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@RESUMO.

O presente estudo tem como objetivo apresentar
aspectos relativos as barreiras e limitacoes obser-
vadas no processo de internacionalizacao das
empresas exportadoras da regido norte do Es-
tado do Parand. Quanto a metodologia, o estudo
caracterizou-se como sendo do tipo descritivo.
Os dados foram coletados mediante a aplicacao
de questiondrios contendo perguntas fechadas
e estruturadas com base em escala de concor-
dancia, em relacdo a um conjunto de fatores e
condicionantes que interferem no processo de
internacionalizacao das empresas da regiao de
Londrina, no norte do Estado do Parana. Os refe-
ridos dados foram analisados por meio de es-
tatistica descritiva. Os principais aspectos apon-
tados pelas empresas como limitantes ao pro-
cesso de internacionalizacao foram os seguintes:
burocracia e caréncia de mao-de-obra prepara-
da, além de limitacdes de espécie financeira, tec-
nolégica e estrutural. O estudo contribui, ainda,
na medida em que amplia a discussdao em torno
do tema internacionalizacdo de negdcios e, por
sua vez, revela outras varidveis representativas
neste contexto.

Palavras-chave: internacionalizacdo, atividades
de marketing, barreiras e exportacao.

The present study has as objective to present
relative aspects to the barriers and other limita-
tions observed in the process of the companies
exporters’ of the north area of the state of Parana
The methodology, the study was characterized
as quantitative. The data were collected by
means of the application of questionnaires with
shut questions and structured by means of
agreement scale in relation to a group of factors
observed in the process of internationalization
of the companies. The data were analyzed by
means of descriptive statistics. The main aspects
pointed by the companies as to the internatio-
nalization process was: bureaucracy and lack of
prepared labor, besides limitations of the financial,
technological and structural type. The study still
contributes in the measure in that enlarges the
discussion around the theme internationalization
of business and for its time he ( tirar a palavra
he) reveals other representative variables in this
context.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, a busca por uma posicao favoravel,
em termos de participacao no mercado interna-
cional, tem sido um desafio continuo para todos os
setores de negdcios. Geralmente, aqueles mais
bem preparados ganham destaque, e o desempe-
nho superior passa a ser a recompensa amplamente
buscada pelas empresas. Entretanto, na busca por
aquele objetivo, as empresas brasileiras se deparam
com muitas barreiras e limitacées, proprias da infra-
estrutura disponivel e, mesmo, das politicas publicas
ligadas ao ambito do comércio internacional. Dessa
forma, a politica externa do Brasil, nas ultimas dé-
cadas, tem se pautado no objetivo de reposicionar
o Pais frente ao cendrio competitivo global, atuando
mais agressivamente no comércio internacional por
meio das operacdes de exportacdo. Essa nova me-
dida fez crescer o interesse também pelo fortaleci-
mento dos blocos econémicos como medida adicio-
nal para a competicdo dos paises nao mais isola-
damente, mas sim de forma conjunta (HARTUNG,
2002). A disputa estabelecida pela supremacia, em
termos de participacao dos paises junto ao comércio
internacional, especialmente daquelas nacdes que
possuem diferenciais competitivos importantes e
mantém padrdes de trocas considerados como
competéncia essencial, revela os elementos nortea-
dores desta nova dinamica competitiva global.
Assim, a possibilidade de o pais vir a se destacar no
ambito do comércio internacional depende ainda
do seu grau desenvolvimento econémico-industrial,
da sua dotacdo de recursos naturais e, essencial-
mente, do preparo de seus recursos humanos
(GUAGLIARDI, 1980). Desta forma, ampliar os vo-
lumes de exportacao em todos os setores e Estados
da Federacao tem sido a pauta dos ultimos anos
no Brasil. No caso especifico do Parand, ha, ainda,
uma forte concentracdo de vocacdo exportadora
na capital e na regiao metropolitana. No interior
do Estado, algumas regides tém evoluido no sentido
de ampliar o potencial exportador, embora muito
ainda precise ser feito. De qualquer forma, as
cidades paranaenses do interior do Estado, como
Cascavel, Arapongas, Ponta Grossa, Maringa e
Londrina, sao as que mais podem contribuir para a
ampliacdo do volume exportado pelo Estado do
Parana. No caso de Londrina e sua area de influén-
cia, existem barreiras e particularidades que afetam
negativamente o desempenho exportador da re-

giao, sendo importante mapea-las, a fim de que se
possam desenvolver programas especificos para
contornar as dificuldades da regido, que impedem
0 avanco das empresas junto ao comeércio in-
ternacional.

2. PROBLEMA DE PESQUISA

2.1. Comércio exterior do Brasil e do Parana

No periodo compreendido entre 1995 e meados
de 1999, o saldo da balanca comercial brasileira se
manteve bastante baixo, tendo, somente no inicio
de 2000, retomado o crescimento mais consistente
até hoje. A seqiiéncia do bom desempenho da ba-
lanca comercial e a regularidade dos ultimos dois
anos culminaram com um resultado recorde acu-
mulado de exportacoes para o Brasil. Embora o Pais
venha obtendo resultados acumulados extrema-
mente positivos no que diz respeito ao saldo da
balanca comercial, ainda ha uma concentracao, por
parte das empresas multinacionais e de grande
porte, no que diz respeito a realizacdo de expor-
tacdes. No caso especifico do Parand, ha um es-
forco concentrado por parte das liderancas politicas
e empresariais do Estado, a fim de buscar um incre-
mento cada vez maior na participacdo desta uni-
dade federativa no cendrio exportador nacional. Tal
disposicao tem tido razodvel éxito se forem verifi-
cados os resultados dos uUltimos dois anos, nos quais
as estatisticas e os relatérios de desempenho indus-
trial tém apontado o Estado do Parana com indices
de crescimento industrial diferenciado, perdendo
apenas para o Estado de Sao Paulo, que mantém a
dianteira nesse quesito. Outro dado relevante é que
o Parand tem apresentado também o segundo
melhor perfil exportador do Brasil em dois anos
consecutivos — 2003 e 2004 —, ficando atras so-
mente de Sao Paulo. Essa disposicao de industria-
lizacdo do Estado, aliada ao forte apoio do governo
em estimular o processo de exportacao, foi parte
da premissa de que exportar produtos manufa-
turados, especialmente de origem agricola, traz
maiores possibilidades de agregacao de valor.
Adicionalmente, investimentos publicos em infra-
estrutura de base, como pavimentacdo e recupe-
racdo de estradas, rodovias, aeroportos e portos,
tém facilitado muito a movimentacdo dos produtos
dos diferentes pontos do Estado até os terminais
de embarques internacionais.
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Embora o Estado do Parana esteja desenvolven-
do uma forte vocacao para o comércio internacio-
nal, ainda hd uma concentracdo bastante elevada,
em termos de negdcios, pelas cidades concentradas
no eixo metropolitano da capital do Estado. Esta,
Curitiba, e imediacoes, como Paranagua e Sao José
dos Pinhais, lideram o ranking das cidades exporta-
doras do Estado. No interior, o destaque fica por
conta da cidade de Maringa que, gracas ao porto
seco e a forte orientacdo como centro téxtil, tem
crescido muito em termos de participacdo nas ex-
portacoes do referido Estado. Outras cidades, como
Cascavel, Londrina, Arapongas e Ponta Grossa, tém
se apresentado como colaboradoras no processo
exportador do Estado. A questdao que se levanta é
que as cidades do interior possuem algumas carac-
teristicas atrativas e potenciais para incremento de
seus resultados na pauta de exportacoes do Estado.
Entdo, sao levantadas algumas questdes essenciais
como sendo o foco do estudo, tais como: quais 0s
fatores que mais afetam o processo de internacio-
nalizacdo das atividades das empresas localizadas
no interior do Estado, em especial na regido de Lon-
drina, norte do Parand? Como o conhecimento e/ou
a utilizacdo das atividades de marketing, por parte
dos empresarios da regido, pode afetar o desem-
penho das empresas no processo de interna-
cionalizacao?

3. REVISAO BILBIOGRAFICA
3.1. Globalizacao dos mercados

O avanco da tecnologia é um dos elementos que
mais tem favorecido o incremento do processo de
globalizacdo dos mercados, sobretudo por meio da
disseminacao de elementos como a comunicacdo
mundial, os transportes e a producao em escala.
Essa disposicdo tornou possivel a reducao drastica
das distancias entre as nacoes, tornando o mundo
um espaco sem fronteiras geograficas estanques
entre os paises. O mapa competitivo mostra um
fluxo intenso de atividades industriais e financeiras
entre as nacdes, quase que ignorando os limites
territoriais, de modo a propiciar, assim, o incremento
nas possibilidades de trocas e a competicao acele-
rada. Conforme destacado por Levitt (1998), uma
poderosa forca impulsiona o mundo na direcdo de
uma convergéncia para a uniformizacao, e essa
forca é a tecnologia. O resultado dessa disposicdao

¢ uma nova realidade comercial, ou seja, a eclosao
dos mercados globais, onde os volumes emergem
por meio de uma escala de producao cada vez maior
e de uma reducao substancial nos precos dos
produtos manufaturados. Entretanto, essa condicao
de competitividade global é favoravel para alguns
paises em detrimento de outros, o que desencadeia
um processo de polarizacao de algumas nacoes,
acentuando os problemas de exclusdo e pobreza
de outros povos. Por outro lado, empresas que
atuam nesse cenario tém buscado constantemente
novas alternativas para poderem fazer frente a esse
incremento de concorréncia, o que favoreceu a
disseminacdo do conceito de empresa global, que
se contrapde ao conceito de empresa multina-
cional. Nesse caso, a multinacional que operava
com algumas vantagens em varios paises, reali-
zando adaptacdes de seus produtos para os dife-
rentes mercados, cede espaco para a estruturacao
de corporacbes maiores do tipo global, que passam
a operar com constancia resoluta, a custos relati-
vamente baixos, em todos os espacos do globo,
vendendo seus produtos quase que sem nenhuma
mudanca em suas caracteristicas, o que redunda
em ganhos absolutos e consolidacdo da vantagem
competitiva (LEVITT, 1998). Fundamentalmente,
quando se pensa em competitividade, ha uma
inclinacdo a se pensar em termos de posiciona-
mento das empresas dentro de um contexto de
mercado em que o grau de rivalidade pode ser um
dos elementos determinantes dessa condicdo
(PORTER, 1986). Pode-se afirmar, ainda, que a com-
peténcia essencial se constitui na qualidade de
aprendizagem coletiva da organizacao, reunindo
ndo somente o conhecimento explicito, mas o tacito,
que muito contribui em processos de geracao de
idéias para a concepcao de produtos distintos.
Adicionalmente, essa pratica da, ainda, a organi-
zacao a condicao de comecar a analisar as possi-
bilidades de contribuicdo e rentabilidade de seus
grupos de produtos, além do peso do investimento
necessario para a manutencao da competéncia
essencial ou, entao, para um novo direcionamento
em termos de desenvolver novas competéncias es-
senciais (PRAHALAD & HAMEL, 1989).

Entretanto, esse raciocinio pode ser adaptado a
realidade da pequena empresa, que, igualmente,
pode vir a desenvolver atividades diferenciadas e,
até mesmo, independentes, as quais, ao serem
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somadas, podem mais facilmente ser geridas por
meio da analise das UENs. De qualquer forma, se o
caso da peqguena empresa for de uma Unica ativi-
dade, entdo a sugestdo é buscar uma adaptacao
que atenda a esse requisito, bastando, assim, co-
mecar a analise da concepcao e orientacdo estra-
tégica por meio da descricdo das estratégias. De
acordo com Casarotto & Pires (1998), o primeiro
tipo é a estratégia de como competir — ou estratégia
competitiva. A proposta inicial baseou-se nos estu-
dos de Porter (1986) em torno da criacdo e selecdo
da estratégia que melhor atenda aos requisitos e
particularidades das condicdes nas quais a organi-
zacdo encontra-se inserida no mercado. Nesse
caso, as empresas de um lado detentoras de grande
fatia de mercado, e as empresas em outra ponta,
com fatia menor, poderiam obter melhor rentabi-
lidade em suas atividades do que as empresas que
se localizam no meio-termo, e, nesse caso, a ren-
tabilidade seria baixa. Cabe a empresa escolher
entre ser pequena, competindo por diferenciacao
de produto, ou grande, competindo por lideranca
de custos, podendo adotar concomitantemente o
foco de mercado. A caracteristica fundamental de
sustentacdo dos atributos de diferenciacdo implica
quase sempre a prestacao de servicos como medida
de ampliacdo do valor do produto ofertado, além
do esforco para a conducédo da producao no modelo
de encomenda. Obviamente, uma medida neces-
saria para a conducao dessa disposicdo demanda
grande capacidade de flexibilidade e investimento
em tecnologia por parte da organizacao em analise,
requisito este que ¢ um dos grandes pontos de sus-
tentacdo competitiva das pequenas organizacoes,
ou seja, flexibilidade e capacidade de adaptacao.
Por outro lado, se a orientacao se fixar na lideranca
de custos, devem-se focalizar esforcos para a pro-
ducdo em larga escala, de forma padronizada, com
preco final baixo e énfase em tecnologia de pro-
cesso e operacdes. Na analise do modelo de curva
U, ha uma analise mais especifica, que diz respeito
as possibilidades resultantes de estratégias gené-
ricas (PORTER, 1986) possiveis para as pequenas
empresas, conforme a descricao a seguir, que leva
a uma nova conformacao de estrutura para atua-
cdo das pequenas empresas, ou seja, por meio da
realizacao de parcerias, a fim de explorar atividades
de apoio junto ao nicho de atuacdo dos grandes.
Podem, assim, ser resumidas as possibilidades re-
sultantes de alternativas estratégicas para as

pequenas empresas, de acordo com os itens
seguintes:

- diferenciacao de produto associado ou ndo
a um determinado nicho de mercado;

- lideranca de custo, participando como
fornecedor de uma grande rede topdown;

- flexibilidade/custo, participando de uma
rede de empresas flexiveis.

Segundo Casarotto & Pires (1998), nesse caso,
a pequena empresa nao fica condicionada a es-
colha de uma Unica estratégia para o desenvol-
vimento de suas atividades entre lideranca de cus-
tos e diferenciacao, conforme enfatizado por Porter
(1986), podendo se beneficiar através de vantagens
oriundas da opcao por ambas as estratégias. Uma
outra tipologia de estratégias pode ser estabelecida
por meio da decisao da empresa em desenvolver
suas unidades estratégicas de negdcios, ou seja, a
orientacdo se da por meio de confronto entre pro-
duto e mercado. Como destacado anteriormente,
o desenvolvimento das atividades de comércio
internacional foi potencializado e facilitado nas
Ultimas décadas, sobretudo por meio do desen-
volvimento e do avanco tecnoldgico observado nas
areas de infra-estrutura: comunicacao, engenharia
e transportes no mundo de uma maneira geral.
Além dos elementos citados, cabe evidenciar que
a preocupacao de alguns governantes em atrair
investimentos externos, por meio de uma maior
liberalizacdo de suas economias, facilitou em muito
0 comércio e o estreitamento entre as nacoes.
Porém, vale destacar a mentalidade e o interesse
do empresariado em buscar, no comércio inter-
nacional, vantagens adicionais para seus negocios,
constituindo-se em uma atitude que contribui
grandemente para o incremento nos negocios
internacionais. A decisao de ir para o exterior, seja
de forma mais agressiva, seja mais comedida, deriva
em muito da personalidade do gestor da orga-
nizacdo e, nesse sentido, a maneira como ele con-
duz os negdcios internamente refletird substan-
cialmente no desempenho da organizacdo, frente
aos desafios de atuar externamente. A decisdo a
ser tomada com relacdo a estratégia global, além
de levar em consideracdao o conjunto discutido
anteriormente dos impulsores, também devera ser
orientada por meio de niveis especificos que dao
conta da extensdao da estratégia por meio de
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dimensdes orientadas em relacdo ao cenario pre-
tendido para atuacao.

3.2. Decisoes estratégicas em marketing global

Ha um conjunto de decisées que devem ser to-
madas pelas organizacées que decidem ou optam
pela internacionalizacao de suas atividades. Inicial-
mente, a organizacao deverd avaliar se vale a pena
ingressar no mercado internacional ou nao. Esta
decisao, a priori, pode pér em risco parte do mercado
doméstico que vem sendo atendido pela orga-
nizacdo. Em periodos onde a politica cambial pode
ser desfavoravel para a exportacao, seria bastante
arriscado abandonar totalmente o mercado domés-
tico (CZINKOTA & RONKAINEN, 2001). Outra deci-
sao relevante é avaliar em que paises ingressar, e,
nesse Caso, a OPGao seria comecar por paises talvez
mais préoximos e que possam oferecer condicoes
de seguranca e acesso rapido, em caso de pro-
blemas juridicos ou de transporte. Posteriormente,
decide-se, entdo, qual é a modalidade de entrada
mais adequada, podendo a organizacao se valer
pela opcao de internacionalizar suas atividades por
meio da exportacao, e isso pode se dar de maneira
direta ou indireta. A internacionalizacdo por meio
da exportacado direta se dd quando a empresa
decide — ela mesma — operacionalizar a exportacao
de seus produtos, sem a utilizacdo de interme-
didrios. A exportacdo indireta é aquela em que a
organizacao nao mantém contato direto com seus
clientes finais, ou consumidores. Aspectos relaciona-
dos a forma de estruturacdo do programa de mar-
keting, que envolve a decisdo de modificacao ou
adaptacdo no composto de marketing, sao essen-
ciais e podem afetar o sucesso da operacao. E co-
mum que as empresas, por uma questao de reducao
de custos, optem por lancar o mesmo produto em
mais de um mercado internacional, utilizando-se do
mesmo composto de comunicacdo. Essa decisdo
deve ser previamente avaliada para evitar des-
gastes e incdbmodos inerentes a diferentes habitos
de cultura e consumo, e, mesmo, a interpretacao
da comunicacao inadequada. A decisdo de interna-
cionalizacdo de forma direta ou indireta é afetada
por um conjunto de varidveis, e depende direta-
mente da estratégia em curso e dos objetivos pre-
tendidos com o processo de internacionalizacdo. A
fim de que o processo avance, a empresa conta
com o apoio de intermediarios que, de alguma

forma, conhecem o mercado de destino e as parti-
cularidades de cada praca. Nesse sentido, a mer-
cadoria é encaminhada do fabricante para o inter-
medidrio, comumente representado por uma
trading, que fard com que a mercadoria chegue ao
destino final. Por fim, processos de internaciona-
lizacdo podem assumir um viés de risco maior
guando a empresa decide ou opta por particularizar
a sua atuacao no mercado internacional, por meio
da criacao de uma estrutura de apoio externa, que
pode se dar por meio de um escritério, uma sub-
sidiaria, um depdsito ou uma filial prépria no pais
de destino. Obviamente, essa Ultima alternativa em
processo de internacionalizacdo requer uma série
de cuidados e andlises anteriores a decisdo, uma
VEZ que O risco e 0s investimentos sao proporcio-
nalmente bem mais elevados, se comparados a de-
cisdo anterior de exportacao direta ou indireta. No
caso de uma pequena empresa, o processo de de-
cisdo para internacionalizar suas atividades é muito
mais complexo, uma vez que ela ndo dispbe da base
de conhecimentos necessarios em torno das de-
cisbes e dos elementos necessarios para esse su-
porte. Tal debilidade ocorre, de fato, muitas vezes
por limitacdo de capacidade financeira ou, mesmo,
por falta de iniciativa do proprio empresério. E certo
gue, no Brasil, sé recentemente foi dado maior valor
ao nicho das pequenas empresas como fonte
adicional de receitas internacionais e, assim, o go-
verno passou a criar dispositivos e agéncias espe-
ciais, ligados ao Ministério do Desenvolvimento, que
pudessem alterar esse quadro de baixa participacao
do empresariado de pequeno porte junto ao co-
mércio exterior.

4. METODOLOGIA

Quanto a classificacao, os estudos podem assu-
mir também a caracteristica do tipo exploratério
ou, ainda, do tipo descritivo. Segundo Selltiz et al.
(1974), "no caso de problemas em que o conhe-
cimento é muito reduzido, geralmente o estudo ex-
ploratério é o mais recomendado”. Assim sendo, o
presente estudo assume carater quantitativo, na
medida em que pretende mensurar a relacao entre
diversas variaveis relativas a utilizacdo das atividades
de marketing no processo de exportacao junto a
uma amostra de empresas no norte do Estado do
Parana. Paralelamente, o estudo também se classi-
fica como sendo do tipo descritivo. Quanto a
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amostragem, tomou-se como base o cadastro das
empresas exportadoras da Federacdo das Industrias
do Estado do Parana (Fiep). Segundo os dados da
Fiep, o nimero de empresas paranaenses ativas
em exportacao é de, aproximadamente, 959, sendo
que, na regido de Londrina, o numero estimado é
de, aproximadamente, 190 industrias, distribuidas
entre os setores de alimentacdo, metal-mecanico,
eletroeletrénico, moveleiro, plastico, couro, quimica,
agroindustrial e confeccdes, entre outros. Em rela-
¢do ao instrumento de coleta de dados, foram for-
muladas questdes estruturadas ndo-disfarcadas,
uma vez que o teor das questdes era de conheci-
mento comum a todos os respondentes. As ques-
tdes apresentavam-se de forma fechada, sendo que
as alternativas de respostas foram organizadas por
meio da composicdo de uma escala de concor-
dancia e utilizacdo. As avaliacdes das variaveis foram
realizadas por meio da aplicacdo de estatistica des-
critiva. Os dados relacionados as freqiéncias foram
avaliados com base na dispersao (desvio padrao,
variancia, minimo e maximo), distribuicdo (kurtosis
e skewness) e medidas de tendéncia central (média,
mediana, moda e soma). Cabe, ainda, destacar que,
em relacdo a simetria, uma distribuicdo podera ser
simétrica ou assimétrica, sendo que, na distribuicao
simétrica, os valores de ambos os lados do centro
da distribuicdo sdo os mesmos, e a média, a moda
e a mediana sao iguais. Sao também iguais os des-
vios positivos e os desvios negativos correspon-
dentes, a contar da média. Conforme destacou Ma-
lhotra (2001), em uma distribuicdo assimétrica, os
desvios positivos e negativos, a contar da média,
sdo diferentes. A assimetria (skewness) é a tendén-
cia de os desvios, a contar da média, serem maiores
em uma direcao do que na outra. A curtose
(kurtosis) ¢ uma medida do maior ou do menor
achatamento da curva definida pela distribuicao de
freqiéncia. Assim, se a curtose é positiva, a distri-
buicdo tem pico mais acentuado do que a distri-
buicdo normal. No caso de um valor negativo, a
indicacdo é de que a distribuicdo é mais achatada
que o normal. Ainda com relacdo a simetria, alter-
nativamente, pode-se utilizar o teste proposto pelo
SPSS, que apura indices para interpretacao por meio
do quociente entre o valor obtido na simetria
(skewness) e o seu indice de erro padrao (std error).
O quociente é utilizado para nao rejeitar a simetria
sempre que o valor resultante for menor que 1,96
(ou, aproximadamente, 2) em valor absoluto. Sem-

pre que o resultado do quociente apurado for
positivo e maior que 2, a distribuicdo é assimétrica
positiva. Se o valor apurado for negativo e inferior
a -1,96 ou, aproximadamente, a -2, tem-se uma
distribuicdo assimétrica negativa (HAIR, 2005).

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Por meio da analise dos indicadores apresentados
no Quadro 1, verifica-se, entre outros dados, a na-
tureza da medida de simetria e dispersao da distri-
buicdo de freqUéncias. Neste caso, os valores que
podem ser observados da curtose (kurtosis) sao
todos negativos, demonstrando que, em relacao as
possiveis barreiras a exportacao e, também, em
todas as atividades de marketing, verificou-se a
ocorréncia de um maior achatamento na distri-
buicdo das freqliéncias.

Ainda em relacdo a avaliacdo das distribuicoes
das freqléncias das varidveis ligadas as atividades
de marketing, optou-se pela analise dos indices com
base no coeficiente de variacdo, expresso em per-
centual, que representa o resultado obtido a partir
do quociente entre o desvio padrao e a média, asse-
gurando, assim, uma anéalise com maior confia-
bilidade em termos de somatério de concordancia
ou utilizacdo das variaveis. Quanto maior for o valor
resultante do coeficiente de variacdo, tanto maior
serad a variabilidade ou a heterogeneidade dos ele-
mentos que compdem determinado conjunto. Um
coeficiente de variacao elevado diminui o valor de
representatividade da média, motivo pelo qual a
média isoladamente ndo se configura em padrao
absoluto para a avaliacdo dos resultados de soma.
Nesse caso, os valores em ordem decrescente do
coeficiente de variacdo obtido para as variaveis
investigadas foram os seguintes:

e utilizacao da segmentacdo e do posiciona-

mento de mercado com 48,25%;

e utilizacao do planejamento de marketing com
46,69%;

e utilizacdo da estrutura e da organizacao do
marketing com 43,34%;

e utilizacdo do sistema de informacdes de mar-
keting com 35,41%;

e utilizacao das decisées do composto de mar-
keting com 36,60%;
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Quadro 1: Estatistica descritiva na soma das escalas das atividades de marketing

Variaveis / Barreiras Estrutura e Sistema de = Segmentacdo  Utilizacdo das Planejamento
medidas a0 processo organizacao informacao e decis6es do de
estatisticas exportacao do marketing  de marketing posicionamento composto de marketing
marketing

Soma 6.879 2.096 5.012 1.929 6.067 2.555
Média 61,42 18,71 44,75 17,22 54,17 22,81
Mediana 61,00 18,00 44,50 16,50 55,50 20,00
Moda 65,00 7,00 30,00 7,00 32,00 9,00
Desvio padrao 12,37 8,11 15,85 8,31 19,83 10,65
Méaximo 89,00 35,00 76,00 35,00 95,00 45,00
Minimo 37,00 7,00 16,00 7,00 19,00 9,00
Percentil 25 52,00 11,00 32,00 10,00 37,25 14,25
Percentil 50 61,00 18,00 44,50 16,50 55,50 20,00
Percentil 75 68,75 24,00 56,00 23,00 69,00 32,75
Curtose (Kurtosis) -0,635 -0,838 -0,798 -0,759 -0,963 -1,126
Erro padrao (Std.Error) 0,453 0,453 0,453 0,453 0,453 0,453
Assimetria (Skewness) 0,234 0,342 0,117 0,548 0,29 0,398
Erro padrao (Std.Error) 0,228 0,228 0,228 0,228 0,228 0,228
Simetria 1,02 1,5 0,51 2,40 1,27 1,74
Coeficiente de variacdo 20,14 43,34 35,41 48,25 36,60 46,69

Fonte: Elaborado pelo autor.
(@) Multiple modes exist. The smallest value is shown.

e concordancia em relacdo as barreiras do
processo de exportacdao com 20,14%.

Quanto aos resultados expostos anteriormente,
verifica-se que as variaveis ligadas as afirmacoes
sobre barreiras e decisdes relacionadas a expor-
tacao foram mais homogéneas, sendo o menor
coeficiente de variacdo (20,14%), diferentemente
das variaveis ligadas a atividade de utilizacao da
segmentacao e do posicionamento de mercado, que
apresentaram o maior coeficiente de variacao
(48,25%), sequido da utilizacdo da estrutura e or-
ganizacao de marketing (43,34 %). Assim, é possivel
afirmar que possuem um conjunto de elementos
mais heterogéneos entre si. Nesse ponto, confirma-
se que as atividades de marketing ligadas a estru-
tura e organizacao, a segmentacao, ao posicio-
namento e ao planejamento de marketing sao as
de menor utilizacdo por parte das empresas entre-
vistadas. Ainda com referéncia a atitude do expor-
tador em relacdo as dificuldades encontradas no
processo de internacionalizacdo, estas sdo discu-
tidas a seguir, conforme o Quadro 2.

De acordo com os dados contidos no Quadro 2
acima, os itens identificados com maior grau de con-
cordancia, na opinido dos respondentes, sao os se-
guintes: “exportar com sucesso exige pessoal interno
preparado” (média de 5,3) e “exportar aumenta a
credibilidade e a imagem da empresa” (média de
5,1). Na seqiiéncia, ficam os itens “exportar ajuda a
melhorar a qualidade geral dos meus produtos”, com
média de 4,9, e “exportar melhora a motivacao dos
meus funcionarios”, com média de 4,9. Das demais
variaveis pesquisadas, 11 ficaram entre os limites mé-
dios de 2,4 e 3,6. Por fim, no extremo do quadro, as
varidveis com menores médias, entre 1,3 e 2,2, sao
aquelas que refletem a opinido de discordancia total
dos respondentes, no que diz respeito a condicao
passiva da organizacdo em procurar exportar somen-
te quando ha sobra de estoque do mercado interno
(média de 1,3), ou a escolha do destino da exportacao
estar ligada somente a decisdo de ser encaminhada
junto aos paises do Mercosul, como se esta decisao
pudesse minimizar possiveis riscos do processo em
funcdo da proximidade geogréfica (média de 1,9),
ou a exportacao como decisdo influenciada forte-
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Quadro 2: Médias resultantes das variaveis pesquisadas quanto a discordancia e concordancia em relacdo as
informacdes especificas pesquisadas sobre exportacao

Média resultante
(sendo 1 para discordo

Variaveis totalmente e 6 para Desvio padrao
concordo totalmente)

Exportar com sucesso exige pessoal interno preparado. 53 1,051
Exportar aumenta a credibilidade e a imagem da empresa. 5,1 1,231
Exportar ajuda a melhorar a qualidade geral dos meus produtos. 49 1,378
Exportar melhora a motivacdo dos meus colaboradores 4,6 1,251
Ao exportar, tive que modificar os processos internos da empresa. 3,6 1,739
Ao exportar, sempre conto com o apoio de assessoria especializada externa. 3,6 1,744
Ao exportar, tive a necessidade de modificar o produto. 3,6 1,776
Exporto mais quando tenho mais suporte do cliente importador. 3,5 1,778
Ter departamento de marketing é caro. 3,5 1,700
Exportaria mais se nao fosse um processo tao burocratico. 3,4 1,829
Exportaria mais se ndo tivesse limitacdo financeira. 3,1 1,894
Exportaria mais se nao tivesse limitacao fisica. 3,0 1,954
Exportaria mais se ndo tivesse limitacdo tecnoldgica. 2,9 1,785
Exporto em funcao da atual politica de incentivos do governo federal. 2,6 1,625
Exportaria mais se ndo tivesse limitacdo pessoal. 2,4 1,686
Exporto somente quando sou procurado pelo cliente interessado. 2,2 1,734
Ao escolher o destino das exportacoes, privilegio os paises limitrofes

do Mercosul, pois é menos arriscado. 1,9 1,509
Exporto sé quando sobra estoque do mercado interno. 1,3 0,771

Total: 112 empresas

Fonte: Elaborado pelo autor.

Barreiras e particularidades s/decisao exportar

mente quando a uma atitude mais proativa unica- o] —
mente por parte do importador (média de 2,2). _

A Figura 1 representa o histograma da distribui- 12+ N
cao das frequéncias em relacdo ao conjunto de va- [ / \
ridveis relacionadas a concordancia, em termos de 9] / -
barreiras e particularidades observadas junto as em- F
presas que empreendem atividades de internacio- . /_ ]

nalizacao de seus produtos por meio da exportacao.
Os valores observados das principais medidas para

avaliacdo da simetria da distribuicdo foram os se- 3 /'
guintes: assimetria (Skewness) = 0,234, e o erro
padrao (Std Error) = 0,228. Desta forma, o quociente 0

40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00
Valores observados

Média = 61,42; Mo = 65,00; Md = 61,00; N = 112

resultante é 1,02, menor que o indice de simetria
proposto, que é 1,96, o que permite nao rejeitar a

simetria da d'St”tA)U'QaO- Outras medidas da d',Str" Figura 1: Histograma de distribuicdo da concordancia das
buicdo das frequéncias foram as seguintes: média barreiras ao processo de exportacao

com 61, 42, a moda com 65,00 e a mediana com Fonte: Elaborado pelo autor.

6100 P= 1,02 (simétrica) se p < 1,96 nao rejeitar simetria

K-S = 0,75 (normalidade) se K-S > 0,05
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De uma forma geral, os beneficios advindos da
decisdo de uma organizacao internacionalizar suas
atividades sdo incontestaveis. Esta posicdo é refor-
cada por Yip (1999, p. 30), ao defender que a em-
presa que se preocupa com a ampliacdo de seus
negocios internacionais mantém uma forte identi-
dade e imagem junto aos seus colaboradores, e pode
mais facilmente contornar provaveis entraves em
seu processo de internacionalizacao. Isto se da, ain-
da segundo ele, exatamente por ela poder contar
com uma atitude mais proativa de seu pessoal, nao
isentando a necessidade da organizacao em desen-
volver requisitos de flexibilidade e capacidade de
adaptacdo. Efetivamente, as médias anteriores de-
monstram que, na opinido dos entrevistados, o es-
forco empreendido pelas organizacées rumo ao
mercado internacional deveria passar inicialmente
pela presenca de pessoal capacitado para encami-
nhamento das medidas necessérias de forma mais
profissional possivel. Em decorréncia dessa propo-
sicdo, a média subseqUente outorgaria a organiza-
cao uma melhor imagem junto ao mercado em que
atua ou, mesmo, junto aos seus publicos de inte-
resse. Outro detalhe também importante, e que cul-
mina com a expectativa necessaria de adaptacoes
a serem realizadas no que diz respeito ao produto
gue se destina ao mercado internacional, é que os
proprios colaboradores e funcionérios se sentem
mais motivados e confiantes em desenvolverem suas
atividades diarias em uma organizacao que atua no
mercado internacional, exportando seus produtos.
Assim, as empresas que adotam esta postura podem
ganhar em imagem positiva nao somente junto ao
publico externo, mas, sobretudo, em relacdo ao seu
publico interno, o que, de certa forma, acaba por
refletir em uma melhoria no ambiente geral da em-
presa e, conseqlientemente, em um maior compro-
metimento e engajamento do pessoal, pois trabalhar
em uma organizacao voltada para o mercado ex-
terno agrega certo status ao funciondrio.

6. CONCLUSAO

A visdo inicial é de que o processo de exportacao
é extremamente burocratico e permeado por normas,
procedimentos e dispositivos que desgastam a
intencao de ir para o exterior. Isto, em certas pro-
porcdes, pode ocorrer, dependendo diretamente do
produto ou da operacdo de exportacdo, porém ha
um esforco do governo em tornar mais acessiveis 0s

tramites ligados a exportacao, como no caso da
implementacdo do Siscomex — Sistema Integrado de
Comércio Exterior, que, de forma eletronica e
descentralizada, tem possibilitado as empresas o
tramite de seus processos e a emissdo de guias de
exportacdo e importacdo, de forma remota, em suas
sedes. Porém, isto ndo é suficiente, e o governo
poderia investir bem mais em programas de capa-
citacdo, de forma que os empresarios pudessem
acessar mais facilmente os conhecimentos neces-
sarios para a compreensao do processo de exportacao
de forma mais objetiva e pratica. Outro aspecto ligado
a politica governamental, especialmente em torno da
paridade do ddlar, acaba por fragilizar em muito a
lucratividade das operacoes, especialmente aquelas
em que ha uma concentracdo maior de contratos de
exportacao de longo prazo. Acdes externas do
governo que possibilitem ainda a melhoria da imagem
do palis podem contribuir fortemente para ampliar as
possibilidades de negdcios para 0os empresarios
brasileiros. Por outro lado, aspectos como a politica
fiscal interna, gue onera em muito 0s empresarios,
acabam por desestimular investimentos em expansao
industrial interna, que culminam com a baixa
competitividade de alguns setores internos do Pals.
Por outro lado, verificou-se um saldo positivo, a medida
gue a empresa que decide ir para o exterior ganha
em termos de sinergia e imagem. Os efeitos sao
possiveis de ser observados ndo somente nos ganhos
financeiros, mas, sobretudo, no fato de que os
colaboradores se mostram mais motivados. Aspectos,
ainda, como acumulos e ganhos de experiéncia e
melhoria nos processos e produtos sao aspectos
adicionais importantes. Atuar no ambito global pode
dotar a empresa de maior robustez no médio prazo,
alavancando suas competéncias e habilidades, além
de prover a estrutura organizacional e o 0s
colaboradores de grandes diferenciais competitivos
e experiéncias particulares. Isto ndo descarta, ainda,
a ocorréncia de prejuizos e dificuldades no processo
de internacionalizacao, caso a empresa nao opte pela
utilizacdo de mao-de-obra especializada e
competente. Os colaboradores se sentem mais
motivados em desempenhar suas funcdes sempre
que a empresa avanca no ambito do comércio
internacional, muito provavelmente porque as
perspectivas de expansao da empresa e melhoria
geral da organizacdo podem afetar de forma positiva
e direta todos os colaboradores. Em relacdo aos
pontos de limitacdo e dificuldades enfrentadas pelas

Gestdo & Regionalidade - Vol. 23 - N° 67 - mai-ago/2007



DECISOES ESTRATEGICAS E BARREIRAS AO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO:
UM ESTUDO PRELIMINAR NO CASO DAS EMPRESAS DO NORTE DO PARANA

empresas exportadoras, pode-se destacar a questao
de financiamentos e ou linhas de créditos especificas
para este fim. Acdes isoladas, como a operacdo de
drawback, que estimula a aquisicao de matéria-prima
com isencao dos impostos, podem ser ampliadas com
beneficios diferenciados para aqueles setores eco-
némicos mais debilitados e ou com real potencial de
expansao para o exterior. Por outro lado, o governo
deve acelerar ainda mais alguns programas de
incentivo a transferéncia de tecnologia das uni-
versidades para as empresas, especialmente para
aquelas de pequeno e médio porte. Quanto a limi-
tacdo de pessoal, especialmente do ponto de vista
técnico nas areas de internacionalizacdo, esta € uma
demanda importante e antiga. Conforme destacado
em estudo anterior por Guagliardi (1980, p. 65), a
razao determinante que leva as empresas a nao
exportarem ¢ a falta de pessoal especializado na érea
de marketing internacional, o que dificulta em muito
o contato inicial das empresas com o processo de
trocas internacionais. Para fazer frente a esta
demanda, novas politicas de incentivo especificas
nesse campo poderiam ocorrer, a partir da propria

iniciativa do empresario em fazer parte de associacdes
de classe e sindicatos ligados a sua categoria
profissional, que podem facilitar a obtencao e o acesso
a programas dessa natureza, ou seja, de aprendizado
e capacitacao pessoal, uma vez que as estratégias
colaborativas tém se mostrado muito eficientes em
melhorar a competitividade das empresas,
especialmente uma que foi foco do presente estudo
no referencial tedrico e trata dos consorcios de
exportacao, e que tem sido amplamente adotada por
empresas na Europa e nos Estados Unidos como
alternativa colaborativa. Por fim, embora o estudo
reflita a opiniao de uma amostra de empresas
localizadas na regiao norte do Estado do Parand, o
qgue pode ser uma limitacao do estudo quanto as
generalizacées dos resultados, o mesmo revela
aspectos condicionantes que, muito provavelmente,
afetam a grande maioria das empresas brasileiras,
qgue optam ou avaliam a possibilidade de ir para o
exterior e, portanto, podem ser olhadas como
reflexdo. O assunto ndo se esgota aqui, mas abre
espaco para a continuidade e a expansao das
consideracoes.
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