, de crescer, se tornar competitiva e almejar
sua internacionalizagdo. A concorréncia externa ja estd presente nos mais diversos
mercados e, com as empresas de menor porte, esse fato pode lhe trazer muitos mais riscos,
sendo mais interessante promover seu desenvolvimento e se tornar competitivo de forma
global.

Contudo, no que tange as micro e pequenas empresas brasileiras, percebe-se que sua base
se encontra na estrutura familiar dos negdcios em sua grande maioria. Gallo (2004) aponta
que o inicio tardio da internacionalizacdo das empresas e a lenta conducéo desse processo
apos ser iniciado se deve, frenquentemente, as caracteristicas naturais das empresas
familiares. A participacdo das MPEs potiguares nas exportacdes do estado ainda é muito
baixa, por exemplo, e sofreu diminuicdo com a crise econdmica nos nossos mercados
consumidores no exterior, 0 que se percebe ao ver o grafico no Anexo A.

A afirmacdo do autor pode ser ainda mais comprovada e reforcada ao se constatar que as
micro e pequenas empresas brasileiras representaram menos de 5% das exportagoes
brasileiras em 2009, segundo dados da Funcex Data presentes no Anexo B.

Vale ressaltar que a empresa familiar continua presente em todos 0s mercados, mas caso se
dé a gestdo familiar uma eficiéncia igual a da profissional, se terA uma empresa com
empenho e interesses maiores (pelo fato do que estara em risco sera o patriménio da
familia), além de agilidade na tomada de decisdo que pode ser muito importante.

Adicionalmente, no quesito mercadolégico, a comunicacdo cada vez mais intensa na
atualidade impede, ou ao menos reduz, a possibilidade dos ofertantes de produtos levarem
vantagens significativas nos negécios, haja vista que os compradores dispdem dos mesmos
canais de informacao referentes aos bens que sao oferecidos. (LOPEZ, 2005)

Dessa forma, o conhecimento acerca de todos os detalhes sobre o bem ofertado pode
pressionar a definicdo do negdcio, principalmente quanto ao preco praticado pelos
concorrentes ou pelo proprio vendedor em outros momentos ou mercados.

Para Lopez (2005), no que tange a internacionalizacdo, 0 passo seguinte é a busca por
vantagens competitivas, o que implica em custos para as empresas justamente em um
ambiente em que ndo ha grandes margens de crescimento de preco, haja vista a acirrada
concorréncia no mercado internacional. Economicamente falando, o resultado para este
tipo de investimento é o com grande possibilidade de menor retorno. Empresas visam um
pruduto final competitivo, com menor custo final unitario, enquanto que isso lhe exige
correr riscos com um investimento de retorno incerto.

A fim de resolver a celeuma entre a necessidade de investimentos e a limitacdo dos lucros
esperados, segundo o autor referenciado, ¢ comum as empresas tentar ‘agregar valor’ ao
seu produto, um jargdo muito utilizado no mundo dos negocios. Um alternativa que exige
um planejamento estratégico eficaz e que pode ser muito importante para micro e pequenas
empresas brasileiras que ndo possuem recursos suficiente nem produzem em escala e
sofrem com limitacBes orcamentérias para tornar o custo final do seu produto t&o
competitivo quanto os dos seus concorrentes no mercado internacional.
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No comércio exterior, a situacdo se complica quando o empresario tem que lidar com giros
mais longos — que fazem referéncia & complementagdo das etapas de venda —, estando
motivado por questdes como diferencas sociais, culturais econémicas, religiosas, dentre
outras que representam entraves a serem solucionados para a entraga efetiva dos produtos
em diferentes mercados no exterior e que atrasam as negociacdes — por conseguinte,
atrasando também o retorno financeiro da empresa ofertante.

A competitividade da empresa de pequeno porte no comércio internacional €
tradicionalmente baixa, sendo poucas as empresas que conseguem acessar esse mercado de
forma individualizada. Seus recursos s&o muito limitados e arcar com riscos e varia¢oes de
mercado, como também com o baixo nivel de retorno dificulta a sobrevivéncia destas no
exterior.

As empresas de pequeno porte ndo induzem a crer que por si SO possam
sobressair nessas condicfes. Em geral, ttm linhas de producdo em
condigBes tecnolbdgicas desfavoraveis comparadas a empresas maiores,
operam com quantidades reduzidas, em processos muito segmentados em
termos de valores absolutos, de tal sorte (ou azar) que nada disso condiz
com escala. (LOPEZ, 2005, p. 55)

O que o autor analisa € a relevancia da economia de escala para a diminuicdo do custo final
do produto, uma caracteristica amplamente utilizada para fins competitivos no comércio
exterior e que empresas de menor porte tém dificuldade em implementar. Desta forma, o
ideal, na visdo de Lopez (2005), é a buscar por alternativas de obtencéo dessa escala, como
as cooperativas, 0s consoércios de exportacdo, os clusters — que sdo agrupamentos de
empresas voltados a reduzir custos).

H4, ainda, a alternativa de exportacdo indireta, que pode se dar de diversas formas que
serdo abordadas mais adiante, dependendo a op¢do diretamente da maturidade das
empresas para trabalhar com o mercado externo. Ou seja, diversas sao as formas que uma
empresa de menor portes dispde para se inserir no mercado externo, mas todas exigem
dedicacdo e interesse real da empresa para que seu objetivo seja alcancado e ela ndo apenas
acesse 0 comércio internacional, mas se mantenha atuando nele.

MODALIDADES DE INTERNACIONALIZACAO

A economia global vem passando por um processo de intensas transformacdes, um
ambiente com amplas oportunidades e diferentes formas de articulacdo que permitem as
empresas dos diversos portes e segmentos estabelecerem um intercdmbio com o mundo.

No tocante ao processo de expansao externa das empresas, a internacionaliza¢do ndo mais
se prende a exportacdo ou a investimentos diretos estrangeiros. Atualmente, as empresas
podem se fazer presentes no exterior

mediante parcerias comerciais ou estratégias com empresas locais ou
estrangeiras, envolvendo, por exemplo, joint ventures, transferéncia de
tecnologias, licengas para utilizacdo de marcas e patentes e concessdo de
franquias. (SEBRAE, 2008, p.6)

A internacionalizacdo e suas modalidades possibilitam a expansdo também para as MPEs,
haja vista que propicia as empresas utilizarem sua participagdo em multiplos paises como
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vantagem competitiva nos mercados em que atua, doméstica ou internacionalmente,
agregando valor e qualificacdo ao produto/servico ofertado. Atualmente, hd ainda a
possibilidade do empreendedor individual poder atuar no mercado externo, devendo seguir
basicamente os mesmos procedimentos das demais empresas no ambito legal.

Constatando a variedade das modalidades de internacionalizagdo, se elenca as mais
recorrentes na realidade comercial brasileira, sendo elas:

a) exportacdo: em linhas gerais, significa a saida de bens, produtos e/ou servicos além
das fronteiras do territério nacional com destino ao mercado externo. Esta agdo
implica no cambio de divisas — moeda em territorio que nao seja o de seu pais de
origem, & exemplo o délar americano no Brasil — entre 0s paises. A exportacdo pode
ser direta, quando a propria empresa faz a transacdo, ou indireta, quando a transacéo
é feita mediante trading company, comercial exportadora ou cooperativa;

b)  importacdo: trata-se de trazer um bem, produto e/ou servigo do exterior para o pais
de referencia e também se configura num processo de cambio de divisas;

c) franquia: segundo a Lei n° 8.955/94 da Constituicdo apud Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (IMPE),

Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o
direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva
ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente, também ao direito
de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracéo
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.
(art. 29)

d) investimento direto estrangeiro (IDE): compreende a acdo em que o investidor detém
10% ou mais das acdes ordinarias ou do direito a voto numa empresa, dividindo-se
nas modalidades de participagcdo no capital — que compreende a entrada de recursos
de bens, moeda e as conversdes externas em investimento estrangeiro direto —, e de
empréstimos intercompanhias — que sdo os créditos concedidos pelas empresas
matrizes, sediadas no exterior, as suas subsidiarias ou filiais estabelecidas no pais
(BRASIL, 2002);

e) joint venture: tipo de alianca de carater societario entre duas ou mais partes a fim de
partilharem riscos, investimentos, responsabilidades e lucros relacionados a
determinado projeto. Segundo o BNDES, as atividades de exploracéo e de produgéo
sdo desempenhadas mediante uma sociedade de propdsito especifico (SPE).

Para empresas que estdo buscando se inserir no mercado internacional pela primeira vez, o
leque de modalidades é vasto, principalmente as MPEs, que dispdem, em sua maioria, de
recursos e conhecimentos limitados para atuar no comércio exterior.

Nesses casos, “As aliangas estratégicas sdo as formas de relacionamentos colaborativos
adotados para aumentar as possibilidades de acesso de uma organizacdo ao mercado
internacional”. (LOPEZ; GAMA, 2007, p. 71)
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As aliangas tambem se aplicam aquelas empresas que almejam se fortalecer frente aos
concorrentes no mercado externo, possuir uma economia de escala para reduzir oS custos
de producdo, dentre outros objetivos. Para aquelas que possuem competitividade e
experiéncia para lidar com a realidade do cenario internacional, a opgdo mais rentavel é
trabalhar diretamente com seu mercado-alvo no exterior. Assim, constata-se que a
modalidade de internacionalizacdo deve ser escolhida detro das possibilidades e objetivos
de cada empresa, ou seja, a modalidade escolhida deve condizir com a situacdo real da
empresa, seja em aspectos financeiros, organizacionais/administrativos, ou tecnoldgicos,
bem como com seus objetivos gerais.

ETAPAS DO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO

Tendo em vista a importancia da ativa participacdo das empresas no mercado externo no
ambito do cenério globalizado atual, entende-se ser crucial uma anélise acerca das etapas
que compdem o caminho de uma empresa ao alcance de sua insercdo efetiva no comércio
internacional.

Este trabalho toma como base o roteiro de etapas do processo internacionalizagao utilizado
pelo MDIC em parceria com 0 SEBRAE, no projeto federal Primeira Exportacdo, voltado
para as MPEs brasileiras, que compreende as etapas de diagnostico, pesquisa de mercado,
adequacao do produto e promocdo comercial.

Nele, é possivel se constatar, a principio, as potencialidades da empresa que podem lhe
garantir uma oportunidade de acesso ao mercado internacional, assim como obter
informac@es prévias sobre tendéncias de mercado, paises com maior abertura a insercdo de
novos produtos, principais destinos dos segmentos exportados pelo pais, requisitos
necessarios as empresas para adentrar num determinado mercado, enfim, informacdes
relevantes para que o empresério analise a viabilidade de suas possiveis transagdes.
(SEBRAE, 2009)

No que tange as MPEs, compreender e seguir corretamente as etapas supracitadas pode ter
implicacdes muito valiosas para o futuro da empresa. E evidente que atuar no mercado
externo é uma realidade crescente no meio empresarial e que nao se limita as grandes
corporagdes. Contudo, segundo dados analisados da Fundagdo Centro de Estudos do
Comércio Exterior (Funcex) sobre participacdo das MPEs nas exportacfes brasileiras,
constata-se que a diminuicao da participacdo das MPEs - atualmente 1,3% das exportacdes
- de 1998 para 2007 decorre do fato de que as empresas de menor porte encontram maior
dificuldade para se manterem no mercado internacional e resistirem as suas variaveis.

Uma pesquisa de mercado aprofundada antes da decisdo de internacionalizacdo pode
proporcionar as empresas maior seguranga e conhecimento quanto ao que lhes espera no
mercado-alvo, por exemplo. Além de Ihe fornecer as informacBes necessarias para seu
planejamento prévio quanto aos investimentos futuros da empresa para o alcance de seus
objetivos.

Dessa forma, constata-se a internacionalizacdo como importante estratégia empresarial
face a globalizacdo dos mercados e ter o know-how necesséario para tal é de grande
relevancia para o sucesso da empresa. Dentre as diferentes formas de atua¢do no mercado
internacional, este trabalho destacara a exporta¢do por sua importancia para a economia do
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pais, como também a fim de abordar de forma mais didatica as etapas desse tipo de
internacionalizacao.

O DIAGNOSTICO

Explanando-se acerca da primeira etapa, a de diagndstico, compreende-se que esta se trata
de um levantamento acerca dos pontos fortes e fracos da empresa, ou seja, uma analise
ambiental da empresa. Nela, sé@o consideradas oportunidades e ameacas no nicho de
mercado pretendido, como também pode-se ter ideia acerca do verdadeiro potencial da
empresa, sua capacidade produtiva, poder de investimento, potencial de
internacionalizacdo do produto, dentre outros aspectos que influenciardo na analise da real
capacidade da empresa de atuar no mercado exterior.

Esta etapa mostra sua relevancia no que tange ao empreendedor tomar conhecimento
acerca de real situacdo de sua empresa e se € realmente possivel buscar a
internacionalizagdo. O diagndstico mostrara as chances reais da empresa trabalhar com
diferentes mercados, se 0 objetivo da empresa € mesmo esse e se estdo preparados para
isso (SEBRAE, 2009).

Nesse momento, a empresa deve levantar questionamentos como 0s motivos que a levou a
optar pela exportacdo de seus produtos, se dispGe dos recursos necessarios para exportar,
quais dificuldades e oportunidades poderad encontrar no mercado externo, se a exportacdo
esta coerente com outras metas da empresa, dentre outras questdes.

Segundo Lopez e Gama (2007), a decisdo deve estar atrelada, necessariamente, a
disposicdo para garantir o fornecimento continuo do produto ao cliente, a conscientizacéo
da relevancia do planejamento no processo, a0 compromisso com 0O continuo
melhoramento e controle da qualidade do produto, & uma logistica de entrega eficiente e a
paciéncia na espera dos resultados — que costuma ser mais longa quando se trata de
mercado internacional, devido as variaveis que atrasam as negociacdes.

No diagndstico, “a analise dos pontos fortes e fracos indica as dreas em que a empresa €
boa e aquelas em que ainda ha espa¢o para melhorias estruturais.” (LOPEZ; GAMA, 2007,
p. 33).

Essa etapa é relativamente simples e suficiente para se ter uma no¢do acerca do
gerenciamento da empresa e de sua equipe, se ela possui experiéncia internacional, se a
producdo pode acompanhar as melhorias ocasionadas pelas exportacfes e se a empresa
dispde de recursos para financiar 0s investimentos necessarios na area.

Apds avaliar sua propria capacidade, a empresa deve analisar detalhadamente o seu
mercado, pesquisando inclusive o perfil a as a¢des de seus concorrentes, como também 0s
fatores que contribuiram para o sucesso comercial destes, o que leva a empresa para a
proxima etapa do processo de internacionalizagdo, a pesquisa de mercado.

PESQUISA DE MERCADO

Na etapa que contempla a pesquisa de mercado, € importante que a empresa ja tenha feito
seu diagnostico e conheca detalhadamente suas limitagdes e potencialidades para atuar no
mercado internacional. Uma vez ocorrido um erro em seu dignostico, todo o processo de
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internacionalizacdo pode estar em risco. O cliente internacional ndo tem disposicdo para
lidar com erros ou com a falta de informacdo, haja vista que ele possui muitos outros
fornecedores a seu dispor.

A pesquisa de mercado é crucial para se conhecer a viabilidade da internacionalizacéo.
Nela, deve ser feita uma pesquisa aprofundada sobre as oportunidades de mercado, 0s
principais paises de destino do bem a ser exportado, por exemplo, as caracteristicas do
mercado-alvo, perfil do consumidor estrangeiro, habitos de consumo, principais
concorrentes internacionais, conhecer a legislacdo necessaria para a transacdo no pais de
referéncia, como também dos potenciais paises de destino. (LOPEZ; GAMA, 2007)

E também interessante conhecer as principais variaveis mercadologicas as quais 0 bem esta
suscetivel no mercado internacional como forma da empresa se planejar para eventuais
despesas, principalmente no tocante as MPEs. As empresas, como as de menor porte, que
sdo mais vulneraveis a ocilagdes de mercados, podem se precaver conhecemtno mais a
fundo a dindmica de seu potencial mercado importador.

Vale salientar que é aconselhdvel para a empresa, nesse momento, que a mesma ja possua
um direcionamento acerca de potenciais mercados para os quais pretende exportar, a fim
de delimitar a pesquisa de mercado e obter um maior nivel de detalhamento no que tange
as especificacdes desses mercados-alvo.

Nesta etapa, deve-se ainda buscar informacGes acerca do que € necessario para que 0
produto da empresa consiga adentrar nos paises-alvo, quais as exigéncias legais do local,
entidades certificadoras, dentre outros pontos alfandegarios que podem vir a ser uma
barreira para a efetivacdo da exportagdo no futuro. A pesquisa de mercado tem por
finalidade munir o empresario da maior quantidade possivel de informacdes acerca de seus
mercados-alvo, seja em &mbito cultural, mercadolégico ou legal.

ADEQUACAO DO PRODUTO

A terceira etapa compreende a adequacdo do produto as exigéncias do mercado-alvo.
Nesse momento, a empresa ja deve ter delimitado dentre seus potenciais mercados o pais
que deseja inserir seu produto — as informacdes fornecidas pela pesquisa de mercado
devem ser consideradas e auxiliarem nessa tomada de decisao.

Por meio da pesquisa de mercado previamente realizada, a empresa também deve ter
conhecimento acerca das caracteristicas do produto mais valorizadas por seu publico-alvo
no exterior, suas preferéncias de consumo, embalagens mais atrativas, 0s produtos
concorrentes, dentre outras, como também das exigéncias do pais de destino quanto a
entrada da mercadoria em sua alfandega.

A correta adequacdo do produto ao seu mercado-alvo € condi¢do sine-qua-non para sua
sobrevivéncia e sucesso no comércio exterior, haja vista que

Sabe-se que diversos produtos fracassaram em mercados estrangeiros por
ndo atenderem o gostoe os padrdes locais. A distancia cultural, habitos de
consumo ou préaticas mercadolégicas sdo barreiras a serem vencidas. No
entanto, resta ao exportador um recurso: adaptar seu produto ao mercado-
alvo. (LOPEZ; GAMA, p. 40, 2007)
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As adaptacbes podem ser desde remodelagens no design do produto a modificagdes
substancias na embalagem ou composicdo deste. A empresa deve ser flexivel para
trabalhar com eventuais mudangas, além de dispor do planejamento e recursos necessarios
para tais ao optar por atuar no mercado internacional.

Questdes como rotulagem, design, teor alcodlico permitido para bebidas, entre outros
aspectos sdo constatados, corrigidos e melhorados neste ponto para que o produto possa
acessar o mercado devidamente. (SEBRAE, 2009)

Em mercados que diferem muito do nosso, certos produtos podem ter seu potencial
reduzido ou até serem rejeitados, devido a diferencas climaticas, culturais, sociais ou
outras. Para Lopez e Gama, uma estratégia para diluir os riscos de rejeicdo do produto, é
optar pela exportacdo por mercados semelhantes ao nosso no exterior.

Desta forma, constata-se a relevancia de uma pesquisa de mercado eficiente que
fundamente bem as adequacgdes que o produto sera submetido nesta fase, cruciais para que
atinja seu mercado-alvo no cenario internacional.

PROMOCAO COMERCIAL

Como ultima etapa do roteiro seguido por este trabalho, mas ndo menos importante,
encontra-se a promocgao comercial. Esta etapa compreende tornar os produtos da empresa
conhecidos em outros paises. Compreende a participacdo em feiras setoriais e rodadas
internacionais de negdcios, dentre outros mecanismos de promog¢éao do produto no exterior.
(SEBRAE, 2009)

Para Lopez e Gama (2007 p. 73), promogdo comercial ¢ entendida como “a iniciativa
voltada para a divulgagdo de um produto em um determinado mercado, com a finalidade
de modificar o comportamento de compra em relagdo ao produto oferecido.”

A participacdo da empresa em rodadas de negdcios, feiras e missdes internacionais séo
cruiciais para que seu produto passe a ser conhecido por compradores de todo o mundo.
Quando se esta entrando em novos mercados, € interessante ser visto e tais acfes de
promocdo internacional podem fazer toda a diferenca.

A empresa deve participar conscientemente destes eventos, preparada da melhor forma
para passar uma boa imagem da organizacdo e do seu produto, de forma que deve
considerar as expectativas daqueles que participardo da feira. Estes participam esperam
encontrar maxima qualidade com o menor custo, principalmente, devido a concentracao de
empresas concorrentes no local.

Para Minervini (2001), participar de uma feira internacional ndo significa apenas
prospectar compradores e realizar vendas, o evento “€¢ um instrumento fantastico para nos
ajudar a concretizar nosso plano de marketing em relacdo a comunicagdo, mix do produto,
preco”, dentre outros aspectos. (MINERVINI, 2001, p. 135)

A escolha da feira ou qualquer outro evento de promocdo comercial no exterior ndo deve
ser feita aleatoriamente. O empresario deve considerar no seu processo de decisdo alguns
critérios, segundo o autor supracitado, como a capacidade de internacionalizacdo da
empresa — que inplica em aumentos da capacidade de producdo desta —, se o publico
visitante do evento é realmente seu publico-alvo, os expositores que também estardo 14,
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periodo de realizacdo, a imagem/credibilidade internacional de evento, dentre outros
aspectos que a empresa julgue conveniente considerar.

E, também, importante que o empresario esteja a par da ocorréncia dessas feiras e missoes
internacionais, a fim de se programar em tempo habil e munir-se das informacdes que o
publico-alvo almeje ter acesso no evento, como planilhas do prego internacional do
produto para diferentes International Commercial Terms (INCOTERMS), por exemplo.
Bancos, companhias aéreas e transportadoras também podem ser boas fontes de
informacdes sobre estes eventos, além de comités organizadores nos paises-alvo.

Estratégias de marketing internacional também sdo de grande relevancia para a
internacionalizacdo da empresa. Através de seu conhecimento, podem-se tracar estratégias
de acesso aos mercados-alvo mais eficazes.

Fatores como a velocidade da evolucéo tecnolégica dos produtos, a globalizagdo
de hébitos de compra e uso, estio mudando radicalmente os padrdes de
comportamento dos consumidores, obrigando as empresas e executivos a
voltarem suas atencdes para o entendimento dos principios e regras de Marketing
Internacional, mesmo para o desenvolvimento de estratégias voltadas ao proprio
mercado interno. (CARNIER, 2004, p.31)

Quando bem construida, a promoc¢do comercial resulta em contatos e negociacGes
promissoras com potenciais parceiros no exterior. Nesse momento, incorpora-se a esta
etapa a negociacdo com o parceiro comercial, o acordo de questdes como termos
contratuais, modalidades de pagamento e ter uma tabela de precos contemplando os custos
envolvidos mediante a escolha de cada termo internacional de comércio (International
Commercial Terms — Incoterms) para facilitar 0 processo de negociacdo também agrega
credibilidade e agilidade a empresa.

Desta forma, tendo em vista 0s casos de sucesso das empresas no projeto Primeira
Exportacdo, parceria entre MDIC e SEBRAE, e compreendendo que analisar e seguir as
etapas de internacionalizacdo sugeridas no roteiro em que se baseia este trabalho,pode-se
inferir que as empresas brasileiras, principalmente MPEs, tém reais chances de insercdo no
cenario internacional, que se ampliam com o devido conhecimento acerca do processo de
internacionalizacao para as mesmas.

ANALISE DE DADOS

Neste trabalho foram coletadas informacGes e dados estatisticos junto a 6rgéos publicos e
privados, pesquisa bibliografica e a empresa em estudo, tendo sido feita uma abordagem
mais aprofundada neste topico a fim de se analisar e melhor compreender os dados obtidos
durante as pesquisas.

O MERCADO DA CACHACA

Tendo em vista que a empresa abordada no estudo de caso pertence ao segmento sucro-
alcooleiro, neste trabalho sera feita uma abordagem geral acerca do mercado mundial de
cachaca e da atuacao das empresas brasileiras neste cenario.
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A cachaga brasileira vem conquistando cada vez mais o mercado internacional como
principal ingrediente da mundialmente conhecida caipirinha®. Fato este é constatado em
analise aos dados obtidos no Internacional Trade Centre no tocante ao segmento que
compreende rum e aguardentes provenientes da cana-de-acUcar ou cachaga, como €
originalmente denominada no Brasil.

Internacionalmente, a cachaca é conhecida quase que exclusivamente por ser o principal
ingrediente da caipirinha, mas também é largamente utilizada na composi¢do de outros
drinques. E relevante se ter em mente que em mercados como o alemio e o norte-
americano, por exemplo, em que o consumidor tem o perfil de estar sempre apto a
conhecer novas bebidas, hd um forte potencial de expansdo a ser explorado pelos
empresarios da rea, atentando-se a aplicacdo de seu espirito empreendedor.

Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2010),
as exportacOes brasileiras dos produtos referentes ao segmento abordado compreenderam a
receita de US$ 15.585.578 no ano de 2009. Atualmente, os Estados Unidos se apresentam
como o principal destino das exportacfes brasileiras de cachaca, chegando a ultrapassar a
Alemanha, principal importador mundial da bebida, e respondendo por 17,78% da
producdo brasileira destinada ao exterior, sendo comercializado o destilado brasileiro ao
preco medio de US$ 1,00/L (MDIC, 2010).

Constata-se, ainda, que a Alemanha destaca-se como maior importador e também
exportador de rum e cachaca do mundo, tendo o pais respondido por cerca de 50% da
cachaca destinada para a Europa. (INTRACEN, 2009)

Nesse contexto, tendo como base pesquisas prévias acerca do segmento da cachaca, este
trabalho opta por ter como estudo de caso uma MPE deste segmento. O produto a ser
analisado, a Cachaca Extrema, possui estagio de maturacdo avancado e é o carro-chefe da
empresa a qual pertence, sendo detalhado adiante.

Estando na etapa de adequacdo do produto do projeto, ja mencionado anteriormente,
Primeira Exportagdo, com oportunidades reais de internacionalizacdo e jA com vistas ao
mercado norte-americano e europeu, que se mostraram mais atrativos na pesquisa de
mercado.

A CACHACA EXTREMA E SUA INTERNACIONALIZACAO

O produto a ser abordado neste estudo de caso, a Cachaca Extrema, faz parte de uma MPE
situada em Pureza, munincipio do Rio Grande do Norte, e que integra um grupo de
empresas com forte potencial de exportacdo selecionadas a participar de um projeto do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), o Primeira
Exportacao.

O projeto visa desenvolver nas MPEs brasileiras o espirito exportador e aumentar a
participagcdo desta no comércio exterior brasileiro, contando com a apoio de instituicdes
parceiras como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
Fedecdo das Industrias, Banco do Brasil, instituicbes de ensino, dentre outras que dao o

’ Bebida feita & base de cachaga/aguardente, agtcar, gelo e limao.
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suporte necessario para que a empresa se torce abil a se inserir sustentavelmente no
mercado externo.

No que tange ao estudo de caso da Cachaga Extrema neste trabalho, a empresa ja possui a
consciéncia de que o método principiante de tentativa e erro ndo se aplica a uma empresa
que almeje se inserir e se manter no mercado externo, um sinal claro de maturidade
administrativa. A MPE que produz a cachaca, tem por foco a pesquisa e continua
atualizacdo quanto a informacdes que lhe fornegcam um maior conhecimento de seus
mercados-alvo, o que é demonstrado no seu interesse em fazer parte do projeto Primeira
Exportagéo, do MDIC.

A empresa produtora da Cachaga Extrema viu em sua linha de produtos, que compreende
também licores, um produto com qualidade e potencial de exportacédo e buscou auxilio no
SEBRAE que fez a ligacdo da empresa com o projeto ministerial. Nesse momento, deu-se
inicio as atividades necessarias para promover a internacionalizacdo do produto por meio
de sua exportacao.

Desde o inicio do projeto, o foco da empresa sempre foi 0 mercado norte-americano,
devido a contatos j& existentes no pais e as caracteriscas do consumidor, que é bastante
receptivo ao consumo de novas bebidas. Na primeira etapa do projeto, o diagndstico, como
ja explicitado, foi feita a analise do potencial exportador da empresa e oportunidades de
negdcios e observou-se infra-estrutura e capacidade de producéo flexiveis e com potencial
de atender demandas externas, como também a boa qualidade do produto, o que facilitaria
sua adequacdo aos mercados.

A pesquisa de mercado desenvolvida no projeto que a empresa integra contatou grande
potencial importador para a cachaca em trés mercados ja conhecidos mundialmente por
serem grandes consumidores do segmento sucro-alcooleiro, a Alemanha (maior importador
mundial do produto), os Estados Unidos (um dos maiores importadores e principal destino
da cachaca brasileira) e 0 Reino Unido (grande consumidor mundial e potencial comprador
da Cachaca Extrema via contatos prévios com a empresa).

Essa etapa do projeto foi de grande relevancia para a empresa, haja vista vista que nela foi
feito ainda um detalhamento acerca ndo s6 do mercado dos paises-alvo, mas também uma
pesquisa aprofundada no que tange a eventual inser¢cdo da Cachaga Extrema nesses
mercados. Informcdes a respeito de perfil de consumo da populacdo, mercado, legislacéo
para entrada do produto, orgdos regulamentadores, aspectos alfandengéarios e tarifarios
foram cruciais para o atual estagio de adequacao do produto no qual a empresa se encontra.

Com as informagdes da pesquisa de mercado, a empresa vem promovendo 0s devidos
ajustes no seu produto que sdo requisitados para sua aceitacdo no mercado externo, como
traducdo e aprovacdo de rétulo, certificacbes de orgdos nos paises-alvo, dentre outros,
tendo a empresa optado por iniciar suas adequacdes visando o mercado norte-americano,
tendo em vista 0s investimentos que ja estdo sendo dispendidos.

No que tange a Cachaga Extrema, a empresa produtora buscou o apoio de instituicdes
como o SEBRAE, que possuem projetos que financiam partes dos custos de adequacéo de
produtos para micro e pequenas empresas. A¢bes como esta, de buscar parceiros e
financiamentos, tém grande representatividade no processo de internacionalizagdo de
empresas, principalmente as de menor porte, que possuem claras limitacdes financeiras ao
se comparar com as que trabalham com producéo em escala.
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Vérios sdo os programas de fomento a exportacdo desenvolvidos pelo Governo. Para as
MPEs, quanto maior o apoio, mais fécil lidar com suas limitacdes nesse quesito. Conhecer
como se da o processo de internacionalizacdo, 0 passo a passo para se exportar - como foi
0 caso -, é crucial para que esta consiga atingir seus objetivos de forma sustentavel, ou
seja, de forma que ndo apenas faca uma exportacdo, mas que se mantenha atuando no
comércio internacional.

Questdes como a forte concorréncia no mercado internacional e o perfil do mercado
importador de cachaca, que conhece o produto devido ao seu uso em drinks e coquetéis —
como a caipirinha, seu “produto final” mais famoso —, 0s exportadores do segmento
sucroalcooleiro tém apenas duas saidas: investir na producdo em escala e vendas a granel
da bebida ou utilizar estratégias de mercado de diferenciacdo do produto a fim de tornar
suas marcas conhecidas internacionalmente.

No produto em estudo, optou-se pela estratégia de diferenciacdo do produto, que herda
essa caracteristica de seu comportamento no mercado interno — como uma cachaca
diferenciada e com qualidade e preco acima da média. Ao passo que 0S paises europeus,
principalmente seu maior consumidor mundial, segundo o INTRACEN, a Alemanha,
importam grandes volumes de cachaca a granel — a fim de diminuir o custo logistico do
produto — a Cachaca Extrema objetiva exportar seu produto artesanal engarrafado em
recipientes prontos para a venda. Por ser uma MPE, sua estratégia se fundamenta em
ofertar um produto mais elaborado e bem acabado, com um nivel maior de individualidade
para se inserir no mercado mundial de cachaca.

Atualmente, a empresa encontra-se concluindo a etapa de adequacdo do produto,
simultaneamente realizando a quarta e Ultima etapa do processo de exportacdo, que é a
promocdo comercial do produto. A empresa possui um auditorio em seu engenho que
recebe eventuais visitas de potenciais comprados, ja tendo sido visitados por possiveis
importadores do produto, além de vir participando de eventos setoriais e multisetorias por
meio de seus distribuidores, a fim de fortalecer sua marca no mercado.

Desta forma, é clara a constatacdo dos ganhos em qualidade e experiéncia que a MPE
produtora da Cachaca Extrema vem adquirindo ao longo desse processo, com o auxilio
necessario para trabalhar corretamente em cada uma das etapas de internacionalizacdo de
sua cachaca, tendo o produto se valorizado, inclusive, em seu mercado doméstico.

CONSIDERACOES FINAIS

O processo de globalizacdo cada vez mais aquecido no mundo, traz a realidade das
empresas dos mais diversos segmentos e portes oportnidades e ameacas vindas de todas as
partes do globo. Nesse intenso cenario, empresas se veém tendo que investir cada vez mais
em novas tendéncias de mercado, como também na qualidade dos produtos ofertadores a
um consumidor cada vez mais seletivo.

Tal realidade instaurou na mente do empresariado brasileiro a necessidade de expandir
fronteiras, como arma estratégica e como forma de manter sua fatia de mercado frente as
multinacionais cada vez mais presentes nos paises. Esse cenario de intensa
internacionalizacdo foi o que motivou este trabalho a explorar o vasto campo de insergéo e
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atuacdo das empresas no exterior, trazendo ainda um estudo de caso de um produto em vias
de exportacédo, a Cachaca Extrema.

Ao longo dos estudos acerca do referido produto, percebeu-se a relevancia de se seguir um
roteiro de internacionalizacdo do produto, principalmente no que concerne as empresas de
menor porte — como a produtora da cachaca em estudo -, que possuem limitacGes
financeiras para investir e arcar com as variaveis do mercado internacional, sendo de
grande valia seguir corretamente o0 processo para reduzir riscos.

No decorrer do trabalho, pode-se constatar a busca do mercado externo como excelente
alternativa estratégica para aqueles que possuem a devida maturidade, organizacdo e
flexibilidade para trabalhar com diferentes mercados. No produto de estudo, além da
possibilidade de aumento da margem de lucro da empresa e internacionalizacdo da marca,
decorreu-se das melhorias implentadas na cachaga para fins de exportagéo, ganhos gerais
no mercado interno, tanto em termos de qualidade, quanto em visibilidade do produto, haja
vista que o processo de internacionalizagdo proporcionou a empresa uma nova Vvisao de
mercado, tornando-a mais experiente e competitiva em seu mercado domestico.

Os ganhos durante o processo de internacionalizacdo ndo se resumem a receita e
competitividade da empresa, mas ha uma melhora na organizacdo como um todo. O
processo proporciona um know-how tanto de planejamento e administracdo de recursos
fisicos e humanos, quanto dos procedimentos envolvidos nas exportacao de produtos. Uma
vez assimilados pela empresa, esta tem plenas condi¢des de se manter em curso.

Na empresa em que se deu o estudo de caso, durante a etapa de diagnostico do produto,
pode ser constatada a evidente ccapacidade produtiva e flexibilidade da empresa, que Ihe
dariam suporte para atuar com demandas externas, bem como a qualidade e
competitividade do produto em questdo ja consolidado em territorio nacional. Na pesquisa
de mercado, observou-se como principais potenciais importadores da Cachaca Extrema, 0s
Estados Unidos, a Alemanha e o Reino Unido, devido as caracteristicas de consumo destes
paises. Conhecendo os mercados-alvo, tracou uam pesquisa ainda mais detalhada quanto as
especificidades de cada pais, desde perfil dos consumidores a aspectos legais para entrada
de bebidas de alto teor alcdolico nos respectivos mercados.

O know how agariado nas etapas supracitadas geraram o embasamento e foco necessarios
para que a empresa produtora da cachaca implementassem as devidas adequagdes no seu
produto e pudessem se planejar para acdes futuras para atingir seus consumidores da forma
mais eficiente possivel.

Desta forma, percebe-se evidente as melhorias que sdo proporcionadas as empresas, em
especial as de menor porte, pela internacionalizacdo de seus produtos, respeitando-se 0s
aspectos a serem trabalhados em cada etapa, que deve ser conforme o tempo e
desenvolvimento de cada empresa. No tocante a Cachaca Extrema, esta se prepara para sua
primeira exportacdo ha cerca de dois anos, quando passou a fazer parte do projeto
ministerial Primeira Exportacéo.

No processo exige tempo e dedicacdo da empresa, mas os resultados perduram dentro da
organizacao. No caso da Extrema, seus potenciais importadores vieram a empresa, gracas a
correta atuacgdo e posicionamento de mercado desenvolvidos.
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A Cachacga Extrema também tem enfrentado entraves, questdes tarifarias no exterior que
sdo onerosase dificultam a inser¢do de um produto competitivo no mercado. Contudo, o
investimento em pesquisas para agregacdo de valor ao produto, como também um dominio
na internet bem estruturado, em dois idiomas e com um software de rastreabilidade da
cachaca, demonstram que 0 espirito empreendedor e exportador inerente a empresa a
qualificam a atar no mercado internacional.

Sendo assim, pode-se inferir que o conhecimento e a adocéo de etapas para o processo de
internacionalizacdo que mais se adequa aos interesses e perfil da empresa, séo cruciais para
uma insercdo sustentavel e promissora no cenario internacional.
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APENDICE A

QUESTIONARIO

1. Como chegou a decisdo de internacionalizar O produto, a Cachaca Extrema, e o
porqué deste produto?

2. A principio, foi feito algum diagndstico acerca do ambiente interno da empresa? Foi
necessario reestruturacdo interna a fim de se adequar melhor aos novos objetivos da
empresa?

3. No seu ponto de vista, como as variaveis macro-ambeintais (questdes politicas,
econdmicas, culturais) interferem na realidade de uma mpe?

4. J& conheciam as etapas que envolviam o processo de internacionalizacdo ou houve
algum auxilio nessa area? Caso afirmativo, favor citar por parte de quem.

5. No seu ponto de vista, quais as contribuigcdes para o desenvolvimento da empresa que
poderdo surgir a partir da exportacdo da cachaca extrema?

6. Quais o0s principais entraves encontrados na elaboracdo do processo de
internacionalizacao?

7. Quais as implicacOes, sob a 6tica do mercado interno e externo, que esse processo
trouxe para a empresa e para 0 produto?
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ANEXO A

Gréfico da evolugdo numérica das empresas potiguares por porte

Evolugcao No. Empresas Exportadoras por Porte no RN
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Fonte: FuncexData - SEBRAE/RN

Observatorio — Monografias em Comércio Exterior, Ano 3, Vol. 1

108



ROCHA & CAMELO (2010)

ANEXO B

Valores exportados por porte de empresa

2008 2009
Cc Valor Empresas Valor Empresas

Exportagdo
Micro 183662145 5678 | 32346,27422 156643967 5452 2873146864
empresa
Pequena 2080762276 7037 295.689 1738021819 6778 256421
Especial 15430510339 1383 11157274 10061486440 1156 8703708
Média 23538190482 3762 6256829 17997506190 3709 4852388
Grande 156364616843 1937 80725151 122675589137 1957 62685534
N&o 78785981 220 358118
Classificadas
TOTAL 197.597.742.085 19.797 9.981.196  152.708.033.534 19.272 7.923.829

Fonte: FuncexData
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