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INTRODUCAO

Internacionalizacdo pode ser definida como um processo crescente e
continuado de envolvimento das operacdes de uma empresa com paises fora
de sua base de origem. Trata-se de um processo continuo que passa por diver-
sas etapas e que pode expandir consideravelmente os ganhos financeiros da
empresa, independentemente de seu porte. A decisdao da internacionaliza¢ao
tem sido tema recorrente em diversos segmentos empresariais. Os primeiros
exemplos desse processo foram observados em grandes corporagdes, mas, com
o tempo, pequenas e médias empresas tém também considerado essa possibi-
lidade como algo concreto e viavel (DAL-SOTO, 2006).

De acordo com Loureiro e Santos (1991), as economias nacionais estdo
cada vez mais internacionalizadas no que se refere ao comércio e, nesse ramo,
fez-se necessdria a participacao de empresas brasileiras. O ato de internaciona-
lizar a empresa fornece a ela a possibilidade de flexibilidade em sua autonomia
econdmica, enquanto os meios de sustentabilidade financeira tornam-se am-
pliados. A partir do momento que se esta no mercado internacional, é possivel
fugir da sazonalidade nacional e beneficiar-se de incentivos governamentais.
Ha muitos beneficios, mas é importante notar que negociar com outros pai-
ses é lidar com culturas diferentes, novas normas de negociacdo, sendo preciso
se adaptar para entrar e sobreviver nesse novo mercado (LOUREIRO; SANTOS,
1991).

No contexto brasileiro, ha diversas experiéncias de empresas interna-
cionalizadas. E quanto maior a diversidade econémica maior sdo as chances de
que as empresas optem por um modelo de internacionaliza¢do. Esse é o caso do
estado de Santa Catarina, uma vez que empresas de diversos setores e portes
fizeram essa opgao.

Partindo desse contexto, o estudo objetivou analisar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do sul de Santa
Catarina para ingresso no mercado internacional.

Estruturalmente, o capitulo é composto por cinco se¢des, iniciando
pelaintroducdo, seguida pela fundamentacao tedrica, abarcando temas relacio-
nados a internacionaliza¢do das organizacGes e suas teorias e as estratégias e
modelos do processo de internacionalizagao. Os procedimentos metodoldgicos
gue ampararam o desenvolvimento da pesquisa, com énfase para o delinea-
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mento da pesquisa, definicdo da area e ou populagdo-alvo e os planos de coleta
e analise dos dados fazem parte da se¢do trés. Por fim, destacam-se a apresen-
tacdo e a discussdo dos resultados, as consideracdes finais e as referéncias.

INTERNACIONALIZACAO DAS ORGANIZACOES

O processo de internacionalizagdo pode ser caracterizado pela busca
das organizagGes em comercializar seus bens, produtos e servigos, ndo somente
no mercado doméstico, mas também para outras nagdes. Esse processo tem
inicio a partir da iniciativa de uma organizacdo em exportar. Nesse primeiro mo-
mento, suas vendas comegam em pequenas quantidades e, geralmente, para
nacdes semelhantes as suas. Apds algum tempo, aumentam suas vendas, pro-
curam por diversas nagdes, com diversas culturas, podendo ocorrer em algumas
delas a abertura de filiais (PORTO, 2014).

Contudo, as empresas ndo devem ver a internacionalizacdo como uma
possivel medida desesperada para sair de alguma crise interna ou ndo da empre-
sa, ou apenas para aumentar as vendas. O ideal é que essa decisdo seja tomada
como uma forma estratégica pela gestdo da empresa (ZILLI; VIEIRA; HEINZEN,
2015). Seguindo esse contexto, nota-se que o processo de internacionalizagdo
envolve os resultados estratégicos, os desenvolvimentos emergentes, as opor-
tunidades e as necessidades das empresas (SCHERER; GOMES, 2010). Antes de
uma empresa estar efetivamente inserida no mercado internacional, ela deve
tomar algumas atitudes que, de acordo com Fleury et al. (2007), sdo a escolha
do pais para inicio das negociacdes, a sequéncia de investimentos, a escolha dos
produtos a serem comercializados, a logistica da fabrica, entre outras.

O processo que caracteriza a internacionalizacdo é composto por nove
etapas, descritas no Quadro 1, que sdo estruturadas com ac¢des especificas, de-
limitadas com estratégias para abordagem do objetivo da empresa dentro do
comércio exterior (AVILA, 2009). Porém, nem todas as empresas necessaria-
mente passam por todas as nove etapas para se tornarem globalizadas, pois vai
depender da capacidade de crescimento e de evolucdo que elas possuem (NOSE
JUNIOR, 2005).



Quadro 1 - Principais etapas do processo de internacionalizagdo
ETAPAS CARACTERISTICAS

12: Exportagdo Simples O processo de internacionalizagdo se inicia para paises vizinhos e de
culturas semelhantes. Gerente ou trader viajam para fazer vendas e
abrir mercado.

22: |nstalacdo de uma| Instalagdo de um escritério de representagdo para o vendedor

Representacdo internacional da empresa no local de sua atuagdo. O representante
tera a fungdo de buscar novos negdcios e dar continuidade aos ja
existentes.

2 Dictring s . . ) ) L
32: Distribuicdo Comercial Evolugdo do processo de internacionalizagdo, resultado do sucesso

das etapas anteriores.

42: Abertura de Uma Filial | organizacio de um escritorio de vendas, ou seja, uma filial que, além

de Vendas de cuidar das vendas, pode cuidar da assisténcia técnica, da
distribuigcdo, da propaganda, das relagdes publicas e governamentais.

52: Licenciamento Expansdo do mercado no local por meio de nomeagdo de uma
empresa local para distribui¢do e/ou fabricacdo de seus produtos sob
autorizagdo. Necessario estabelecer contratos bem definidos.

62: Fabricacdo Conjunta Associagdo a mercados locais que possuem prestigio nas autoridades

do pais e com recursos favoraveis para aumentar a capacidade de
venda com prazos menores.

72: Fabricagdo Local com | Fabricacdo de seus produtos, que eram exportados no mercado alvo.
Recursos Préprios Favorece quanto aos aspectos de nacionalismo e a uma imagem mais
favoravel aos consumidores, que se tornam mais confiantes em
relagdes aos servigos como assisténcia técnica e garantia do produto.

82: Multinacionalizagdo da

Consequéncia da capacidade natural da empresa de instalar-se em
Empresa

varios mercados internacionais.

92a: Globalizagdao da

Estar presente de forma marcante em vdrios paises e mercados
Empresa

mundiais. A empresa usa pegas produzidas em varias partes do mundo
para fabricar, vender e distribuir seus produtos.

Fonte: Elaborado a partir de Nosé Junior (2005, p. 185-188).

Porto (2014, p. 21) informa que ha varios motivos que levam as
organizac¢des a internacionalizacdo, pois o processo consiste, por um lado, em
“[...] uma sequéncia de intera¢des permanentes entre o conhecimento sobre os
mercados e as operagdes exteriores, e por outro, 0 compromisso crescente de
recursos empregados ou investidos pelas empresas nos mesmos”. Os motivos
indicados por Porto (2014) sdo os seguintes: saturacdao do mercado doméstico;
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exploracdo de economias de escala; diminuir riscos; prospectar mercados
inexplorados; buscar mercados atraentes; captar talentos; obter conhecimentos,
incentivos e subsidios do governo.

Quando a empresa opta pela internacionalizacdo, independentemente
do motivo, ela obtém algumas vantagens nesse mercado que, segundo Porto
(2014), sdo: economias de escala, vantagens competitivas, acessos a mercados
mais amplos, rea¢do a concorréncia, entre outras, as quais contribuem significa-
tivamente para o crescimento das empresas.

TEORIAS DE INTERNACIONALIZACAO

As teorias de internacionalizacdo foram desenvolvidas por varios auto-
res com diferentes perspectivas, classificadas em duas linhas de pesquisa: abor-
dagens da internacionalizacdo com base em critérios econ6micos e abordagens
da internacionalizacdo com base na evolucdo comportamental. Enquanto na
primeira prevalece solugdes racionais orientando um caminho de decisdes com
maiores retornos econdmicos, a segunda linha tem base na evolu¢dao compor-
tamental e indica que “[...] o processo de internacionalizacdo dependeria das
atitudes, percepcdes e comportamento dos tomadores de decisdo, que seriam
orientados pela busca da redugdo de risco nas decisdes sobre onde e como ex-
pandir.” (CARNEIRO; DIB, 2007, p. 4).

Os modelos econémicos tém abordagem que salienta a multinacional
como um todo, e o conhecimento estabelecido diz respeito a corporacdo. De
acordo com os modelos econdmicos, a decisdo de se envolver em operagées
internacionais é justificada pelo jogo competitivo e, a partir disso, devem ser
consideradas as estratégias, a estrutura e o comportamento. Em contrapartida,
os modelos comportamentais tém foco principalmente na analise de processo,
assim a organizagao tem sua tomada de decisao por meio de pesquisas de mer-
cado e, como resultado, seleciona uma forma de controle. Esse modelo ainda
ressalta que “[...] a internacionalizacdo é um processo composto por passos se-
guenciais resultantes do conhecimento adquirido.” (FLEURY et al., 2007).



TEORIAS ECONOMICAS

O modelo econ6mico é composto por quatro teorias: a do poder de
mercado, a da internacionalizacdo, a do paradigma eclético e a do ciclo de vida
do produto.

A primeira admite que as empresas estejam dispostas a aceitar custos
e riscos de internacionalizagdo antes da perspectiva do aumento do poder de
mercado e de seus respectivos lucros. Esse modelo indica que “[...] a internacio-
nalizacdo da empresa seria o corolario légico do esgotamento de oportunidades
de crescimento no mercado interno no sentido de recomegar um processo se-
melhante de crescimento.” (CARRASQUEIRA, 2015, p. 62).

A teoria da internacionalizacdo é baseada em carater intangivel, como
conhecimentos, tecnologias, capacidades gestoras e de marketing e se assenta
em dois principios: o da empresa, que internalizara as transa¢des até que os
custos de transa¢do sejam mais elevados que os que derivam de sua integracao
organizativa, e o da empresa, que cresce internalizando mercados até o ponto
em que os beneficios da internalizagdo compensem os custos (CARRASQUEIRA,
2015).

A terceira teoria, a do paradigma eclético, procura a integracdo das
teorias anteriores, buscando uma explicagdao para o investimento da empresa
no mercado internacional pelos seguintes motivos: busca de novos consumido-
res, busca de recursos, busca da eficiéncia e busca de ativos estratégicos (CAR-
RASQUEIRA, 2015). Essa teoria ainda é caracterizada por uma decisdo racional,
tomada com base em andlises dos custos e beneficios de produzir no exterior.
Por fim, a teoria do ciclo de vida do produto indica que: “[...] a medida que
o produto se padroniza, a elasticidade da demanda diminui. Com isso, as em-
presas buscam comercializar esse produto em locais onde o mesmo ainda nao
existe ou estd sendo langcado.” (PORTO, 2014, p. 26).

TEORIAS COMPORTAMENTAIS

O modelo comportamental é composto pelas teorias de Uppsala e de
redes. A primeira esta focada no desenvolvimento de uma empresa individual,
por uma perspectiva evolutiva, e na gradual aquisi¢ao, integracdo e utilizagao
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do conhecimento sobre mercados e operacées estrangeiras. Portanto, a medi-
da que aumenta o conhecimento, cresce o comprometimento da empresa com
mercados estrangeiros (SCHERER; GOMES, 2010).

A teoria de Uppsala procurou sistematizar o processo de internaciona-
lizagdo, definindo-o como um modelo pelo qual as empresas adotam um pro-
cesso sequencial de internacionalizacdo, movendo-se em dire¢do a paises fisi-
camente mais préximos, a fim de minimizar incertezas e riscos. E caracterizada
por um processo evolutivo lento e gradual (FLEURY et al., 2007). Essa teoria ndo
explica a razdo ou a forma pela qual o processo de internacionalizacdo se confir-
mou, nao discute a sequéncia de estados ou as condi¢des, portanto, ha auséncia
de discussdes sobre os fatores que podem influenciar o processo (SCHERER;
GOMES, 2010).

Apesar de ser um modelo que busca obter conhecimento para o pro-
cesso, ele foi criticado em alguns aspectos que, segundo Fleury et al. (2007), fo-
ram os seguintes: ha diversos trajetos a serem seguidos nos mercados interna-
cionais, onde ele é considerado um modelo ultrapassado, além de ser limitado,
explicando mal o processo de internacionalizagdo das empresas.

Diferente da teoria anterior, a de redes, também chamada de
Networks, traz o conceito de que os mercados devem ser enfrentados como
redes de empresas nas quais a firma ird participar. Essas redes sdo compostas de
relacGes entre fornecedores, distribuidores, clientes ou agentes publicos tanto
no pais de origem como no exterior. DecisGes relativas a internacionalizacdo
sdo determinadas no interior das redes de relacionamento que as organizagdes
estabelecem. Entende-se que essas redes devem ser vistas como organismos
vivos e dindmicos (CARRASQUEIRA, 2015).

ESTRATEGIAS E MODELOS DE INTERNACIONALIZACAO

Uma empresa, quando decide pela internacionalizagdo, depara-se com
basicamente trés op¢bes de estratégias: atuacao isolada, criacdo de subsidiarias
e cooperagdo com outras empresas. Dessa forma, o Quadro 2 destaca as carac-
teristicas de ambas as estratégias, baseadas nos estudos de Brito (1993).



Quadro 2 - Caracteristicas das opg¢des de estratégias de internacionalizacao

ESTRATEGIAS CARACTERISTICAS

E caracterizada pelo meio de exportagdo mais direta, o que torna um meio dificil
Atuacdo Isolada para as pequenas empresas utilizarem caso elas ndo possuam um amplo
conhecimento.

E uma opcdo que exige maior investimento financeiro, porém se trata de uma
Criac3o de opgdo estratégica que ndo se deve desconsiderar. Empresarios portugueses tém
Subsidiarias adotado essa estratégia, que consiste na “criagdo ou aquisi¢do de subsidiarias no
estrangeiro”.

E a estratégia intermediaria entre as duas anteriores, envolve multiplas

Cooperagdo com formas, o que reflete em uma grande flexibilidade negocial.
outras empresas

Fonte: Adaptado de Brito (1993, p. 4-7).

As estratégias de internacionalizacdo ainda podem ser classificadas
em dois grupos: as estratégias de entrada em mercados internacionais e as
estratégias de marketing mix internacional (ZILLI; VIEIRA; HEINZEN, 2015). As
estratégias de entrada e operagdo em mercados sdo acdes que visam introduzir
um novo negodcio ou empresa no mercado internacional, que podem ser: joint
ventures, investimento direto, mergers, acquisitions, franquias internacionais,
exportacdo e importacdo direta e indireta. No marketing mix internacional, as
empresas podem optar por comercializar seus produtos e servicos de maneira
padrdo ou optar por adapta-las (KUAZAQUI; LISBOA, 2009).

Dentre as diversas estratégias citadas acima, cada qual oferece um grau
de controle a empresa, classificado como sendo baixo (estratégia de exportacao
indireta) e alto (abertura de subsidiarias). Os métodos que disponibilizam maior
grau de controle sdo os que exigem compromissos de recursos substanciais e
envolvem muitos riscos (KOBATE; HELSEN, 2000). Apesar das diversas estraté-
gias, os dados divulgados por Fleury, Meira e Schmidt (1981, p. 2) mostram que
“[...] apenas 19% das empresas brasileiras produtoras e exportadoras de manu-
faturados praticam a exportagdo direta, enquanto as restantes 81% exportam
apenas indiretamente”.



METODOLOGIA

Sob a éticade Sampieri, Callado e Lucio (2013), este estudo se caracteriza
como uma pesquisa descritiva quanto aos fins de investigacdo. Esse método foi
utilizado na pesquisa porque foi apresentada uma série de informagdes obtidas
a partir de um levantamento de dados feito nas empresas exportadoras de
Criciuma e regido. Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de uma pesquisa
bibliografica e uma pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica foi necessaria
para um maior conhecimento do tema abordado e auxilio para o embasamento
tedrico, enquanto que a pesquisa de campo foi realizada com a aplicacdo de um
guestionario nas empresas exportadoras objeto do estudo.

A pesquisa projetou como populacdo 25 empresas exportadoras que
compdem a regido sul de Santa Catarina, considerando o faturamento no mer-
cado externo, na faixa de USS$ 1 a 10 milh&es e USS 10 a 50 milhdes, como pode
ser observado na Tabela 1.



Tabela 1 - Prospec¢do da populagdo de empresas exportadoras do sul de Santa Catarina

MUNICIPIO EMPRESAS FAIXA FATURAMENTO
NOVA VENEZA JBS AVES LTDA Entre USS$ 10 e 50 milhdes
NOVA VENEZA AGROVENETO S.A. - INDUSTRIA DE ALIMENTOS Entre USS$ 10 e 50 milhdes
COCAL DO SUL ELIANE S/A - REVESTIMENTOS CERAMICOS Entre USS$ 10 e 50 milhdes
CRICIUMA PLASSON DO BRASIL LTDA Entre USS$ 10 e 50 milhdes
ORLEANS LIBRELATO S.A. IMPLEMENTOS RODOVIARIOS Entre USS 1 e 10 milhdes
ICARA COLORMINAS COLORIFICIO E MINERAGAO S/A Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA ANGELGRES REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CECRISA REVESTIMENTOS CERAMICOS S.A Entre USS 1 e 10 milhdes
ICARA SMALTICERAM UNICER DO BRASIL LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
MORRO DA FUMAGA | MOLIZA REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA PISOFORTE REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
MORRO DA FUMAGA | ESMALGLASS DO BRASIL FRITAS ESM. E COR. CERAMICOS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
ICARA FARBEN S/A INDUSTRIA QUIMICA Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA GABRIELLA REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
NOVA VENEZA METALURGICA DS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA MILANO ESTRUTURAS METALICAS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CERAMICA ARTISTICA GISELI LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
ICARA MINAMEL AGROINDUSTRIA LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CANGURU S/A INDUSTRIA E COMERCIO DE PRODUTOS PLASTICOS Entre USS 1 e 10 milhdes
ICARA TORRECID DO BRASIL FRITAS ESMALTES E CORANTES LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA MANCHESTER QUIMICA DO BRASILS.A Entre USS 1 e 10 milhdes
SIDEROPOLIS RESICOLOR INDUSTRIA DE PRODUTOS QUIMICOS LTDA Entre USS 1 e 10 milhdes
CRICIUMA BEL EXPORT HIDRODINAMICA INDUSTRIA DE BOMBAS HIDRAULICA Entre US$ 1 e 10 milhges
CRICIUMA ICON ESTAMPOS E MOLDES S/A Entre USS 1 e 10 milhdes

FORQUILHINHA

HENCE DO BRASIL LTDA.

Entre USS 1 e 10 milhdes

Fonte: Adaptada de MDIC (BRASIL, s.d.).

Com relagdo a amostra, Appolindrio (2006) argumenta que ela é um
subconjunto extraido da populagdo-alvo e a representa, supondo-se que tudo
gue sera concluido a partir dessa amostra é valido para a populagdo como um
todo. Assim, a amostra foi composta por 14 empresas, que efetivamente par-
ticiparam da pesquisa, respondendo a um questiondrio enviado para os res-
ponsdveis pelos processos de exportagdo, caracterizando-se, entdo, como uma
amostra ndo probabilistica.



A obtencdo dos dados foi realizada por meio de dados primarios, com
uma investigacao direta e junto a amostra de empresas exportadoras do sul de
Santa Catarina. Quanto a técnica de coleta de dados, usou-se a quantitativa, por
meio da aplicacdo de um questionario, pois este foi o instrumento que melhor
se adequou aos objetivos deste estudo.

Os dados se caracterizam por uma analise essencialmente qualitativa.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta segao destaca a caracterizagdao das empresas no mercado interno e
externo, fatores para o ingresso internacional, estratégias utilizadas, bem como
as barreiras organizacionais e externas no processo de internacionalizagao.

CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS NO MERCADO INTERNO

O primeiro aspecto da pesquisa se deu pela caracterizacdo das empre-
sas no mercado interno, para, dessa forma, ser possivel identificar dentro das
14 respostas seus respectivos setores de atuacao, localizacdo, data de fundacao,
porte, composicao do capital e forma de administracdo. Identificou-se que na
regido os setores que estdo mais representados em quantidade sdo os de metal-
mecanico e revestimentos ceramicos, seguidos pelo quimico, polimero e agroin-
dustrial. Os dois primeiros setores citados representaram, cada um, 28,57%, e
os demais, respectivamente, representaram: 21,43%, 14,29% e 7,14%. Nos Qua-
dros 3 e 4 é possivel identificar caracteristicas do mercado interno correspon-
dentes a cada setor.



Quadro 3 - Caracterizagdo do mercado interno (parte 1)

~ ] TOTAL
SETOR QUANT. LOCALIZACAO FUNDACAO PORTE
F %
1 Siderdpolis 2007 Médio
1 Nova Veneza 2011 Micro
Metal Mecanico 4 28,57
1982 Médio
2 Criciuma
1978 Grande
1 Urussanga 1953 Médio
1972 Médio
Revestimentos
A s Py 4 28,57
ceramicos 3 Criciama 1986 Médio
1986 Pequen
a
1999
2 Criciima
Quimico 1986 Médio 3 21,43
1 Icara 1991
2006 Pequen
Polimeros 2 Orleans a 2 14,29
2003 Médio
Agroindustrial 1 Nova Veneza 1996 Grande | 1 7,14
TOTAL 14 | 100,00

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Nota-se que a maioria das empresas é caracterizada como de porte mé-
dio, representando 64,29% das entrevistadas, pois, segundo o SEBRAE (2006),
possui entre 100 a 499 funcionarios atuando em sua industria. No entanto, é
possivel identificar que ndo sdo somente as grandes e médias empresas que
estdo ingressando no comércio internacional. Pequenas e microempresas estdo
buscando novos mercados e possibilidades de crescimento. A microempresa
identificada na coleta de dados estd localizada no municipio de Nova Veneza e
pertence ao setor metalmecénico, o qual é forte. Segundo o SEBRAE (2010), em
Nova Veneza, apenas cinco empresas estdo ativas no mercado internacional por

meio das exportagdes.




Em um segundo momento, ainda caracterizando as empresas dentro
do mercado interno, procurou-se analisar como esta estruturado o capital das
empresas e sua forma de administracdo, o que é possivel observar no Quadro 4.

Quadro 4 - Caracterizagdo do mercado interno (parte 2)

TOTAL
- FORMA DE
SETOR QUANT. COMPOSICAO DO CAPITAL ADMINISTRACAO - %
1 100% Nacional. Familiar
Metal Mecanico 2 Misto: majoritariamente nacional. | Mista 4 | 28,57
1 100% Nacional. Profissionalizada
1 Misto: majoritariamente nacional. | Profissionalizada

Revestimentos Misto: majoritariamente nacional. | Mista

. 4 | 28,57
ceramicos 3 100% Nacional. Familiar
100%Nacional. Profissionalizada
2 Profissionalizada
Quimico 100% Nacional. 3 (21,43
1 Familiar
Polimeros 2 100% Nacional. Familiar 2 | 14,29
Agroindustrial 1 Misto: majoritariamente nacional. | Profissionalizada 1| 7,14
TOTAL 14 | 100,00

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

A partir do Quadro 4, é possivel constatar que a composicdo de capital
predominante é nacional, ou seja, os recursos e/ou bens adquiridos para em-
presa ndo possuem a participacdo dos resultados obtidos na insercdo interna-
cional. Enquanto 64,29% das empresas compdem seu capital de somente frutos
nacionais, 35,71% ja possuem uma composi¢ao mista, porém majoritariamente
nacional, ou seja, a participacdo estrangeira é ainda muito pequena. Nenhuma
das entrevistas apresenta predominancia estrangeira.

Ao investigar as formas de administracdo das empresas, nota-se que
42,86% delas é de forma profissionalizada, portanto, a maioria busca o merca-
do profissional adequado para atuar em dareas especificas dentro da empresa.
Dentro desse percentual, os portes que integram sdo tanto pequeno e médio



guanto grande. A forma de administracdo familiar, no entanto, ainda é muito
forte, composta, neste estudo, por 35,71% das respostas, enquanto a forma
mista (familiar e profissionalizada) corresponde a 21,43%.

A seguir, apresenta-se uma analise voltada para a caracterizacdo das
empresas no mercado externo.

CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS NO MERCADO EXTERNO

No primeiro momento de caracterizacdo das empresas no mercado
externo, buscou-se investigar as seguintes questées: mercados internacionais
de atuacdo, tempo de atuacao e os principais produtos exportados. A partir do
Quadro 5, que traz todas essas informacgées, observou-se que a maioria negocia
com as Ameéricas, com destaque para a América do Sul, onde 92,86% das em-
presas estdo ativas.

Verifica-se, também, que 42,86% das empresas ndo se limitaram a
atuar em um Unico lugar, buscando outros lugares para inserir seu produto, en-
tre eles, além das Américas, Africa, Europa e Asia. As empresas que procuraram
explorar mais mercados possuem um tempo de atuagdo maior que cinco anos.
Dentre estas que negociam com mais de um mercado, 21,43% possuem tempo
de atuacdo de 15 a 20 anos, portanto, possuem vasta experiéncia para lidar com
diferentes culturas e costumes dos paises parceiros. No entanto, 14,29% delas
estdo ha mais tempo, em torno de 20 a 25 anos, enquanto somente 7,14% apre-
sentam de 5 a 10 anos de atuacdo. Isso indica que ndo é somente a experiéncia
em mercados que atrai a empresa a expandir suas negociag¢des internacionais,
ha diversos fatores envolvidos que serdo discutidos nos tdpicos seguintes.



Quadro 5 - Caracteriza¢do do mercado externo (parte 1)

TOTAL
MERCADOS TEMPO PRODUTOS
SELOR QUDANRIIITIDAINS INTERNACIONAIS ATUACAO EXPORTADOS F %
1 América do Sul Até 5 anos Bomba de Vacuo
1 América do Sul De 5 a 10 anos Luminarias
Ameérica do c Motores e Bombas
Metal 1 Sul/Central/Norte, Africa | De 5 a 10 anos A * 4| 2857
Mecanico ¢ Europa Hidraulicas >
1 América do Sul/Norte De 20 a 25 anos Autopecas
1 Amgﬂca do Sule De 15 2 20 anos Pecas ’espec1als - faixas,
América Central rodapés
América do Revestimentos
1 Sul/Central/Norte e De 20 a 25 anos P
o Ceramicos
. Africa.
Rev?stllmentos 4 28,57
Ceramicos
América do Revestimentos
! Sul/Central/Norte De 15 a 20 anos Ceramicos Esmaltados
1 América do Sul De 30 a 35 anos Estampos e Moldes
1 América do Sul De 5 a 10 anos Pro(}utgs Quimicos para
Ceramica
Quimico : 3 21,43
1 América do Sul De 15 a 20 anos T'nFaS N colnplementos
da linha automotiva
1 América do Sul De 15 a 20 anos Tintas e Vernizes
1 América do Sul Até 5 anos Descartéaveis Plasticos
Polimeros 2 14,29
1 América do Sul Até 5 anos Filmes Plasticos
Agroindustrial 1 Africa, Europa e Asia De 15 a 20 anos g::ges congelados de 1 7,14
TOTAL 14 | 100,00

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Em relacdo aos principais produtos exportados atualmente por essas
14 empresas, cada qual possui o seu diferencial, o seu produto-chave, porém,
conforme indicado no Quadro 6, 85,71% exportam produtos manufaturados, ou
seja, produtos cuja fabricacdo utiliza os recursos da empresa.



Quadro 6 - Caracteriza¢do do mercado externo (parte 2)

% DA % DA TOTAL
CATEGORIA EXPORTACAO | EXPORTACAO
EIELS QUANTIDADE DOS PRODUTOS NO NA PRODUCAO F A
FATURAMENTO TOTAL
1 Manufaturados Até 10% Até 10%
Metal 1 Manufaturados Até 10% Até 10%
4 | 28,57
Mecinico 1 Manufaturados De 20% a 30% De 20% a 30%
1 Manufaturados De 10% a 20% Até 10%
1 Manufaturados De 20% a 30% De 20% a 30%
Revestimentos 1 Manufaturados Até 10% De 10% a 20% a | 2557
Cerémicos 1 Manufaturados Até 10% Até 10% '
1 Manufaturados De 20% a 30% De 20% a 30%
1 Manufaturados Até 10% De 10% a 20%
Quimico 1 Manufaturados Até 10% Até 10% 3| 2143
1 Manufaturados Até 10% Até 10%
1 SeMmlma‘f“l‘fatgrados De 10% a 20% De 10% a 20%
Polimeros ¢ Manulaturados 2 | 14,29
1 Primarios De 10% a 20% De 10% a 20%
Agroindustrial 1 Primarios Acima de 50% Acima de 50% 1| 7,14
TOTAL 14 | 100,00

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

De acordo com dados do MDIC (BRASIL, 2015), a exportacdo desses
manufaturados eleva a balanga comercial brasileira para superavit, pois essa
categoria vem apresentando crescimento, tanto que em setembro de 2015 foi
registrado um aumento de 25,5% nas suas vendas externas.

Em relacdo a representatividade da exportacdo no faturamento total
da empresa, é visivel que ainda possui uma pequena representatividade, por-
gue, para a maioria das empresas, o percentual ndo passa dos 10%, o que se
repete na representatividade da exportagao na produgdo total da empresa, pois
35,71% das empresas possuem representatividade de até 10% tanto no fatura-
mento quanto na producgdo total e somente 7,14% (uma empresa) possuem re-
presentatividade de ambos os aspectos acima de 50%, uma vez que esta empre-
sa é caracterizada por ser do setor agroindustrial, de grande porte, exportadora
de produtos primarios para os mercados da Africa, Asia e Europa.
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A partir desses indices, é possivel identificar que as empresas possuem
capacidade de aumentar essas representagoes, pois podem procurar novos mer-
cados para destinar uma porcentagem maior de seus produtos para o estrangei-
ro e, consequentemente, aumentar o faturamento, porque, na sua maioria, elas
estdo exportando produtos manufaturados que possuem valor agregado maior
que os semimanufaturados e primarios.

A seguir, apresenta-se uma analise voltada para os principais fatores
que foram determinantes na insercao internacional das empresas.

FATORES DETERMINANTES NA INSERCAO INTERNACIONAL

Para melhor visualizacdo dos dados obtidos, esta se¢do apresenta al-
guns graficos conforme as questdes feitas as empresas. O primeiro ponto obser-
vado foi o surgimento da primeira iniciativa e/ou desejo de iniciar transagdes
internacionais. Entre as alternativas encontravam-se as seguintes opcoes: i) a
empresa foi procurada por um cliente em potencial; ii) a empresa tomou a ini-
ciativa de analisar o mercado externo e iii) o processo de inser¢do internacional
estava no planejamento estratégico.

Conforme observa-se na Figura 1, 50% das empresas tiveram como
fator determinante para realizar sua inser¢do no mercado externo as analises
de mercado, pois a prépria empresa foi analisar e verificar como o mercado
melhor aceitaria seus produtos. Apenas 21,43%, ou seja, trés empresas tinham
como planejamento estratégico a inser¢do no mercado internacional, enquanto
28,57% apenas reagiram as oportunidades quando foram procuradas por clien-
tes em potencial que se interessaram por seus produtos.

Essas empresas que reagiram as oportunidades obtém, segundo Fleu-
ry, Meira e Schmidt (1981), em geral, informag&es informais, bdsicas e bastante
incompletas para as suas tomadas de decisdo, portanto, essas decisdes sdao ba-
seadas em estratégias de satisfacdo e condicdes minimas.



Figura 1 - Primeira iniciativa/desejo de iniciar transagdes internacionais
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Ao analisar o segundo ponto, que se trata dos principais motivos que
levaram as empresas a iniciarem suas negocia¢Oes internacionais, vé-se que,
de acordo com a Figura 2, a sua maioria, correspondente a 15,87%, o principal
motivo foi a estratégia de desenvolvimento da empresa, seguida de vantagens
competitivas (14,29%) e da busca por diversidades de mercados (12,70%) para
aumentar a produtividade e, consequentemente, os lucros (11,11%), o que
resulta em 50% que analisaram o mercado exterior e/ou aqueles que tinham
como planejamento estratégico a insergdo.

Observa-se, ainda, a partir da Figura 2, que muitas empresas encaram
a exportacao de uma forma passiva, reagindo a estimulos internos e externos,
como pedidos inesperados (7,94%), incentivos governamentais (7,94%), crise
no mercado interno (3,17%) e excedentes de producdo (1,59%).

O terceiro e ultimo ponto que caracteriza os fatores determinantes na
insergdo internacional das empresas é o motivo que as levaram a exportar para
0 mercado de escolha. Vale lembrar que tanto no segundo ponto quanto no
terceiro, as empresas tinham a possibilidade de escolher mais de um item de-
terminante.



Figura 2 - Principais motivos para iniciar as negociagdes internacionais
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Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Segundo Fleury, Meira e Schmidt (1981), os problemas basicos para a
escolha de mercados consistem em coletar as informacdes necessarias sobre
um grande numero de mercados, além da necessidade de haver o envolvimen-
to de muitas pessoas com conhecimentos e habilidades diversas para, juntas,
tomarem a melhor decisdo para a empresa.

Entre os motivos de escolha das quatorze empresas da regido da
AMREC destacam-se a oportunidade boa e/ou lucrativa e uma demanda visivel
para seus produtos, que, juntas, representam 50% dos motivos de escolha sobre
os mercados internacionais, o que é possivel observar na Figura 3.

Os motivos: concorrentes ja comercializavam com o mercado (5,56%)
e mercado-alvo préoximo e com cultura semelhante (16,67%), o que leva a sus-
peitar que havia a existéncia de um processo decisério de internacionaliza¢do
racional, pois, partindo da hipdtese de que as empresas nao tinham informacdes
suficientes para tomar suas decisdes, foi necessario analisar indicativos internos
e geograficos como um conjunto de alternativas para escolher um mercado que
melhor se encaixasse aos seus perfis empresariais e ao interesse empresarial
daquele momento.



Figura 3 - Motivos de escolha do mercado internacional
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Os demais motivos citados denotam um processo decisério mais ela-
borado, pois analisam outros indicativos além do fato de, em alguns casos, a
empresa brasileira ja ter algum contato com a empresa do seu futuro cliente.
Levanta a suspeita também de que mais de um mercado tenha sido considerado
uma opc¢ao fortuita.

A seguir, apresenta-se uma andlise voltada para as estratégias utiliza-
das na insercao internacional.

ESTRATEGIAS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Com a presente pesquisa, buscou-se verificar como as empresas do
Sul escolheram as suas estratégias para insercao internacional. De forma geral,
as empresas puderam responder assinalando uma opc¢do de estratégia, a mais
relevante, em cada ponto abordado.

No primeiro momento, foi levantado um questionamento para iden-
tificar se foi realizada alguma abordagem de pré-selecdo de mercados e/ou
clientes antes de iniciar as transa¢cdes no mercado internacional, conforme é
possivel observar na Figura 4. Verificou-se que 10,53% nao realizaram nenhuma
pré-selecdo, enquanto 26,32% apenas reagiram as oportunidades que surgiram.
Conclui-se, entdo, que a maioria das empresas, em um primeiro momento, ndo
se envolveram tanto no processo, considerando, talvez, sé mais um meio de
venda propicio para aumentar sua lucratividade.



Em contrapartida, outras empresas se preocuparam em escolher um
mercado que melhor se adequasse as suas condi¢Ges naquele momento, por-
tanto, analisaram o grau de concorréncia (15,79%), o nivel de desenvolvimento
do pais (10,53%), a pesquisa em dados ja publicados (10,53%) e o tamanho do
mercado (26,32%). Pressupde-se, a partir desses dados, um maior envolvimen-
to da empresa e a intengdo de inser¢do planejada.

Figura 4 - Abordagem de pré-selecdo de mercado
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

De acordo com Motta (2007), o processo de internacionalizacdo pode
envolver consideragcdes amplas sobre estratégias e comportamentos da econo-
mia ao se comparar com possiveis investimentos no mercado interno. Portanto,
a entrada em mercados externos pode envolver diferentes formas de estratégia,
as quais sao visiveis na Figura 5, de acordo com as escolhas das empresas da
regiao da AMREC.

Nota-se, a partir da Figura 5, que 56,52% das empresas optaram pela
exportacdo direta que consiste, segundo Nosé Junior (2005), no total controle
das operacdes pela empresa exportadora em todas as etapas do processo. A
partir disso, pode-se concluir que as empresas foram atras de conhecimentos
e/ou profissionais que tinham tal conhecimento para adentrar o mercado in-
ternacional. No entanto, de acordo com Avila (2009), esse método consiste em
altos riscos para a organizacdo devido ao custo que lhe é necessario, mas, em
contrapartida, permite que o retorno da lucratividade seja maior. Avila (2009)
também informa que nesse método as operagdes normalmente ocorrem por
meio de um agente ou de um representante internacional comissionado.



Figura 5 - Estratégias utilizadas nas operagdes internacionais
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Além de uma estratégia bem escolhida para as empresas e de profis-
sionais adequados para cuidar de tal processo, a empresa precisa adotar alguns
procedimentos para decidir o mercado, de modo a vir a conhecé-lo. Sem tais co-
nhecimentos, as empresas podem vir a cometer “gafes” e a perder negociacdes,
pois cada regido e cada pais possuem sua cultura distinta, suas leis e formas de
negociar.

Abaixo, na Figura 6, é possivel observar os procedimentos que as
empresas do presente estudo adotaram. Constata-se, portanto, que a grande
maioria, 34,78%, optou por escolher participar e/ou realizar visitas em feiras
internacionais.

As empresas que adotaram como procedimentos consultas e/ou con-
tatos informais (30,43%) ou apenas intuicdo (4,35%) tomaram suas decisGes em
conhecimentos que estavam dentro de seu dominio, portanto, suas andlises fo-
ram subjetivas. Ja as demais empresas que optaram pelos demais procedimen-
tos visiveis, na Figura 6 procuraram por procedimentos mais explicitos, ou seja,
baseados em informac¢des mais concretas que lhes ofereceram maior confianca
ao tomarem suas decisoes.
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Figura 6 - Procedimentos adotados para tomada de decisao de mercado
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Para uma tomada de decisdo mais segura e concreta, a empresa vai

atras de algumas informagdes, as quais fazem com que a empresa opte ou ndo
por negociar com determinado mercado. Logo, as informacgdes especificas utili-
zadas ao longo do processo decisério foram reunidas em seis grupos distintos,
possiveis de serem observados na Figura 7.

Figura 7 - Informagdes utilizadas na escolha ou ndo do novo mercado
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).



Segundo Fleury, Meira e Schmidt (1981), informacdes secundarias, ou
seja, de facil acesso, como, por exemplo, condi¢des de transporte, grau de sofis-
ticacdo tecnoldgica e barreiras a importacdo sdo muito utilizadas pelas empre-
sas, porém as mais utilizadas sdo informacgées sobre os mercados com relagdo
ao seu potencial e aos valores de importacao, consideradas de facil acesso.

A seguir, apresenta-se uma andlise voltada para as barreiras organiza-
cionais encontradas pelas empresas na sua insercao internacional.

BARREIRAS ORGANIZACIONAIS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Nesta subsecdo, serdo analisadas as barreiras organizacionais internas
das empresas, relacionadas, entdo, a adequacdo da capacidade e dos recursos
existentes para poder comecar a atuar no mercado internacional. Essas bar-
reiras se constituem em dificuldades e/ou obstaculos que podem prejudicar a
insercdo internacional. As que foram identificadas na regido de estudo encon-
tram-se abaixo, na Figura 8.

Figura 8 - Dificuldades organizacionais internas da empresa
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).
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Vale ressaltar que as empresas tinham a possibilidade de escolher den-
tro dessa pergunta até cinco opgdes, que foram as que causaram maiores im-
pactos a elas.

Distingue-se das respostas como maior dificuldade organizacional as
mudangas e/ou ajustes nos produtos (12,77%), que se fizeram necessarias(os)
para a aceitacdo destes nos mercados externos e para atender as caracteristicas
do mercado-alvo.

Em igual proporcado e relevancia, estrutura interna, profissional quali-
ficado, experiéncia gerencial, formacado de parcerias, acesso e analise das infor-
magdes sobre os mercados internacionais corresponderam, cada qual, a 10,64%
das respostas. Esses dados indicam que falta conhecimento e/ou infraestrutura
interna adequada para se internacionalizar. Um profissional qualificado e ade-
guadro a esse quadro, hoje dificil de ser encontrado, poderia eliminar varias
dessas barreiras, pois traria consigo experiéncia e conhecimentos necessarios
para tornar o processo mais facil as empresas.

E ainda possivel identificar que 2,13% das empresas, ou seja, somente
uma (01), ndo encontrou nenhuma barreira interna. Portanto, tal empresa, que
é caracteriza como sendo do setor de revestimento ceramico, de porte pequeno,
possui sua administracao profissionalizada e atua no mercado internacional
de 15 a 20 anos. Além disso, apresenta-se bem-estruturada para inserir seu
produto no mercado estrangeiro, isso porque tomou a iniciativa de analisar o
mercado externo e escolher um mercado com culturas parecidas, uma vez que
essa estratégia estava no seu planejamento.

Além das barreiras internas, é possivel identificar barreiras externas no
processo de internacionalizacdo. A seguir, podem ser observadas as identifica-
das na regido de estudo.

BARREIRAS EXTERNAS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Barreiras externas na insercdo internacional sdo fatores cruciais para
0 sucesso ou ndo do processo. Ha diversas barreiras externas existentes. Con-
forme apresentado na Figura 9, foram identificadas, no total, quatorze. Nesse
guestionamento, as empresas tinham a possibilidade de assinalar as cinco difi-
culdades mais relevantes para elas.



Herrera (2010) informa que as empresas ndo possuem nenhum con-
trole sobre tais dificuldades e, ainda, fraciona-as em barreiras de processo, go-
vernamentais e ambientais. Algumas dessas barreiras estdo relacionadas com a
principal dificuldade interna citada anteriormente, o ajuste em seus produtos, e
sdo elas: exigéncias internacionais (12,28%) e cultura internacional (5,26%), que
podem influenciar diretamente nas caracteristicas atuais dos produtos.

Figura 9 - Dificuldades impostas pelo ambiente externo
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).

Os custos sdo as principais dificuldades encontradas pelas empresas
da regido, destacando-se os portudrios e os aeroportuarios (17,54%), seguidos
pelos custos de transporte internacional (12,28%). Tais custos estdo relaciona-
dos as estruturas rodovidria e aeroportudria (12,28%), que sdo consideradas
ainda precarias.

CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente, com a agdo da globalizagdo, fend6meno que ndo se pode
ignorar ou parar, diante das economias mundiais, nota-se a importancia das in-
teragdes comerciais entre as nagdes. A partir disso, observa-se no cenario eco-
ndémico que a concorréncia no mercado tem se intensificado, e que, para diver-
sificar riscos e aumentar os lucros, as empresas estdo buscando expandir suas
vendas para outros paises.
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A internacionalizacdo é um processo que acompanha o desenvolvi-
mento da globalizagao nas nagdes, buscando novos mercados, clientes e pro-
dutos. Entre as motivagdes que as organizagdes tém para poderem optar por
tal processo, destacam-se os incentivos governamentais, a gera¢ao de lucros, a
incorporacao de novas tecnologias, bem como a melhora na imagem com forne-
cedores e entidades bancarias. Porém, como em todo processo, é possivel iden-
tificar algumas dificuldades e/ou barreiras com as quais as empresas podem se
deparar, como, por exemplo, os ajustes nos produtos, os custos portudrios e
aeroportudrios.

Nesse contexto, o presente estudo buscou analisar os fatores que in-
fluenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do sul de Santa Ca-
tarina para o ingresso no mercado internacional.

Observou-se que a amostra das empresas pesquisadas foi caracteri-
zada como de micro, pequeno, médio e grande porte. Elas atuam em diversos
setores, com destaque para o setor metalmecanico e de revestimentos cera-
micos. Em relacdo as suas localizagdes, ha destaque para Criciima como polo
industrial. As composi¢Ges de capital denotam, em sua maioria, 100% nacional
ou mista (majoritariamente nacional), possuindo formas de administragdo em-
presarial profissionalizada, familiar e mista.

Identificou-se que as organizacdes possuem diferentes experiéncias
no mercado externo, variando de cinco a 35 anos. Essas organizagdes, a sua
maioria, ndo se limitaram a exportar seus produtos para um Unico pais, mas se
limitaram a atuar nas Américas. Uma pequena proporc¢do foi mais além, atin-
gindo os mercados da Africa, da Asia e da Europa. Foi identificado também que
cada setor e cada organizagdo possuem seu produto de destaque no mercado
internacional, no entanto o que prevalece sdo os produtos manufaturados, que
possuem valor agregado maior que o dos semimanufaturados e primarios, os
guais também sdo negociados no estrangeiro pelas empresas-alvo do estudo.
A representatividade das exportacdes, tanto no faturamento bruto anual quan-
to na producdo anual das empresas, é relativamente baixa, representando, no
maximo, 10%.

Observou-se que prevaleceu o numero de empresas que tomaram a
iniciativa de analisar o mercado externo. Entre os motivos que levaram as em-
presas a ingressarem no mercado internacional, é possivel destacar as estra-
tégias de desenvolvimento, as vantagens competitivas, a diversificacao de ris-
cos e os lucros, bem como o aumento da produtividade e dos lucros, além dos



incentivos governamentais e pedidos inesperados advindos do exterior. Ja os
motivos de escolha de mercado citados pelas empresas foram a oportunidade
de mercado, uma demanda visivel e a existéncia de contatos com os possiveis
importadores.

Nem todas as empresas procuraram realizar uma pré-selecdo de mer-
cado, pois se limitaram a reagir as oportunidades, enquanto outras analisaram
o tamanho do mercado e/ou o grau de concorréncia. Para a tomada de decisdo
de mercado, as organizagdes procuraram participar de feiras internacionais, por
meio de contatos informais, experiéncias e por meio de alguns estudos com-
parativos ou detalhados. Por fim, para ter maior certeza de em qual mercado
deveriam se inserir, utilizaram informacdes de facil acesso, como potenciais de
mercado, condi¢des de pagamento, fatores culturais, condi¢gdes de transportes.

Por fim, a dificuldade organizacional de maior destaque foram os ajus-
tes necessarios nos seus produtos, pois como cada regido possui uma cultura,
costumes, regras e leis diferentes. Desse modo, para poderem se inserir, as
empresas necessitaram ajustar seus produtos em alguns aspectos, como, por
exemplo, as embalagens utilizadas. Em relagdo as barreiras externas, o desta-
gue foi para os custos e as estruturas portuarias, aeroportudrias e rodoviarias,
além das exigéncias internacionais e barreias técnicas, sanitdrias e tarifarias.

Assim, como proposta, sugere-se que empresas busquem compreen-
der o mercado de atuagdo em todas as suas dimensdes, para, somente a partir
disso, contratar um profissional de comércio exterior qualificado ou oferecer
qualificacdo a um bom colaborador da industria, com a finalidade de driblar
diversas barreiras impostas pelo mercado internacional. Buscar conhecer e ana-
lisar o pais onde se deseja iniciar novas transag¢Ges para facilitar novas nego-
ciacOes e evitar possiveis “gafes” que podem interferir negativamente em suas
negociagdes. O ideal seria ndo apenas agir por intuicdo ou por causa das opor-
tunidades, mas sim pelo conhecimento adquirido e pelas andlises e pesquisas.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a regido sul de Santa Catarina.
Logo, percebe-se a viabilidade do estudo em outras regides do Estado e do Pais
para identificar as diferentes realidades das empresas exportadoras. Como pro-
posta para futuros estudos a partir deste tema, recomenda-se uma pesquisa
com outras regides do Estado, com a finalidade de registrar a realidade de Santa
Catarina, e, por fim, do Brasil, para, desse modo, buscar novas solucées para o
desenvolvimento dos setores econdmicos brasileiros.
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