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RESUMO

Este artigo tem por objetivo identificar as etapas vinculadas a estratégia na insercdo
internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina.
Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa descritiva, quanto aos fins, e,
bibliografica e um estudo de caso, quanto aos meios de investigacdo. A coleta de dados
ocorreu por meio de uma entrevista, com o auxilio de um roteiro semiestruturado, junto aos
Gerentes Comercial e Administrativo, com uma abordagem qualitativa. Verificou-se que a
organizagao iniciou suas atividades no mercado internacional com o desenvolvimento de
exportacGes indiretas, de carater ocasional e experimental. Entretanto, ap6és o acumulo de
experiéncias, a mesma passou a realizar exportacdes diretas, apresentando uma evolucao
gradativa em seu processo de internacionalizacdo. Atualmente, a empresa demonstra
interesse em consolidar-se neste mercado, apostando na divulgacdo de seus produtos e em
novas formas de atuacao.

Palavras-chave: Globalizacdo; Mercado internacional; Internacionalizacéo.
1 INTRODUCAO

Frente as transformacdes que influenciaram a dinamica do comércio internacional,
apos as interacBes comerciais terem sido consideradas uma variavel estratégica que reflete a
politica de desenvolvimento do pais, e que esta atrelada ao progresso das nagées (MALUF,
2000), percebe-se que governos e empresas passam a desenvolver estratégias que priorizem 0s
ganhos em competitividade, o acesso a mercados potenciais, assim como a minimizagéo dos
riscos envolvidos nas operacdes internacionais e novas formas de assegurar a estabilidade e
permanéncia no  mercado  nacional e internacional (MINISTERIO DO
DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR — MDIC, 2009).

Ao considerar o contexto das organizacOes, a evolucdo das interagdes comerciais em
ambito global possibilitou a identificacdo de inimeras oportunidades existentes no mercado
internacional, que motivaram as empresas a ampliarem suas areas de atuacdo. Segundo Lopez
e Gama (2005), a internacionalizacdo passou a ser vista como um fator positivo, pois afeta
diretamente o posicionamento perante 0 mercado doméstico e acarreta também, a elevagdo no
grau de competitividade. Em virtude disto, as empresas empreendedoras optam por
internacionalizarem suas atividades, entretanto, para que este processo ocorra de forma eficaz,
com a maximizacdo das vantagens, é fundamental que as organiza¢Ges tracem um
planejamento, visto que estratégias adequadamente definidas promovem um maior
desempenho no mercado alvo, sendo ele interno ou externo (LUDOVICO, 2008).

Com enfoque no agronegdcio, constata-se que o setor atua como um dos principais
movimentadores da economia brasileira, somente no ano de 2015 atingiu aproximadamente
22% do Produto Interno Bruto — PIB brasileiro, conforme dados do Centro de Estudos
Avancgados em Economia Aplicada — CEPEA (2016). O setor é desmembrado em diversos
pequenos segmentos, um destes possui grande destaque na regido Sul, o mercado orizicola.
Neste mercado, o Brasil é referéncia internacional, o Estado do Rio Grande do Sul é destaque
em producéo, e Santa Catarina se sobressai em produtividade.

De acordo com a United States Department of Agriculture — USDA (2016), o Brasil se
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posiciona entre 0s dez principais produtores mundiais de arroz, destacando-se como 0 maior
produtor fora do continente Asiatico. O cultivo do arroz é praticado em todas as regides
brasileiras, especialmente nos Estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, responsaveis
por cerca de 76,6% da producéo nacional deste cereal (MINISTERIO DA AGRICULTURA,
PECUARIA E ABASTECIMENTO — MAPA, 2015).

Na esfera mundial, aproximadamente 90% de todo o arroz do mundo € cultivado e
consumido na Asia. A América Latina ocupa o segundo lugar em producéo e o terceiro em
consumo. Da mesma maneira que na Asia, 0 arroz é um produto importante na economia de
muitos dos paises latino-americanos, por ser um componente basico na alimentacdo da
populagdo (EMPRESA BRASILEIRA DE PESQUISA AGROPECUARIA — EMBRAPA,
2005).

Tendo em vista que a cadeia produtiva do arroz impacta na economia, uma vez que
gera empregos e um encadeamento das atividades no setor primario, além de destacar-se no
mercado internacional, evidencia-se a relevancia do setor em ambito mundial, e por esta
razdo, o estudo tem como objetivo identificar as etapas vinculadas a estratégia na insercéo
internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 INTERNACIONALIZACAO DAS ORGANIZACOES

Nos ultimos anos, a economia mundial tem apresentado um forte crescimento no que
se refere as interagOes comerciais. Os mercados nacionais cedem lugar a um mercado global,
onde se desenvolvem novas areas de integracdo para facilitar as trocas, assim como surgem
novos participantes e novos modelos de negdcios. Dentro deste enquadramento, apesar da
abertura comercial representar uma ameaca a sobrevivéncia das empresas, por outro lado, é
fonte de inumeras oportunidades. Com os efeitos da globalizacdo dos mercados e 0 acréscimo
da concorréncia internacional, as empresas, para se colocarem diante desta realidade
competitiva, passam a buscar a inser¢do no mercado externo (DIAS, 2007).

Segundo Dias (2007), o processo de internacionaliza¢do ndo pode ser considerado um
fendmeno atual, ja que as trocas comerciais entre na¢des acontecem desde os primordios. No
entanto, com o demasiado crescimento que tal processo apresentou nas Ultimas décadas,
tornou-se relevante e foco de estudos aprofundados.

Neste sentido, existem diferentes linhas de pensamento que buscam explicar o
processo de internacionalizagdo das empresas. No caso de Dunning (1992) e Vernon (1966),
0s autores descrevem a internacionalizacdo baseados em perspectivas econémicas, com
enfoque nos custos e nas vantagens econémicas.

Isso é analogo aos estudos de Johanson e Vahlne (1990), que veem a
internacionalizacdo como um processo de aperfeicoamento continuo, na busca por recursos
gue possam ser aplicados nos mercados externos. Em contrapartida, Rocha (2002) afirma que
a internacionalizacéo das organizacgdes € fruto do seu crescimento e de acordo com Kuazaqui
(1999), também ¢ reflexo da necessidade do aperfeicoamento de processos.

Lorga (2003) ressalta que os fatores que levam as empresas a buscarem novos
mercados, além de suas fronteiras, residem na possibilidade exploracdo de tecnologia
avangada ndo existente no mercado interno, maior fixagdo de marca por meio marketing
internacional e fortalecimento do posicionamento mercadoldgico, tanto no mercado interno
qguanto no externo. Kotabe e Helsen (2000) acrescentam ainda, a reducdo de custos, 0
aperfeicoamento na qualidade dos produtos em funcdo do acesso a alta tecnologia, assim
como a ampliacdo da vantagem competitiva, como fatores que motivam as empresas a
buscarem o processo de internacionalizagao.
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Em complemento as visOes destacadas acima, a United Nations Conference on Trade
and Development — UNCTAD (2005), afirma que as organizagdes se inserem no mercado
internacional objetivando o0 acesso a mercados consumidores com alto potencial, a redugéo de
custos, especialmente os custos para aquisicdo de matérias-primas e o alcance de objetivos
estratégicos e politicos.

Porter (1990) salienta que a decisdo de insercdo no mercado internacional, pode ser
derivada de um mercado domeéstico saturado e com preferéncias peculiares, de forma que
internacionalizacdo atue como um fator de sobrevivéncia, ou seja, caracterizada como uma
‘valvula de escape’ para a produgdo e competitividade excedente no mercado nacional.

De uma forma geral, a pressdo da concorréncia global, a saturacdo ou lento
crescimento do mercado doméstico, bem como as politicas governamentais, também séo
exemplos de fatores que influenciam a decisdo de insercdo no mercado internacional
(LUDOVICO, 2008).

Todo processo que busque o desenvolvimento, seja em escala mundial ou em um
contexto restrito, como o das organizacles, apresentard vantagens, mas também exigira
planejamento e precaucdes. A partir disto, Kotler (2000) afirma que uma grande parcela das
empresas optaria por permanecer somente no mercado interno, caso 0 mesmo fosse suficiente
para atender a demanda de toda cadeia mercadologica, pois uma insercdo internacional
implica no desenvolvimento de novos métodos, carece da aprendizagem de outras linguas e
leis, bem como conhecimento acerca das moedas estrangeiras, sendo necessario enfrentar
incertezas politicas, além da adaptacdo dos produtos de acordo com as normas técnicas do
pais no qual o mesmo sera destinado.

Segundo Keedi (2008, p. 86), os principais entraves encontrados pelas empresas para
se inserirem no mercado externo sao “o idioma, variacdo no grau de mobilidade dos fatores de
producdo, aumento dos custos logisticos relacionados a distancia entre 0s paises e a
disparidade entre as moedas uma vez que as divisas recebidas devem ser convertidas em
moeda nacional”.

Para Ludovico (2008), a partir do momento em que as organiza¢fes optam por sair do
mercado doméstico, se faz importante compreender, que estardo em desvantagem se
relacionadas as concorrentes sediadas no mercado em que desejam alcancar, e por este
motivo, é necessario o desenvolvimento de um planejamento estratégico estruturado que
norteie as tomadas de decisdo. Sobretudo ao considerar os desafios decorrentes do processo
de internacionalizacdo, as organizac0es, ao se inserirem no mercado externo, precisam estar
cientes que, além de conhecer o ambiente politico, econdmico e as leis dos paises no qual
pretendem atuar, devem adequar-se a um novo ambiente, cujas diferencas culturais sdo
significativas (MORINI; SIMOES; DAINEZ, 2006).

De acordo com a viséo de Cignacco (2009), as etapas existentes em um processo de
internacionalizacdo sdo definidas por suas exportacdes, deste modo, o autor classifica tais
etapas conforme descrito no Quadro 1.

Quadro 1 — Etapas do processo de exportagao

ETAPAS CARACTERISTICAS
Exportacdo ocasional ou
ndo interessada

As exportacdes sdo frutos de um interesse que parte do cliente.

A empresa comercializa seus produtos apenas para paises vizinhos, devido a
Exportacdo Experimental similaridade de habitos e preferéncias dos consumidores, bem como das normas
técnicas adotadas.

E caracterizada pela elevagdo no nimero de vendas e operagbes no mercado
exterior, onde se verifica a necessidade de adaptacdo de produtos para atender as
exigéncias do cliente estrangeiro.

Exportagdo continuada ou
consolidada
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Na implantacdo de uma filial de comercializacdo, a empresa passa a ser
Filial de comercializacdo responsavel por funcbes que anteriormente eram executadas por agentes
intermedidrios.

Quando a producdo ocorre total no destino, tal operacdo ndo se equipara a uma
atividade exportadora, no entanto, quando o processo de desenvolvimento do
Investimento direto produto é efetuado parcialmente no destino, a empresa necessita realizar
exportacBes de pecas ou produtos ndo acabados, para que possa ser concluida a
fabricacdo, desta forma, a operacao se caracteriza como exportadora.

Fonte: Adaptado de Cignacco (2009).

Contudo, Paiva, Carvalho e Fensterseifer (2004), ressaltam que nas fases iniciais do
processo de internacionalizacdo, as organizagOes se espelham em modelos bem-sucedidos,
utilizando-se destes para orientarem seus proprios passos. A partir disto, percebe-se que o
processo de internacionalizacdo é caracterizado por um desenvolvimento cumulativo,
abrangendo um fluxo que parte da exportacdo ocasional até a implantacao de filiais. Ou seja, a
medida que as experiéncias se tornam solidas, a empresa amadurece, adquirindo
conhecimento habil para tomar as melhores decisdes.

2.2 ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO

A seguir, o Quadro 2 apresenta os tipos de exportacdo, definidos como: exportacdo
direta ou indireta e exportacdo cooperativa (MELO, 2010).

Quadro 2 — Tipos de exporta¢ao

TIPOS CARACTERISTICAS

A organizagdo dispde dos servigos de intermedidrios internacionais. Este tipo de
distribuicdo requer menos investimentos, pois a empresa ndo necessita da criagdo
Exportacdo Indireta de um departamento de exportacdo ou de uma equipe de vendas, visto que as
atividades de exportacéo, assim como os tramites e normas do comércio exterior
serdo executados pelos agentes intermediarios;

O processo de exportacdo direta ocorre sem a intervencdo de agentes
intermediarios, ou seja, a empresa produz e vende seus produtos. Nesta modalidade
ha a exigéncia de um maior nivel de investimento, tanto em estrutura quanto em
profissionais qualificados, mas em contrapartida, oferece para a empresa a
obtencdo de conhecimentos assiduos a respeito do mercado no qual se pretende
explorar;

Exportacdo Direta

Neste tipo de distribui¢do hd o envolvimento de acordos colaborativos com outras

Exportagdo Cooperativa organizag0es, entretanto, considera-se o desempenho das fungdes exportadoras.

Fonte: Adaptado de Schineider (2002) e Melo (2010).

Dentre os grupos que integram as estratégias de internacionalizacdo, o modo de
entrada contratual é caracterizado pela associacdo de duas empresas por meio de um acordo,
que estabelece a transferéncia de conhecimentos, habilidades e tecnologia, e estimula ainda a
criagdo de oportunidades no exterior. Estes acordos incluem contrato de produgéo,
licenciamento, franchising, joint-ventures e aliancas estratégicas (MELO, 2010). O Quadro 3
caracteriza cada um destes itens.

Quadro 3 — Estratégias de internacionalizagéo.

ESTRATEGIAS DESCRICAO

Com o contrato de produgdo, a empresa negocia com um fabricante local a
Contrato de producéo fabricacdo de partes, ou do produto inteiro. O trabalho de marketing do produto fica
sob responsabilidade da empresa internacional.

O licenciamento é uma transacdo contratual em que a empresa - a licenciadora -

Licenciamento . - . -
oferece alguns ativos a uma estrangeira - a licenciada - em troca do pagamento de

4
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royalties. Exemplo: marcas registradas, know-how tecnologico, processos de
producdo, patentes.

O franchising é um acordo em que o franqueador da ao franqueado o direito de uso
Franchising do conceito do negécio e a marca registrada do produto/servico em troca do
pagamento de royalties.

Com uma joint- venture, a empresa estrangeira concorda em compartilhar capital e

Joint- ventures ] . .
outros recursos com outros sdcios, para estabelecer uma nova entidade no pais-alvo.

As aliancas estratégicas sdo acordos entre empresas, caracterizados pela
Aliancas estratégicas reciprocidade ou pela conjugacdo de esforcos e de competéncias entre as empresas
participantes, envolvendo ou ndo participagdo de capital.

Fonte: Adaptado de Lima e Carvalho (2010, p.8) e Rebocho (2010, p.21).

No ultimo grupo das estratégias de internacionalizacdo, estdo os modos de entrada
hierarquicos, referem-se ao investimento direto dos recursos financeiros no mercado alvo, seja
na compra de uma empresa ja em atividade ou investimento de raiz, com a criacdo de uma
nova empresa (REBOCHO, 2010). Os investimentos diretos séo compostos por dois tipos de
estratégias (KOTABE; HELSEN, 2000), conforme pode ser observado no Quadro 4.

Quadro 4 — Investimentos diretos versus estratégias.

ESTRATEGIAS DESCRICAO
Consiste na compra de uma empresa ja firmada no exterior, oferecendo a vantagem
Fus&o ou aquisig&o: de répido acesso ao mercado e aos canais de distribui¢do, assim como das marcas ja

estabelecidas no pais. A desvantagem deste processo reside na dificuldade de
incorporagdo entre a empresa compradora e a adquirida;

Consiste na implantacdo de uma filial no exterior. Por ser o inicio de um novo
negdcio o processo de desenvolvimento é flexivel no que se refere as tomadas de
Nova subsidiaria decisBes, especialmente as relacionadas a recursos humanos, logistica, layout da
fabrica e tecnologias para o parque fabril. No entanto, esta estratégia é envolta a um
alto risco, em funcéo do elevado nivel de investimentos, mas fornece para a empresa
a vantagem de controle maximo sobre 0s ativos.

Fonte: Adaptado de Kotabe e Helsen (2000).

Diante destas informacdes, pode-se concluir que as organiza¢Ges que buscam uma
estratégia de internacionalizacdo consequentemente criam valor e passam a oferecer produtos
diferenciados para o mercado externo (SILVA et al., 2013), isso ocorre uma vez que se tornou
possivel analisar os modos de entrada no comércio internacional e verificar aquele que melhor
se adequa a realidade da organizacdo, além da possibilidade de optar por uma estratégia de
baixo comprometimento, como € o caso da exportacao, ou de alto comprometimento por meio
dos investimentos diretos (RIBEIRO, 2006).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo caracterizou-se como uma pesquisa descritiva quanto aos fins de
investigacdo. Vergara (2000) conceitua a pesquisa descritiva como um método que busca
analisar caracteristicas de uma populacdo ou de um fenémeno, estabelecendo correlacBes
entre variaveis, e definindo a natureza de tais correlacdes, sem afetar a explicacdo dos
fendmenos descritos. A partir desta caracterizagdo, conclui-se que este estudo se enquadrou
como uma pesquisa descritiva, uma vez que os dados foram coletados e analisados, de forma
a descrever as caracteristicas envoltas ao processo de internacionalizagdo, com énfase nos
fatores estratégicos e competitivos da organizacdo em questdo, buscando estabelecer uma
relacdo entre as conclus@es obtidas e 0s objetivos tragcados no inicio da pesquisa.

Quanto aos meios de investigacdo o presente estudo possui carater bibliografico e de
estudo de caso. De acordo com Vergara (2000), a pesquisa bibliografica é parte fundamental
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de uma pesquisa, sendo desenvolvida por meio de materiais ja publicados, seja em livros,
revistas, jornais ou meios eletronicos, acessiveis ao publico de forma geral. Sua finalidade é
fornecer ao pesquisador contato direto com os dados acerca de determinado assunto,
oferecendo meios para definir e resolver, ndo apenas situacfes ja existentes, mas também
explorar novas areas, onde os problemas podem ser considerados insoliveis (LAKATOS;
MARCONI, 2001).

O estudo de caso, conforme Gil (2002), se caracteriza pelo estudo profundo e
detalhado. Esta modalidade se fez relevante, ja que a pesquisa exige um maior envolvimento
com as partes responsaveis pelas atividades em comércio exterior da empresa em questdo, a
fim de obter as respostas que sdo imprescindiveis para a construcédo e analise de dados.

A coleta de dados do presente estudo originou-se de dados primérios, visto que o
processo de desenvolvimento contou com apoio de uma entrevista (devidamente gravada e
transcrita) junto aos Gerentes Comercial e Administrativo da empresa, sendo esta,
caracterizada pela apresentacao de uma maior flexibilidade, o que permite aos entrevistados a
liberdade para a formulagdo das respostas (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOQOS,
2012).

O roteiro de entrevista foi embasado nos estudos de Heinzen (2012), referindo-se ao
processo de internacionalizacdo da empresa em questdo, composto por 45 (quarenta e cinco)
perguntas, distribuidas em quatro grupos, que contemplaram o0s seguintes aspectos: i)
histérico empresarial (mercado nacional), ii) estratégias de ingresso no mercado internacional,
iii) posicionamento no mercado internacional, e por ultimo, iv) estratégias para permanéncia
no mercado internacional.

O presente estudo possui uma abordagem essencialmente qualitativa com anélise de
conteddo, uma vez que ndo apresentarad tratamento estatistico, como a utilizacdo de médias
ponderadas, dentre outros.

4 RESULTADOS
4.1 HISTORICO EMPRESARIAL (MERCADO NACIONAL)

Um pequeno engenho, na comunidade de Sdo Bonifacio, no municipio de Nova
Veneza, em Santa Catarina — SC remonta as origens da empresa. Na época, o proprietario do
engenho observou que seu negdcio estava se tornando obsoleto e a partir disto, decidiu que a
melhor alternativa seria encerrar as atividades do estabelecimento. Mas como era um
empreendedor, vislumbrou, juntamente com seu filho, uma nova oportunidade. Ambos
comecaram a desenhar a fundacdo de uma nova industria, e optaram por estabelecer sede em
Forquilhinha — SC.

Os fundadores desta nova industria tinham uma forte conviccao de que o negdcio seria
bem-sucedido e teria condi¢des de expansdo. Deste modo, com estas motivacbes em mente e
um quadro de funcionarios composto por seis colaboradores, no ano de 1986, ocorre a
fundacdo de uma empresa beneficiadora de arroz.

Desde seu inicio, até os dias atuais, a empresa passou por diferentes etapas de
crescimento e aperfeicoamento de estrutura fisica, operacional e administrativa.

Com relacdo a estrutura fisica, no ano 1991, foram observados primeiros avangos
tecnoldgicos, em seguida, no ano 1994, ocorre a inauguracdo da sede administrativa e a
ampliacdo das instalacfes fabris, que aliadas aos avangos tecnoldgicos, resultaram na
elevacdo da capacidade produtiva da empresa. Assim, a partir de 2002, a empresa passou a
expandir suas areas de atuacdo, com a implantacéo de filiais.

Atualmente conta com seis filiais, localizadas em quatro Estados brasileiros, sendo
Rio Grande do Sul (1 filial em Triunfo e 2 filiais em Eldorado do Sul), Parana (Curitiba),
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Pernambuco (Caruaru) e Ceara (Fortaleza).

A matriz da organizacgdo esta voltada para o beneficiamento, comércio e transporte de
arroz, assim como centraliza as atividades administrativas. Destaca-se a logistica, visto que
possui uma frota propria, composta por cerca de 40 veiculos que circulam por todas as regides
brasileiras, buscando oferecer ao cliente um servigo eficaz.

Nota-se que a empresa possui uma estrutura de médio-grande porte, e seu crescimento
se torna cada vez mais expressivo diante do setor no qual esta alocada. O faturamento anual
gira em torno de 140 milhdes de reais, mas analisando “[...] os numeros especificamente,
nestes Ultimos trés anos houve uma pequena queda, cerca 0,5 a 1% identificados em 2013,
2014 ¢ 2015 em termos de volume vendido” destaca o Gerente Administrativo.

Tratando-se da estrutura administrativa, a organizacdo possui uma composicdo de
capital totalmente nacional e fechada, atualmente composta por dois sOcios, que possuem
cerca de 60 e 40% das ac0es.

Vale ressaltar que a administracdo é familiarizada, visto que 0s sOcios proprietarios
sdo irmé&os, e o administrador é filho de um dos proprietarios.

No que se refere a estrutura operacional, a empresa conta com a colaboracdo de
aproximadamente 280 funcionarios, distribuidos entre a matriz e as seis filiais espalhadas pelo
Brasil. O numero reduzido de funcionarios € derivado de parques fabris compostos, em quase
sua totalidade, por equipamentos automatizados. De acordo com o Gerente Comercial a
empresa “[...] estd entre as 20 maiores beneficiadoras de arroz do Brasil”.

Com relacdo as areas de atuacdo, frente ao mercado interno, a empresa detém uma
posicdo de destaque, uma vez que se tornou reconhecida no segmento de beneficiamento,
comércio e transporte de arroz. De acordo com o Gerente Administrativo, esse
reconhecimento ocorre especialmente em dois estados, sendo:

[...] os estados do Parana e Pernambuco. Nestes dois estados somos detentores de
uma grande fatia de mercado, ndo sei precisar o nimero, mas nos caracterizamos
como um dos principais fornecedores para estas regifes. E depois vem outros
estados, mas com uma representatividade bem menor. No entanto, em termos
nacionais representamos em torno de 1% do consumo nacional.

A empresa comercializa “[...] em torno de 202 a 203 mil fardos por més (média de
2015), mas nossa capacidade de producdo ¢ bem maior” enfatiza o Gerente Administrativo.
Atualmente, a organizacdo estd presente nos Estados do Amazonas, Maranhdo, Ceara,
Pernambuco, Paraiba, Alagoas, Sergipe, Bahia, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Mato Grosso do Sul, Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Na sua pauta de produtos, encontram-se o Arroz Parboilizado Tipo 1, Tipo 2, Arroz
Parboilizado Polido (branco), Fora de Tipo e Arroz Integral, que sdo comercializados com as
marcas proprias, ja consolidadas no mercado domeéstico.

Diante do portfélio de produtos e extensdo das areas de atuagdo, com relacdo a
competitividade do mercado interno, o Gerente Comercial da empresa afirma que:

O mercado interno estd muito competitivo, em funcdo da infinidade de marcas a
disposicdo dos clientes e a baixa concentracdo existente neste mercado (a empresa
lider neste segmento possui menos de 30% de participacdo). Esse mercado chega
muito perto do conceito econdémico de concorréncia perfeita.

Assim, buscam-se diferenciais, objetivando a permanéncia neste mercado tao
concorrido. Ja que, segundo dados da Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensdo Rural de
Santa Catarina — EPAGRI (2005) e MAPA (2015), somente o Estado de Santa Catarina aloca
54 industrias beneficiadoras de arroz e mais de 8% da producdo nacional do cereal é oriunda
desta regido. O Gerente Administrativo ressalta que a empresa busca fortalecer seu
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posicionamento no mercado nacional da seguinte forma:

[...] nés sempre frisamos e ainda continuamos a bater na tecla relativa a qualidade,
mas por outro lado, a qualidade ja ndo é mais um diferencial e sim uma obrigacao.
Por isso temos que ter e manter uma qualidade no produto, uma qualidade na
embalagem, uma qualidade no servico, tanto com relacdo a representantes,
vendedores, quanto a questdo da logistica, desde o imediato embarque do pedido, a
entrega mais rapida possivel, e também ha uma preocupacdo com as pessoas que
fazem as entregas, visto que representam a nossa empresa para o0 Ccliente.
Priorizamos a qualidade nesses servigos, talvez sejam os principais, produzir com
qualidade, entregar rapidamente e atender bem o cliente. Com relacdo ao nosso
produto, tentamos sempre zerar as inconformidades, que sdo problemas no produto
final, e isso, de certa forma vai gerando uma confianga e uma fidelidade por parte do
consumidor.

O mercado, tanto interno quanto externo, de uma forma geral, é amplamente
influenciado pelos acontecimentos de caréater politico e econdémico, que se tornam cada vez
mais frequentes em todo o mundo. Neste sentido, o Gerente Administrativo afirma que o
momento de crise politica enfrentado pela economia brasileira tem gerado reflexos, “[...] em
todos os segmentos, onde nds ouvimos muitas reclamagdes, no nosso especificamente, por se
tratar de um setor que abrange os produtos alimenticios, temos nos mantido estaveis no valor
de vendas”. O entrevistado complementa ainda que:

[...] isso ndo é bom, pois nosso planejamento era para ter crescido nestes trés anos,
ao menos 40%. E com a criagdo da indUstria de produgdo de arroz branco na cidade
de Eldorado do Sul — RS, nossa capacidade de producéo foi ampliada em 50%, entéo
trocando em miudos, hoje ampliamos em 50% a capacidade de producdo, mas
mantivemos 0 mesmo indice de vendas.

Torna-se perceptivel que a empresa se encontra com uma “[...] capacidade produtiva
bem ociosa”, salienta o Gerente Administrativo. E como forma de reverter esta situagao, o
entrevistado afirma que o mercado internacional tem se mostrado uma boa alternativa.

4.2 ESTRATEGIAS DE INGRESSO NO MERCADO INTERNACIONAL

O mercado internacional é repleto de oportunidades e desafios, e as empresas que se
inserem neste novo contexto, tendem inicialmente a optar por formas de entrada que oferecem
menores riscos no decorrer das operacdes. Deste modo, a empresa objeto deste estudo,
utilizou como método de entrada a exportacdo, pois, segundo Mota (2007), este método é
caracterizado pela exigéncia de um menor nivel de comprometimento e recursos durante o
desenvolvimento do processo.

Inicialmente, o mercado internacional ndo era um mercado no qual a empresa
almejava se inserir. No entanto, de acordo com Kotler (2000), esta € uma realidade muito
comum entre organizac0es, pois inserir-se em um novo mercado, especialmente quando se
trata do mercado internacional, € um grande desafio, uma vez que este mercado é repleto de
novas situacdes, que fogem do conhecimento j& existente, e tornam as organizagdes inseguras.

Contudo, apds com a identificacdo da procura dos clientes estrangeiros pelos produtos
fornecidos e a possibilidade de utilizar estes contatos para a aquisicdo de experiéncias, 0S
gestores da empresa em estudo passaram a visualizar o mercado internacional como uma
alternativa para a expansdo das areas de atuacao.

Neste sentido, tomando como base os estudos de Cignacco (2009), relativos as etapas
do processo de exportacdo, nota-se que as exportagdes realizadas pela empresa, no inicio de
seu processo de internacionalizacdo, se enquadram como exportagdes ocasionais e
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experimentais. O primeiro enquadramento se refere a um direcionamento de producéo
especifico ao mercado interno, neste caso as exportacdes sdo frutos de um interesse que parte
do cliente. J& 0 segundo, a organizagdo realiza exportagcdes apenas em carater experimental,
direcionando-se a paises vizinhos com culturas semelhantes, objetivando a minimizacdo de
custos e riscos.

As operacOes internacionais passaram a fazer parte das atividades da empresa em
funcdo de uma baixa rentabilidade diagnosticada no mercado nacional. Neste periodo havia
uma necessidade de crescimento, e o mercado internacional se apresentou como a solucao
para os problemas que estavam sendo enfrentados, entdo “[...] apés a definicdo de um
planejamento estratégico, passamos de fato a incorporar o mercado internacional como um
mercado alvo” acrescenta o Gerente Administrativo.

Sob a perspectiva de Ludovico (2008), Morini, Simdes e Dainez (2006), as
organizacOes devem priorizar a definicdo de um planejamento estratégico antes de qualquer
tomada de decisdo, ou mesmo, antes de se inserir em um novo ambiente. Também devem
considerar as diferencas que tornam cada pais distinto um do outro, diferencas estas de carater
politico, econémico e sociocultural, que sdo extremamente importantes para 0 sucesso das
operacOes. Deste modo, percebe-se que a empresa foi cautelosa com o inicio das operacGes
internacionais.

A principal motivagdo para a entrada no mercado internacional, em um primeiro
momento, foi a necessidade de “desova” de produgdo, neste caso, a exportacdo exerceu a
funcdo de “valvula de escape”, absorvendo a produgdo excedente do mercado interno. Esta
motivacdo pode ser identificada nos estudos de Porter (1990), onde o autor trata da
internacionalizagdo como um meio que promove a estabilidade e sobrevivéncia das
organizacgoes.

Assim, “[...] as vendas no mercado internacional iniciaram por meio de uma trading
company, ou seja, exportamos de forma indireta. Comecando com pequenas quantidades,
apenas a obtencao de experiéncias” ressalta o Gerente Administrativo.

Tais operacOes iniciaram-se no ano 2004, pouco representativas em relacdo ao
faturamento total, conforme mencionado pelo Gerente Administrativo. Neste mesmo ano, as
exportacBes indiretas foram responsaveis por um faturamento aproximado em 47 mil reais.
Dos anos de 2005 a 2015, a maior representatividade em termos de volume exportado ocorre
nos anos de 2011 e 2012, devido aos beneficios obtidos pela empresa, através de um incentivo
do Governo Federal, denominado Prémio de Escoamento de Produto — PEP, que concedeu
subsidios aos interessados para compra de produtos diretamente do produtor, que por sua vez,
recebeu a garantia de pagamento do valor preestabelecido pelo mercado para o produto. Esta
acao favoreceu o escoamento do excedente de producdo e evitou a aquisicdo destes por parte
do Governo (COMPANHIA NACIONAL DE ABASTECIMENTO — CONAB, 2011).

Com relacdo as exportacOes indiretas via trading company, segundo Melo (2010), o
agente intermediario se responsabiliza pela realizagcdo de todos os tramites necessarios e pela
parte de comercializagdo com o cliente no exterior. Neste tipo de operacdo a empresa
exportadora ndo possui nenhum contato com o cliente estrangeiro.

O Gerente Comercial reforca que além dos agentes intermediarios utilizados para a
realizacdo dos tramites internacionais, “[...] alguns destinos demandam fiscalizagdo do
MAPA, certificado de fumigacdo, certificado de origem, etc.”, e nestes casos, a empresa
exportadora busca a anuéncia dos 6rgéos especificos para cada situagdo. Adquirindo assim,
também de forma indireta, conhecimentos que sdo extremamente importantes para a
realizacdo destas negociacoes.

Posteriormente, segundo Paiva, Carvalho e Fensterseifer (2004), a evolugdo no grau de
internacionalizacdo proporciona para as organiza¢des o acumulo de experiéncias, o que lhes
permite maior liberdade em meio ao mercado internacional. Assim, tratando-se da empresa
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em estudo, com o aumento na carteira de clientes, a mesma passou a trabalhar diretamente
com o cliente no pais de destino, pois j& possuia a sua disposi¢do 0s conhecimentos
acumulados durante o desenvolvimento do processo de internacionalizagdo. Nesta fase, 0s
agentes intermediarios passaram a Ser necessarios apenas para a realizacdo dos tramites
administrativos de comércio exterior, uma vez que a empresa ndo possui um departamento
préprio para este tipo de operacéo.

Com o inicio das exportacGes diretas, caracterizadas pela negociacao diretamente com
o importador, também se iniciou o investimento em adaptagdes nos produtos, tais como “[...]
adaptacGes no peso e material da embalagem primaria e secundaria, na classificacdo e nas
informacdes da embalagem”, acrescenta o Gerente Comercial. O entrevistado enfatiza que nas
primeiras exportacdes ndo houve a necessidade de adaptagdes nos produtos, pois 0S mesmos
eram comercializados a granel.

As exportacdes diretas iniciaram no ano de 2009, sendo pouco representativas. No ano
seguinte a empresa opta por ndo realizar nenhum tipo de operacdo com o exterior,
direcionando-se especificamente ao mercado interno. Porém, no ano de 2011, obteve-se um
incremento nas exportacdes indiretas e em virtude disto, a capacidade produtiva é destinada
exclusivamente a demanda do mercado interno e destas negociacoes.

Somente a partir do ano de 2012 diagnosticou-se um desenvolvimento gradativo das
exportacOes diretas. Tal crescimento passa a se concretizar quando a organizagéo investe um
maior numero de recursos no mercado internacional. Estes investimentos podem ocorrer de
diversas maneiras, tratando-se da empresa em estudo, o Gerente Comercial apontou as
adaptacdes nos produtos como um dos investimentos que foram necessarios, assim como
introducdo de estratégias de marketing.

O Gerente Administrativo destaca outro investimento fundamental para a realizacéo
das operac0Oes de exportacéo:

Uma parte que também é possivel considerar e que gera reflexos sobre as
exportacdes, € relacionada ao investimento logistico, especialmente e ndo mais
importante que as demais situacdes, a ligagdo entre o parque fabril e o porto, onde
em meio a esses dois pontos, ha a necessidade de caminhfes para realizar o
transporte dos containers.

No que se refere ao destino das exportacbes, ja foram realizadas negocia¢bes com
paises como Angola, Namibia, Africa do Sul, Trindade e Tobago, Curacao, Reino Unido,
Alemanha, Canada e Israel.

Quanto aos produtos exportados, sdo os mesmos oferecidos no mercado interno, ja
mencionados anteriormente.

Mesmo com a rentabilidade apresentada pelo mercado internacional, o foco da
empresa permanece sendo o mercado interno, deste modo, frente ao faturamento total as
exportacGes representam, nos anos que tal operagdo ocorreu, menos de 3%, de acordo com 0s
gerentes entrevistados.

Frente as importagdes, este tipo de operacao iniciou-se no ano de 2015. O valor total
importado foi de aproximadamente R$ 600 mil, equivalente a 340 mil toneladas. De acordo
com o Gerente Administrativo, as importacdes foram motivadas pelos seguintes fatores:

[...] preco e falta de matéria-prima no mercado nacional. Destaco o preco, mas por
que realmente a oferta da matéria prima estd um pouco restrita no pais, entdo o preco
do produto no mercado interno esta bem firme, apresentando poucas oscila¢des, ndo
que isso seja negativo. Mas estamos conseguindo fazer algumas negociagdes
especificas, importando a matéria-prima j& beneficiada, onde conseguimos ter uma
margem de lucro maior.
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As importagdes sdo oriundas do Paraguai, a empresa optou por este pais em fungéo da
proximidade, que favorece a rentabilidade da operacdo. E importante ressaltar que, com
excecdo das importacGes, toda a matéria-prima da empresa é procedente de Santa Catarina e
Rio Grande do Sul, existem outros Estados produtores de arroz no mercado nacional, porém
optou-se pela compra apenas da regido Sul.

Tanto para importacfes quanto exportacGes, a empresa nao possui indicadores que
busquem a mensuracdo da produgdo destinada ou oriunda destas transagdes, pois “[...] sdo
esporadicas, assim ndo convém importar regularmente ou ter uma parcela da producao
somente para exportacdes, dessa forma, a medida que surgem as negociagdes € que a compra
ou produgdo ¢ realizada”, salienta o Gerente Administrativo. Mas, adverte o Ministério das
Relacbes Exteriores — MRE (2011), que as organizagdes que almejam ter sua parcela no
mercado internacional, ndo devem visualizar a exportagdo como uma atividade esporéadica,
interessante somente para os periodos de crise no mercado interno, devem ter uma parcela da
producdo destinada a este tipo de operacao, visando atender demandas regulares.

Destaca-se que além das oportunidades, vantagens e motivacdes da empresa com
relacdo ao mercado internacional, existem os desafios e entraves. De acordo com Kotler
(2000), tais desafios tornam qualquer empresa receosa quanto aos niveis de investimento e
producdo destinados a estes mercados. Uma vez que a prioridade € o mercado interno, de
acordo com o Gerente Comercial, as principais incertezas existentes com relagdo a atuacéo no
mercado internacional sao “[...] a avaliacdo de crédito do importador, servi¢o portudrio
burocrético, caro e ineficiente, e a insercdo de outras variaveis ndo existentes no mercado
interno (cambio, questdes econdmicas, politicas e culturais de outros paises)”.

O Gerente Administrativo, em complemento a visdo do Gerente Comercial com
relacdo aos desafios, afirma que:

O desafio principal, inicialmente, foi conseguir uma abertura no mercado. A parte
burocratica da exportacdo ndo é tdo complicada, mas o produto vendido tem que
chegar ao destino final e precisa ter um giro vendas, por que se ndo houver, além de
ndo ter uma recompra por parte do cliente, poderdo surgir informacGes negativas
sobre a empresa dentro deste mercado, o que podera gerar algum empecilho para
futuras compras de novos clientes.

Outro desafio encontrado, de acordo com o Gerente Comercial, diz respeito a
concorréncia exercida pelo mercado Asiatico, sendo este continente, segundo dados da
EMBRAPA (2005), responsavel por 90% da producdo e consumo mundial de arroz. O
entrevistado destaca ainda que a “[...] adaptacdo a outros costumes, outras maneiras de
negociacao, diferentes embalagens e produtos” se enquadram como desafios que precisam ser
superados, para a prosperidade dos negécios.

Contudo, com um conhecimento adequado, as empresas podem minimizar os reflexos
negativos, utilizando-se de ferramentas disponiveis para facilitar o entendimento a respeito
das especificidades do mercado internacional. Atualmente, a pesquisa de mercado tem se
caracterizado como um meio eficaz para a prospec¢do de novos mercados, para o0 alcance de
oportunidades e delimitacdo de possiveis riscos e desafios existentes no mercado alvo.

Neste sentido, verificou-se que a empresa ndo tem desenvolvido uma pesquisa de
mercado efetivamente, mas realiza pesquisas informais, coletando informagdes por meio de
pessoas que trabalham com as praticas comerciais internacionais, especialmente para
averiguar informacGes de créditos de possiveis clientes. Em alguns casos, pessoas residentes
no proprio pais fazem intermédio de negociagdes internacionais, até mesmo, indicam algum
cliente, “[...] nos ja tivemos de todos os casos” acrescenta o Gerente Administrativo.

Nota-se que o processo de internacionalizacdo da empresa ocorre sob a perspectiva de
Varanda et al, (2010), que trata este processo com abordagens comportamentais, onde as
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acoes sdo influenciadas pelo comportamento dos tomadores de decisdes, que por sua vez,
buscam tomar decisfes que evitem 0s riscos e incertezas existentes na internacionalizacéo. E
ainda, de acordo com Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), a insercdo internacional da
organizacdo se enquadra como o modelo de Uppsala, pois o desenvolvimento das operacdes
internacionais evolui por fases, determinadas pelo nivel de recursos e comprometimento da
empresa para com o mercado internacional.

4.3 POSICIONAMENTO NO MERCADO INTERNACIONAL

O posicionamento no mercado internacional, seja positivo ou negativo, é reflexo do
trabalho e das agOes realizadas pela empresa, acdes estas com relacdo a satisfacdo do cliente,
ao cumprimento de prazos, precos competitivos, entre outros. Vale ressaltar que os clientes
estrangeiros prezam pela imagem do fornecedor, deste modo, ndo podem ocorrer erros, ou
caso ocorram, precisam ser solucionados de forma eficaz.

O processo de aprimoramento do posicionamento mercadoldgico ocorre paralelo ao
acumulo de experiéncias, ou seja, a medida que a empresa passa a entender as especificidades
de seus mercados de atuacdo e entender o desejo dos clientes, tende a se mostrar mais sélida
nestes mercados. Portando, conforme Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), a elevacdo do
posicionamento mercadoldgico é cumulativa, desenvolvida a partir das experiéncias
adquiridas em meio ao mercado de atuacéo.

Como a empresa estudo esta avancando em seu grau de internacionalizacéo, agdes de
marketing passam a ser variaveis que influenciam positivamente no alcance de novos clientes.
Assim, a mesma tem buscado se aprimorar neste quesito, passando a investir na elaboracgdo de
catalogos em inglés, entretanto, esta acdo ainda ndo gerou resultados, pois é uma pratica
recente e o material encontra-se em processo de elaboragéo.

A empresa inseriu-se nas midias sociais buscando promover seus produtos. O Gerente
Comercial afirma que para o mercado internacional os maiores investimentos sdo em midias
digitais, que podem ser disseminadas sem a necessidade de presenca fisica.

O marketing internacional é considerado um ponto crucial sob a perspectiva do
Gerente Comercial, que devem ser aprimorados a cada dia. E dentre os determinantes do
composto de marketing (preco, produto, ponto de distribuicdo, promocao) elencados por
Kuazaqui (1999), o entrevistado aponta que para o mercado internacional a empresa tem se
especializado nos determinantes de preco e produto, considerados os fatores que mais geram
impactos sobre as operacdes comerciais.

Em relacdo ao prego, a empresa procura manter as mesmas estratégias utilizadas no
mercado interno. Entretanto, em virtude de ndo atuar frequentemente com operagdes
internacionais, ndo had uma mensuracdo precisa a respeito da competitividade perante o
mercado externo, sabe-se que 0s precos podem se tornar atrativos, mas isto é relativo, pois
dependem da regido e do cambio para apresentarem esta caracteristica. Atualmente, de acordo
com o Gerente Comercial, o cadmbio esta favorecendo as transagdes, influenciando
positivamente a composi¢do dos precos.

Frente a isto, o Gerente Administrativo afirma que “[...] o nosso foco ndo reside
apenas em oferecer pregos baixos, pois procuramos agregar valor, ou seja, vender por produto
e ndo por preco”. O entrevistado acrescenta ainda que a empresa busca ndo brigar por preco,
pois “[...] existem muitos produtos similares no mercado, que possuem uma qualidade inferior
e tentam ganhar mercado por prego, no nosso caso, o foco principal é agregar valor, prezando
sempre a assisténcia ao cliente”.

No contexto do mercado internacional, a empresa tem se deparado com entraves
relacionados, principalmente, aos precos praticados pelos concorrentes asiaticos, pois em
funcdo do alto nivel de producdo, conseguem levar seu produto ao cliente a precos mais
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baixos se relacionados aos brasileiros. O Gerente Comercial cita as instabilidades politicas e
sociais, cada vez mais constantes nos dias atuais, como dificuldades enfrentadas.

Para promover sua competitividade, a empresa além de priorizar a¢des relacionadas
aos precos e produtos oferecidos, busca também “[...] parcerias com agentes nacionais, assim
como investimento em maquinas e controle rigido de qualidade” afirma o Gerente Comercial.
Como diferenciais em relacdo aos concorrentes, o entrevistado cita a prestacdo de servico,
atendimento e portfolio de produtos.

A concorréncia no mercado internacional tem se mostrado tdo forte quanto no
mercado interno, apresentando as mesmas caracteristicas de sazonalidade e acompanhando
mudanca nos periodos de safra. O Gerente Comercial destaca que o mercado se torna ainda
mais competitivo quando se “commodotiza” o produto.

A empresa tem conseguido inserir sua marca no mercado externo, no entanto, esta
acdo ndo tem gerados reflexos positivos frente ao mercado interno, mas a partir do volume
exportado se torna possivel a diluicdo dos custos fixos para a industrializacdo do produto, que
de forma indireta, influencia o mercado doméstico.

4.4 ESTRATEGIAS PARA PERMANENCIA NO MERCADO INTERNACIONAL

Conforme Lima e Carvalho (2010) as empresas, a medida que adquirem experiéncias
em um novo mercado, tendem a tornarem-se menos inseguras e mais dispostas a investir em
novas estratégias de atuacdo. Deste modo, ocorre a elevacdo no nivel de comprometimento,
assim como a maximizacdo das vantagens obtidas. No caso da empresa em questao, de acordo
com o Gerente Administrativo, acredita-se na elevacdo do grau de internacionaliza¢do “[...]
mas ndo temos nada definido até o momento, estamos abertos a este tipo de crescimento,
entdo se houver uma oportunidade, sentimos que isso pode acontecer, pois conseguimos
visualizar a permanéncia no mercado internacional” acrescenta.

O Gerente Comercial confirma a visdo anterior afirmando que hé pretensbes para a
pratica de licenciamento ou parcerias, e talvez futuramente, a implantacdes de filiais, por
meio do investimento direto. Atualmente, tem-se a busca por “[...] formagao de parcerias para
atender determinadas regides internacionais e também a formacdo de parcerias com agentes
nacionais inseridos na operagao de exportagdo” afirma o entrevistado.

Dentre as experiéncias e conhecimentos adquiridos pela empresa no decorrer dos anos
de atuagdo no mercado internacional, o Gerente Administrativo cita que as negociagdes com
clientes de diferentes culturas e costumes, proporcionaram uma Vvisdo ampla das
oportunidades que podem ser encontradas, além da descoberta de novos produtos e técnicas
de producéo, entre outros.

Por fim, o Gerente Comercial deixa como sugestdo para as empresas que possuem
interesse em se inserir no mercado internacional, que busquem estudar como ocorre um
processo de exportacdo e o mercado no qual pretendem se inserir, antes de qualquer tomada
de decisdo. Ja o Gerente Administrativo ressalta que se a empresa deseja realmente tornar-se
fornecedora assidua do mercado internacional, deve ter, entre outros fatores, representantes da
empresa no mercado alvo, a fim de “[...] estabelecer um ponto de apoio, e criar uma boa
imagem frente aos clientes, especialmente, na questdo de ter um contato olho a olho”.

A partir das informagOes apresentadas, tomando como base os estudos de Pipkin
(2005), a Figura 1 evidencia o atual grau de internacionaliza¢do da empresa.
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Figura 1 — Grau de internacionalizacido da empresa.
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Fonte: Adaptado de Pipkin (2005, p. 71).

Assim, em decorréncia da acessibilidade ao mercado externo, a empresa opta, muitas
vezes, por realizar as operacfes de exportacdo indiretamente, via trading company, ou nos
casos em que possui 0 contato direto com o cliente, realiza a operacdo de exportacéo de forma
direta.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa pretende continuar atuando no mercado internacional, paralelo ao mercado
interno, e por este motivo, também investiu em equipamentos para adaptar seus produtos de
acordo com as exigéncias de outros mercados, trazendo flexibilidade para os servicos
oferecidos.

Com base nos dados obtidos por meio do levantamento bibliogréfico e do estudo de
caso, verificou-se a dimensdo das oportunidades que podem ser encontradas no mercado
internacional. As organizacfes se tornam mais competitivas, jd que aliado a obtencdo dos
beneficios tangiveis citados no decorrer deste estudo, tem-se 0 acumulo de experiéncias, que
possibilitam um maior entendimento a respeito das variaveis mercadoldgicas que geram
impacto sobre as opera¢fes comerciais.

Neste sentido, como proposta, sugere-se a empresa e as demais, que busgquem
compreender o mercado no qual estdo inseridas de forma que possam definir suas estratégias
corretamente, possibilitando a maximizacdo dos beneficios envolvidos no processo de
internacionalizacao.

Considerando a limitacdo do presente estudo, que buscou identificar o processo de
internacionalizacdo de uma Unica empresa, recomenda-se para futuros estudos, a analise de
outras organizacdes que também se internacionalizaram nos Gltimos anos, a fim de evidenciar
0s setores que mais obtiveram vantagens frente ao mercado internacional.
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