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RESUMO

Mudangas vém ocorrendo nos ambientes interno e externo as organizacdes, impulsionadas
pela globalizagdo, provocando, em conseqiiéncia, um crescente processo de
internacionalizagdo, muitas vezes compulsorio a sobrevivéncia delas. Barreiras que antes
existiam e inviabilizavam a comercializagcdo entre as nagdes, protegendo as empresas locais,
foram minimizadas e ou eliminadas. Dentro desse contexto, o estudo aborda o processo de
internacionaliza¢do das empresas do setor de rochas ornamentais e de revestimento no Estado
do Ceara, analisando o estagio de internacionalizacdo em que se encontram. Para tanto, foi
realizada pesquisa de natureza bibliografica, com o intuito de identificar as teorias tradicionais
inerentes ao processo de internacionaliza¢do de empresas, estudando-se o modelo defendido
por Sullivan (1994), para medicdo do grau de internacionalizacdo. A metodologia adotada
contemplou uma pesquisa de campo envolvendo empresas do setor estudado, inseridas no
contexto de internacionalizacdo. A andlise dos resultados visou estabelecer seu perfil e validar
os pressupostos formulados relativos ao processo de internacionalizacdo. Constatou-se que as
empresas do setor se encontram, ainda, em baixo grau de internacionalizagdo, existindo, a
frente, um longo caminho a ser percorrido no processo de internacionalizacdo do setor
investigado neste trabalho.

Palavras-Chave: Internacionalizagdo de Empresas. Rochas Ornamentais e de Revestimento.
Grau de Internacionalizacdo. Modelos de Internacionalizagao.



ABSTRACT

Changes are ocurring in internal and external environments of the organizations stimulated by
the globalization, provoking thus an increasing process of internationalization, many times
obligatory to the survival of these same organizations. Barriers that before existed and made
impracticable the commercialization among the nations by protecting the local companies,
have been minimized and/or eliminated. In this context, the present study approaches the
process of internationalization of companies in the sector of ornamental and covering rocks in
the State of Ceara. For this purpose a bibliographical research was carried through, to identify
the traditional theories inherent to the process of internationalization of companies, using the
Sullivan’s model (1994), for measurement of the internationalization degree. The adopted
methodology contemplated a field research involving companies of the sector in study,
inserted in the internationalization context. The analysis of the results aimed to establish its
profile and to test the formulated pressup related to the internationalization process. It was
evidenced that the companies of the sector are yet in a low degree of internationalization.
They still have a long way to be covered in the process of internationalization of the sector
investigated in this work.

Keywords: Internationalization of companies. Ornamental and covering rocks.
Internationalization Degree. Internationalization Models.
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INTRODUCAO

Um dos temas em grande destaque, atualmente, ¢ a globaliza¢do, porém deve-se ter
consciéncia de que este processo nao ¢ algo novo e remonta ao periodo mercantilista. O
proprio descobrimento das Américas, no século XV, ocorreu em funcao da necessidade das
grandes nacdes da época (Espanha e Portugal) atingirem novos pontos geograficos do globo e,
conseqiientemente, ampliarem seus mercados e poderes nessas regides de intensa disputa e

interesse entre os reinos detentores das grandes rotas de navegacao.

A globalizacdo, hoje, retoma, pois, um processo crescente e secular de
internacionalizacdo econdmica, em que a dimensdo conquistada e potencializada por novas
tecnologias e pelo imenso fluxo de capitais internacionais pode ter implicagdes bem maiores

que no passado.

Enquanto por muitos este processo ¢ considerado como algo danoso, para outros,
representa um avango promissor nas relacdes com o mundo. O fato € que a convergéncia para
os mercados externos € algo inevitavel, com o qual cada pais ha que se deparar, descartando,

definitivamente, a possibilidade de desenvolvimento em fronteiras fechadas.

Para Parker (In: CALDAS et al., 1999), o termo globalizagdo significa muito mais que
meras transagdes comerciais entre nacdes; envolve, também, aspectos politicos, sociais,

organizacionais, tecnoldgicos, diplomaticos e até culturais.

Economicamente, a globalizacdo pode se caracterizar pela crescente interdependéncia
dos paises e, na medida em que o tempo passa, um volume cada vez maior de transagdes de
bens ¢ servicos entre fronteiras nacionais acontece, além da dinamizacdo dos fluxos

internacionais de capitais e da rapida e ampla difusdo da tecnologia de ponta.

Com todo esse processo em andamento, os paises passam a produzir mais o que tem
vantagem competitiva, ou seja, no que seu custo de produgao ¢ menor em relacao aos demais
paises, adquirindo bens e servigos para os quais ndo tém vocagdo ou em que seu custo de

produgdo seria bem maior que o dos paises exportadores.
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Nesse contexto, a internacionalizagdo das empresas, quer seja por meio da expansdo
para os mercados externos, quer pela aquisi¢do de bens e/ou servigos, pode ser considerada,
hoje, em mercados altamente competitivos, uma estratégica de negdcio e talvez, quem sabe,

uma questao de sobrevivéncia.

Barreiras que antes existiam e inviabilizavam a comercializagdo entre as nagdes,
protegendo as empresas locais contra a ameaga estrangeira, foram minimizadas e ou

eliminadas.

Pode-se considerar que o setor de rochas ornamentais e de revestimento se enquadra
neste contexto, ja que a oferta € global e sua exploragdo ¢ realizada pelos mais diversos paises

e nos cincos continentes do globo.

Historicamente, a presenga brasileira no comércio mundial de rochas ornamentais tem
sido modesta, basicamente como fornecedor de matéria-prima. A despeito deste fato, atesta-se
a existéncia de uma formacao geologica extremamente favoravel a ocorréncia de rochas

graniticas, com grande valor competitivo.

No cendrio nacional, observa-se significativa preponderancia da Regido Sudeste na
producdo e comercializagdo de rochas ornamentais e de revestimento, contudo, a Regido
Nordeste, em especial o Estado do Ceara, dispdoe também de uma geologia muito favoravel a
ocorréncia de pedras graniticas, tendo sido, inclusive, revelados inimeros jazimentos

comercialmente apreciados, tanto no mercado interno quanto no mercado externo.

Para Bezerra (2000), os investimentos em pesquisa, tecnologia, recursos humanos e
financeiros, de cada localidade, regido ou pais, deveriam ser focados, preferencialmente, nos
setores econdmicos em que estes desfrutassem de vantagens competitivas em relagdo a outros,
pois, assim, o sucesso nesses segmentos selecionados propiciaria a necessidade de outros bens
e servicos, gerando, por conseguinte, o desenvolvimento de outros setores, favorecendo,

assim, o desenvolvimento como um todo.

Bezerra (2000) defende que explorar de forma conveniente as potencialidades de uma
determinada localidade, regido ou pais, pode propiciar vantagens competitivas, gerando uma

zona de atratividade para a realizagdo de investimentos produtivos, porém tdo importante
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como alcangar ou desfrutar naturalmente de uma vantagem competitiva ¢ conseguir manté-la,

em regime de continuidade.

Geralmente observa-se que, em paises em desenvolvimento, as empresas costumam
prender-se as vantagens de ordem inferior, em que o baixo custo representa a forma escolhida
para obtencdo de vantagens competitivas. J& em paises mais desenvolvidos, investimentos
macigos sao utilizados na busca continua de novos conhecimentos, visando obter vantagens

competitivas por meio da diferenciacdo (PORTER, 1999).

No caso do setor de rochas ornamentais e de revestimento, verifica-se a presenga de
algumas peculiaridades, pois, assim como ndo existem na natureza dois ou mais jazimentos
com caracteristicas fisico-quimicas, estéticas e cromaticas exatamente iguais, alguns
empreendimentos apresentam diferencia¢do de produto e possuem vantagens competitivas em

relag@o a outros, que ¢ o caso de alguns jazimentos encontrados no Estado do Ceara.

Dentro desse prisma de aparente vantagem competitiva em que desponta o setor,
atentando-se para o fato de que ha séculos a economia do semi-arido gira basicamente em
torno de atividades agropecudrias, caracterizadas por baixissima produtividade, o setor de
rochas ornamentais e de revestimento aparece como atividade extremamente promissora para
o Ceara, acompanhada, também, pelo expressivo nimero de ocorréncia de bens minerais no
subsolo deste estado, levando-se em conta o niumero de projetos ja or¢cados, nos municipios de
Quixada, Quixeramobim, Itatira, Pedra Branca, com levantamento das bacias sedimentares de

Araripe e Lavras da Mangabeira (SIMAGRAN-CE, 2007).

Assim, caso o setor de mineracao consiga niveis elevados em seu crescimento, podera
contribuir para o desenvolvimento do Ceard, principalmente nos sertdes do semi-arido, por
meio da geracdo de emprego, renda e recolhimento de impostos, colaborando para o

fortalecimento da economia estadual em bases mais sustentaveis.

Nesse sentido e com o objetivo de contribuir, positivamente, no aproveitamento das
potencialidades do setor na pauta de exportacdo do estado, o tema da dissertacdo tem como
base a seguinte indagacao: No contexto do mercado cearense de pedras ornamentais e de

revestimento, em que estagio de internacionalizagdo se encontram as empresas do setor?
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Desse modo, buscou-se explorar, neste trabalho, o tema delimitado, procurando-se
evidenciar as seguintes questdes: Em que grau de internacionalizagdo se encontram as
empresas do setor de rochas ornamentais e de revestimento? Que motivos as empresas do
setor identificam para operar em mercados internacionais? Quais barreiras empresariais
sistémicas e de outros paises devem ser superadas? Quais agdes estdo sendo efetivamente
desenvolvidas pelas empresas na superacdo dessas barreiras? Quais resultados empresariais
foram obtidos e ou esperados com a atividade internacional? E o que se pode aprender com

empresas bem sucedidas na atividade internacional?

Assim teve-se como objetivo geral: analisar o estdgio de internacionalizagdo em que se
encontram as empresas exportadoras do setor de rochas ornamentais e de revestimento, no
Estado do Ceara, a luz dos modelos tradicionais da escola de Uppsala, e o grau de

internacionalizacdo a luz do modelo adotado por Sullivan (1994).

Os objetivos especificos foram: identificar motivos encontrados pelas empresas do setor
para operar em mercados internacionais; identificar barreiras com o processo € mostrar as
acOes desenvolvidas pelas empresas para supera-las; e identificar resultados obtidos e ou

esperados com a atividade internacional.

Para tanto, o presente trabalho esta organizado da seguinte forma: inicialmente,
apresenta-se uma série de consideragdes introdutorias ao estudo, as quais envolvem a
definicdo do tema proposto, formulagdo do problema, justificativa para o tema abordado e os

objetivos esperados com a realizagdo do empreendimento dissertativo.

No primeiro capitulo, ¢ realizada andlise da literatura tedrica e empirica sobre o
processo de internacionalizagdo, buscando-se conceituar a empresa como Organismo
internacional, apresentando as principais teorias e estratégias encontradas na literatura sobre o
processo, bem como o modelo adotado por Sullivan para medi¢do do grau de

internacionalizagdao das empresas.

O segundo capitulo da seqiiéncia ao arcabougo teérico, em que ¢ mostrado o diagndstico
do setor de rochas ornamentais e de revestimento; no mundo, no Brasil € no Ceara, desde seu

surgimento até nossos dias.
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O terceiro capitulo descreve o processo metodologico utilizado na pesquisa. No quarto
capitulo, faz-se analise dos resultados encontrados e, finalmente, procede-se a conclusdo do

estudo, acompanhada de sugestdoes fomentadoras a novas pesquisas.
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1 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

O objetivo desta revisdo reside, a partir da pesquisa bibliografica, em sintetizar a
literatura principal sobre o tema da pesquisa, em que se busca discutir as caracteristicas do

processo de internacionalizagdo das empresas.

Inicialmente, apresentam-se algumas consideragdes sobre a empresa, como organismo
internacional, seguindo-se um exame analitico das principais correntes tedricas dominantes,
motivagdes, barreiras e estratégias do processo de internacionalizagdo das empresas e,
finalmente, versdao do modelo adotado por Sullivan para medir o grau de internacionalizacao

de uma firma.

1.1 A Empresa como Organismo Internacional

Nos dias atuais, o sucesso das empresas estd muito ligado a capacidade que estas tém de
explorar os mercados de consumo em que possam atuar. Entretanto, até alguns anos atras, elas
nao davam a devida importancia ao comércio internacional; o mercado interno era o ponto
focal, visto como alocagdo repleta de oportunidades, e as exportagdes existiam apenas como

vendas adicionais e forma de escoar os excedentes da sua produgdo.

O mercado externo representava, para as empresas, consideraveis riscos e nada
interessante, no qual o desconhecimento da lingua, por parte dos seus executivos, a
instabilidade da moeda, incertezas politicas e legais, necessidade de adaptacdo de seus
produtos ao mercado e outros fatores tornavam o relacionamento com o mercado externo algo

muito dificultoso.

No entanto, a crescente liberalizagdo internacional das atividades comerciais e
industriais e a acentuada tendéncia da concorréncia além fronteiras, fizeram com que a

internacionalizagdo da atividade empresarial se tornasse uma preocupagdo de grande
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relevancia no mundo empresarial, revelando, assim, a necessidade de se comegar a pensar e

agir globalmente.

Atualmente, o que vem acontecendo € a expansdo agressiva das empresas em novos
mercados internacionais, pois o mercado doméstico ndo ¢ mais tdo rico em oportunidades
nem tao protegido da concorréncia de empresas estrangeiras, como antes, haja vista o fato de,
caso a empresa opte pela “seguranca” do mercado interno poderd perder ndo apenas a
oportunidade de penetrar em outros mercados, como também correrd o risco de perder aquele

em que atua.

Sendo assim, a internacionalizagdo, quer por meio da expansdo aos mercados externos,
quer pela aquisicdo de bens e ou servi¢os, pode ser considerada, em mercados altamente
competitivos, estratégica para a empresa, uma vez que a decisdo de se internacionalizar esta
ligada a sua capacidade de fortalecer e ampliar sua penetragdo nos mercados-alvos, ganhando

experiéncia gerencial e operacional.

Nesse sentido, muitas empresas evoluiram para a postura de identificar, selecionar e
consolidar mercados, absorvendo, com isso, os beneficios que o mercado internacional pode
propiciar, mediante adog@o de praticas de gestdo internacional e adequacdo a padrdes globais,

o que as tem tornado mais modernas e competitivas.

Em adicdo a isto, o empresario deve ter em mente que o sucesso de sua empresa, em
mercados globais, implica mais na necessidade de ser a melhor do que a de ser a maior. Para
atuar com sucesso nesses mercados, € preciso estar atento as diferengas econdmicas, politicas

e culturais da praca com que se negocia.

Outro ponto reside em que para se manter competitivo em mercados internacionais nao
¢ algo facil e sim enfrentamento desafiador, quase sempre incomodo, sendo necessario que a
empresa esteja convenientemente preparada, todo o tempo, para enfrentar os percalgos que
encontrara na concorréncia internacional ¢ do sucesso continuado, € ndo meramente na

manuten¢do da sobrevivéncia de sua pessoa juridica.
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1.2 Principais Teorias da Internacionaliza¢ao

O tema internacionalizacdo de empresas tem sido alvo de debates académicos ha
bastante tempo. Aspectos como o processo de internacionalizagdo da firma, segundo o
modelo tradicional da escola Uppsala, sob o enfoque dos custos de transagao ou o fenomeno
das born globals (empresas que ja nascem voltadas para o exterior), entre outros topicos, tém
atraido a aten¢do de pesquisadores das mais diversas areas, o que, contudo, ndo significa a

construg¢@o de um consenso.

Um bom exemplo desse debate ¢ a clara divisao das correntes de pensamento entre os
principais autores na literatura, em que, para uns, o processo de internacionalizacdo pode ser
explicado por meio de teorias comportamentais inerentes a fatores internos a empresa,
enquanto que, para outros, por meio das teorias econdmicas que buscam interpretar o processo

pelos fatores de ordem econdmica (HEMAIS; HILAL, 2004).

A primeira corrente busca traduzir o processo de internacionalizagdo sob o enfoque da
influéncia das atitudes, percepcdes e expectativas dos executivos das empresas em questao,
sendo a principal escola desta corrente a Nordica e, em especial, a da Universidade de

Uppsala.

O modelo de Uppsala associa-se, inicialmente, a pesquisa de Johanson e Wiedersheim-
Paul (1975), que, ao estudarem quatro empresas industriais suecas, observaram que suas
trajetorias em mercados internacionais apresentavam algumas caracteristicas comuns,

denominadas de cadeia de estabelecimento e distancia psiquica.

A segunda corrente baseia-se principalmente no conceito de custo de transacao. Barreto
(In: ROCHA, 2002), em seu estudo, cita como principais defensores desta corrente os autores
Buckley e Casson (1979 In: BUCKLEY; GHAURI, 1993), Rugmam (1985), ¢ Dunning
(1980), em que a abordagem adotada assumiu duas formas prioritdrias: a teoria da

internalizacao e o paradigma eclético da producao.
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Tanto o modelo de Uppsala como o modelo baseado no custo de transacdo, ao longo
dos anos, tém recebido criticas relativas a sua validade. Nesse sentido, em virtude da
multiplicidade de teorias e modelos existentes sobre o processo de internacionalizagao,
analisar os principais modelos e teorias encontradas na literatura sobre o processo torna-se

imprescindivel ao propdsito do estudo em questao.

1.2.1 Modelo de Uppsala

Segundo Hemais e Hilal (In: ROCHA, 2002), o modelo surgiu na década de 70, quando
pesquisadores da Universidade de Uppsala, influenciados pelos trabalhos de Penrose (1963) e
Aharoni (1966), focalizaram seu interesse no processo de internacionalizacdo de firmas
suecas manufatureiras: Sandvik, Atlas, Copco, Facit e Volvo, desenvolvendo um modelo de
como essas firmas escolhiam seus mercados e as formas de entrada, quando decidiam se

internacionalizar.

Johanson e Wiedersheim-Paul (1975), ao analisarem essas firmas suecas, constataram
que a trajetdria delas, em mercados internacionais, mostrava algumas caracteristicas comuns.
Estas caracteristicas foram denominadas de cadeia de estabelecimento e distancia psiquica, o
que, em linhas gerais, significa que quanto maior o grau de conhecimento da firma sobre o

mercado, maior a tendéncia em investir recursos nesse mercado.

No modelo proposto por Johanson e Wiedersheim-Paul (1975), a internacionalizagdo ¢
vista como um processo de aprendizagem; a empresa gradualmente investe recursos e adquire
conhecimentos sobre determinado mercado internacional, de maneira incremental. O processo
ndo segue uma seqiiéncia de passos planejados e deliberados, mas de natureza incremental,
visando se beneficiar da aprendizagem adquirida por meio das sucessivas etapas de

comprometimento crescente com o mercado externo.

Segundo o modelo, 0 modo de operacdo da empresa em mercados internacionais iniciar-
se-4 com um leve comprometimento, representado por exportagdes diretas a partir dos
conhecimentos iniciais adquiridos com o novo mercado. Depois, o envolvimento aprofundar-

se-4, a medida que a empresa fosse adquirindo novos conhecimentos e, a partir da melhoria
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dos canais de distribuicdo, podendo chegar a um alto envolvimento, representado pelo

estabelecimento de subsidiarias no pais estrangeiro.

Os pesquisadores de Uppsala, ao interpretarem os padrdes do processo de
internacionalizacdo das firmas suecas, observaram que estas firmas pareciam comecar suas
operagdes no exterior, em paises relativamente proximos, e somente de forma gradual iam se

expandido para regides mais distantes.

A entrada em novos mercados ocorria por meio de exportagdes. Raramente iniciavam
suas atividades com suas proprias unidades de vendas ou por subsidiarias. O investimento em
uma subsidiaria, no exterior, somente ocorria depois de varios anos exportando-se para o

mesmo local.

Analisando o resultado do estudo, notaram que a distdncia psiquica ou cultural e o
tamanho do mercado sdo fatores da maior influéncia na decisao de internacionalizagao e que o

processo de internacionalizacao se dava em quatro estagios de desenvolvimento gradual:

e primeiro estagio: atividades de exportagdo irregulares;

e segundo estagio: atividades de exportacdo por meio de representantes;

e terceiro estagio: atividades de exportagdo por meio de subsidiaria de vendas estabelecida
no mercado externo;

e quarto estagio: a empresa instala unidades de producao/manufatura no mercado externo.

Mais tarde, os pesquisadores Johanson e Vahlne (1977, 1990) aperfeicoaram o modelo,
caracterizando seu aspecto incremental. Neste modelo reformulado, as empresas definem seu
processo de internacionalizagdo a partir de variaveis, como conhecimento do mercado e

comprometimento com ele.

O conhecimento refere-se ao mercado-alvo, enquanto comprometimento diz respeito ao
montante de recursos investidos em determinado mercado internacional e ao grau de
especificidade desses recursos, ou seja, a possibilidade de haver utilizacdo desses recursos em

outros mercados, sem desvalorizagao.
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Conhecimento e comprometimento sdo entendidos como estados do modelo. Interagem
com os aspectos transitorios, os quais se traduzem nas decisdes de investimento de recursos

em determinado mercado internacional € nas operacdes atuais da empresa no mercado-alvo.

Segundo Johanson e Vahlne (1977), a interagdo entre estados e aspectos transitorios

confere dindmica ao modelo, como ¢ demonstrado na Figura 1.

Estados Aspectos
Transitorios

Decisao de
R —— Investimentos de
Recursos

Conhecimento

Operacdes

Comprometimento .
P Atuais

Figura 1 — Mecanismo basico de internacionalizacdo: estados e aspectos transitorios.
Fonte: Johanson e Vahlne (1977). Adaptada pelo autor.

De maneira geral, essa interacdo pode ser ilustrada pelo fato de que quanto mais uma
empresa investe em determinado mercado internacional, mais adquire conhecimento sobre o
mercado. Quanto maior o grau de conhecimento da empresa a este respeito, maior seu grau de
aptidao para efetuar novos investimentos e, quanto maior o grau de aptiddo da empresa, maior

a probabilidade de os investimentos serem realizados.

Entretanto, mesmo sendo o modelo defendido pela Escola de Uppsala o mais tipico
entre as empresas, nunca se conseguiu confirmar que a teoria gradual explicasse todas as
expansdes de cada firma, ou ainda, a seqiiéncia de entrada em um determinado mercado, uma
vez que as caracteristicas especificas das empresas, das industrias e dos fatores de localizagao

também exercem forte influéncia sobre o processo.

Viérias criticas a0 modelo foram surgindo, ao longo do tempo. Para Hedlund e
Kverneland (1984 apud HEMAIS; HILAL In: ROCHA, 2002), o modelo de

internacionalizacdo de Uppsala teria perdido um pouco seu teor explicativo, pelo fato de que
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etapas do processo seqiiencial, previstas no modelo em determinadas industrias, estariam

sendo eliminadas em decorréncia da entrada de novos entrantes no processo.

Ja Andersen (1993) declara que, em se tratando de firmas em setores de alta tecnologia,
na industria de servi¢os ou, no caso, de firmas cujas operagdes ndo estejam motivadas pela

busca de novos mercados, o0 modelo mostra-se menos valido.

Para Bjorkman e Forsgrenn (1997 apud HEMALIS; HILAL In: ROCHA, 2002), existe
no modelo um problema basico; a énfase concedida a aprendizagem organizacional como
forca motriz a internacionalizagdo de uma firma. No modelo, ndo se estabelece claramente a

forma pelo qual o conhecimento experiencial afeta o comportamento organizacional.

Nao obstante as criticas aqui apresentadas, estas ndo chegam a inviabilizar o
pressuposto do comportamento incremental nem o modelo, embora o tornem, até certo ponto,
questionavel, certamente produzindo quantidade maior de possiveis rotas de

internacionalizagdo, além das previstas no proprio modelo.

A Escola de Uppsala, ainda hoje, ¢ considerada uma importante corrente de pensamento
na vasta literatura sobre negocios internacionais, sendo a validade de seu modelo julgada
positivamente em muitos aspectos. Nao se pode negar, todavia, que conhecimento,
experiéncia, potencial do mercado e estrutura industrial tém influéncia simultanea no processo

de internacionalizacao.

1.2.2 Modelo de Inovacio — I model

O modelo Innovation-related internationalization model (I-model) foi conceituado
principalmente por Bilkey e Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid (1981) e Czinkota (1982
apud SILVA, 2003), tratando as operagdes em mercados externos sob a perspectiva

comportamental e processual.

No modelo, o processo de internacionaliza¢ao acontece numa seqiiéncia determinada de

estagios, rumo aos mercados que apresentem distancia psiquica cada vez maior. Cada estagio
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¢ considerado como uma inovacdo da firma. Tais inovagdes propiciam vantagens
competitivas, antecipando as necessidades dos mercados internos e externos. O modo de
entrada ¢ escolhido pela firma, de modo que esta suporte uma no¢do de comprometimento

gradual ao longo do tempo.

Para Andersen (1993), o modelo considera que o processo de internacionalizacdo se
fundamenta em estadgios de inovagdo da empresa. Entende-se por inovacao: melhorias na
tecnologia, na maneira como as coisas sao feitas e nos métodos adotados, além das vantagens
competitivas, obtidas mediante todo o processo de inovagdo, antecipando as necessidades do

mercado externo.

Os resultados das pesquisas de Bilkey e Tesar (1977), Cavusgil (1980), Czinkota (1982
apud SILVA, 2003) e Reid (1981) sugerem para o modelo estidgios de exportacdo,

sintetizados segundo mostragem do Quadro 1.

AUTORES/MODELOS

Bike e Tesar (1977)

Cavusgil (1980)

Reid (1981)

Czinkota (1982)

Primeiro estagio -
empresa nao
interessada pela
atividade exportadora.

Segundo estagio -
empresa disposta a
atender pedidos, sem
se preocupar em
manter mercados de
exportacgao.

Primeiro estagio —

empresa nao exporta.

Primeira etapa —
firma completamente
desinteressada pela
exportagao.

Primeiro estagio —
empresa atenta as
exportagoes.

Segunda etapa —
firma parcialmente
desinteressada pela
exportagao.

Terceiro estagio —
empresa que explora
ativamente a atividade
exportadora.

Segundo estagio — a
empresa ¢ um pré-
exportador; busca
informag@o e avalia
possibilidade para
exportacdo.

Segundo estagio —
empresa com
intencdo de
exportar.

Terceira etapa —
firma explorando a
atividade de
exportagao.

Quarto estagio -
empresa que exporta
em carater
experimental e para
paises
psicologicamente
préximos.

Terceiro estagio — a
empresa ¢ um
exportador
experimental para
alguns paises
psicologicamente
préximos.

Terceiro estagio -
empresa que exporta
como teste.

Quarta etapa — firma
experimentando a
atividade exportadora.

Quinto estagio —
empresa € um
exportador experiente.

Quarto estagio — a
empresa cOmo um
exportador ativo,
inclusive com
exportacdes diretas.

Quarto estagio —
empresa que avalia
as exportagoes.

Quinta etapa — firma
experiente na
atividade exportadora,
em pequenos
volumes.
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Sexto estagio - Quinto estagio — Quinto estagio — Sexta etapa — firma

empresa que explora a | empresa como um empresa que aceita | experiente na

viabilidade de exportador ativo, com | as exportagdes. atividade exportadora,
S exportar para paises producdo em grandes volumes.

com maior distancia | comprometida para o

psiquica. exterior.

Quadro 1 — Modelos de internacionalizacdo. Fonte: Andersen (1993). Adaptado pelo autor.

Para Silva (2003), nos dois primeiros modelos, o grande incentivador ao inicio do
processo de exportacdo na empresa ¢ o agente externo, e difere dos ultimos modelos que
partem da premissa de que a estimulagdo ocorre a partir de uma agao interna, parecendo que o

maior interesse da empresa se encontra nos primeiros estagios.

Segundo Silva (2003), Goulart em estudo realizado no ano de 1996, afirma que esses
modelos sdo contestaveis, pois o fendmeno da internacionalizagdo de empresas ndo precisa
seguir, obrigatoriamente, caracteristicas evolutivas, compostas por etapas seqiienciais rigidas
e impositivas. Ja para Andersen (1993), as diferencas existentes entre os modelos refletem

apenas uma questao de semantica, no tocante a natureza do processo de internacionalizagao.

Os autores acima citados afirmam que a estratégia de entrada em mercados
internacionais nao necessariamente precisa estar descrita a partir de um tinico modelo. Existe
a possibilidade de “queimacao” das etapas do processo, em que a firma pode suprir ou saltar
por sobre determinada etapa do processo de internacionalizacdo, optando por outra

subseqiiente e mais complexa.

Independente das criticas feitas aos modelos em questdo, o que se observa na
participagdo da empresa no mercado externo ¢ o gradualismo, conseqiiéncia direta do
processo de aprendizagem, caracteristico das operagdes que envolvem distancias e culturas
diferentes, onde a exportacdo € o ponto de partida para esse aprendizado, além de ser o modo

mais comum para operar em outros mercados.

1.2.3 Teoria das Redes

Segundo Hemais e Hilal (In: ROCHA, 2002), a Teoria das Redes surgiu como uma

evolugdo ao pensamento da escola de Uppsala, com uma forte énfase aos relacionamentos
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internos e externos das empresas no mercado internacional, onde seus defensores passaram a

ser conhecidos como Escola Nordica de Negocios Internacionais.

Para esses autores, a internacionalizacdo passa a ser percebida mais como a exploragao
dos relacionamentos potencias além-fronteiras, do que somente uma questdo de mudancas da
producdo para o exterior, em que o grau de internacionalizacdo da firma ndo ¢ refletido
somente pela alocagdo de recursos no mercado internacional, mas também pelo grau de

internacionalizagdo da rede em que esta inserida.

Para Hemais e Hilal (In: ROCHA, 2002), a Teoria das Redes corrige deficiéncia
apresentada pela Escola de Uppsala, quando sugere que a percepgao psiquica de quem esta no
comando influencia as decisdes estratégicas de internacionalizagcdo da empresa. No modelo de
Uppsala, existe um nivel de agregacdo muito alto da distancia psiquica, que, de um modo
geral, omite as diferencas existentes entre as regides e industrias, bem como a percepcao do

individuo.

Segundo Andersson, Forsgren, e Holm (2002), internacionalizar-se ndo ¢ uma decisdo a
ser tomada somente a partir da percep¢do da matriz da empresa, pois as redes de
relacionamentos externas e internas desempenham papel importante também neste processo,
onde a escolha da firma pelo mercado externo, o modo de entrada no mercado e a evolugdo
neste mercado seriam de acordo com a atuagdo da rede em que estivesse inserida. Experiéncia
e o acumulo de conhecimento no exterior, bem como a atuagdao dos atores dentro da rede,

envolveriam todo o processo.

Rezende (2003), diz em seu estudo que o fendomeno internacionalizagdo ¢ muito mais
que modos de entradas em mercados, relacionamentos entre os atores do negdcio (matriz,
subsididria, fornecedores, competidores, consumidores etc.) determinam o processo de

internacionalizacao da firma.

Para o autor, os relacionamentos estabelecidos pelas subsididrias com os atores
envolvidos, durante sua evolugdo no mercado internacional, deixam as subsidiarias
suscetiveis a mudangas iniciadas pelos atores das diversas redes de negdcios com as quais

estdo interligadas, em que tais mudancas podem representar uma ruptura na seqiiéncia de
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modos de operagdo, podendo chegar até a descontinuidade, tratada, porém, como uma

excegdo a regra.

A Teoria das Redes, em vez de tentar explicar o processo de internacionalizagdo por
fatores econdmicos, procura melhor entender quais sdo os fatores decisivos ao processo de
internacionaliza¢do da firma, a partir do papel dos atores envolvidos no processo, suprindo
assim, algumas das deficiéncias existentes no modelo de Uppsala, e fornecendo subsidios

mais consistentes para criagdo de estratégias de internacionalizagao.

1.2.4 Internacionalizacdo da Firma sob o Enfoque dos Custos de Transacio

Segundo Barreto (In: ROCHA, 2002), em 1975, Williamson, utilizando-se do conceito
de transacdo ao analisar alternativas para as questdes microecondmicas, definiu haver duas
formas basicas pelas quais as empresas organizam suas atividades: os mercados, em que a
empresa utiliza contratacdo externa para conduzir as atividades, e as hierarquias, em que a
empresa utiliza sua propria estrutura para conduzir estas mesmas atividades. Decidir entre

uma ou outra vai depender do custo de transagdo, caso venha ser favoravel a uma ou a outra.

Para Barreto (In: ROCHA, 2002), as idé¢ias defendidas por Williamson tiveram forte
impacto na aplicagdo das teorias de custo de transacdo, relativamente ao processo de
internacionalizagdo de empresas, principalmente em duas linhas principais: a Teoria da

Internalizacao e o Paradigma Eclético da Producao Internacional.

A Teoria de Internalizacdo, enunciada por Buckely e Casson (1976 apud BARRETO In:
ROCHA, 2002) e desenvolvida por Rugman (1985) aponta que as falhas de mercado, tais
como: custos de informagdo, oportunismo e especificidade de ativos, seriam as provaveis
causas de a empresa multinacional utilizar-se do investimento direto como modo de entrada

num mercado externo.

Para esses autores, a empresa apenas internalizaria sua atividade no mercado externo,
quando possuisse vantagens diferenciais em relacdo a outras firmas e desejasse proteger tais

vantagens, utilizando-se de sua propria estrutura. O investimento direto no exterior ocorreria
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quando os beneficios da internalizacdo superassem os custos, sendo a exportacdo vista

somente como ponto de partida para esse investimento.

Segundo os mesmos autores, o modo de entrada das firmas no mercado externo
aconteceria da seguinte forma: primeiro a exporta¢do; em seguida, o investimento direto no
exterior e, por ultimo, o licenciamento, somente em estagios avancados do ciclo de vida do

produto, quando as vantagens competitivas deixassem de ser relevantes.

Segundo Barreto (In: ROCHA, 2002), as teorias de Buckley e Casson contribuiram para
o entendimento de como os mercados nacionais sdo divididos entre as empresas locais e as
multinacionais, considerando os efeitos de localizagdo e propriedade. O efeito localizacao
explicaria onde as operagdes de produgao se concretizariam e o de propriedade estaria adido a

quem seria o detentor da propriedade e controle dessas atividades.

O Paradigma Eclético da Produgdo surgiu em meados de 1970, a partir da proposta de
interpretagdo da internacionalizacdo da empresa, formulada por Dunning (1988), que se
propde a explicar a amplitude, forma e padrao da producdo internacional, com base em trés

grupos de vantagens.

O primeiro grupo reune vantagens especificas da propriedade, podendo ser estas de:
natureza estrutural - se decorrentes da propriedade em si mesma; de acesso privilegiado a um
ativo ou transacional, caso as vantagens derivem da capacidade da hierarquia de uma empresa
multinacional tirar proveito das falhas de mercado, pela administragdo de um conjunto de

ativos localizados em diferentes paises.

O segundo grupo reune vantagens da internalizacdo, que residiriam na capacidade da
empresa multinacional em transferir suas vantagens especificas de propriedade através das
fronteiras nacionais, dentro de sua propria hierarquia, em vez da internacional, onde os riscos,

incertezas e economia de escala seriam os principais motivos para essa internalizagao.

O terceiro grupo trata das vantagens de localiza¢do, definidoras de onde a producdo se
daria, podendo estas serem subdivididas em dois tipos de vantagens: as estruturais, que seriam

as derivadas de alguns tipos de intervencao governamental, afetando custos ou receitas, e as
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transacionais, decorrentes das oportunidades surgidas da gestdo coordenada de ativos no

exterior, tais como arbitragem financeira e administragao de risco cambial.

Sendo assim, o paradigma eclético da produgdo internacional baseia-se na combinagao
de trés parametros: as vantagens especificas da propriedade das firmas, relativas a producgao
no exterior; a propensdo a internalizar mercados e a atratividade da localizacdo no exterior,
sendo todas elas fundamentais, em cada decisdo de produgdo de uma empresa atuando nos

mercados internacionais de producao, no exterior.

1.2.5 As Born Global

Como apresentado anteriormente, tanto nas teorias de internacionalizagdo
comportamentais, como nas baseadas em aspectos econdmicos, o processo de
internacionalizagdo ocorre nas empresas de forma gradual, ap6s decorrido certo tempo de sua
fundagdo, e mesmo assim em transagdes de baixo risco, que utilizem poucos recursos e com

pouco envolvimento da empresa.

Segundo Oviatt e McDougal (1994), apesar de serem validas para um grande numero de
empresas, as teorias de internacionalizagdo tradicionais ndo conseguem explicar o fenomeno
das empresas que ja nascem voltadas para o exterior, onde, utilizando-se de estratégia
internacional pro-ativa, buscam obter vantagem competitiva significativa mediante recursos e
vendas para multiplos paises, ja a partir do inicio de sua existéncia. As born globals sao
organizagoes que, desde sua fundagdo, apresentam rdpido e elevado envolvimento

internacional.

Desse modo, Oviatt ¢ McDougal (1994) desenvolvem um modelo tedrico, no qual a
partir de quatro elementos (custos de transacdo, estrutura de governanga, vantagens de
localizagdo e posse de recursos), seria possivel ajustar as teorias de internacionalizacdo
existentes ao novo fendmeno e conseqiientemente, criar condigdes necessarias de existéncia

de um novo empreendimento internacional.
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Os trés primeiros elementos seriam responsaveis por gerar as situagdes essenciais para a
existéncia do novo empreendimento internacional, em que o primeiro elemento possibilitaria
a internacionalizacdo de algumas transagdes econOmicas, separando as que acontecem na

organizacao das reguladas pelos mercados.

O segundo criaria uma estrutura de governanga alternativa, facilitando distinguir as
transagdes com caracteristicas de organizagdes tradicionais das associadas aos novos
empreendimentos, € o terceiro elemento viabilizaria separar as transagdes dos novos
empreendimentos domésticos, daquelas associadas aos novos empreendimentos

internacionais.

JA& o quarto e ultimo elemento, estaria associado as condigdes necessarias de
sustentabilidade, onde os recursos Unicos possibilitam diferenciar os novos empreendimentos

internacionais sustentaveis dos que possuem vida curta.

Knigth e Cavusgil (2004), ao estudarem a importancia das competéncias no processo de
internacionalizacdo das born global, mapearam as competéncias desenvolvidas pelas

empresas, agrupando-as em quatro estagios.

A primeira seria a competéncia tecnologica global, onde a orientagdo no
desenvolvimento em tecnologias torna possivel as empresas significativas redugdes nos custos
de producdo, viabilizando a producdo em escalas menores, permitindo o atendimento de

diferentes nichos no mercado internacional.

A segunda seria a competéncia de desenvolvimento de produtos unicos, que,
relacionada com a primeira, possibilita o desenvolvimento de processos tecnologicos voltados

para produgdo de produtos diferenciados, inovadores e de exceléncia.

Foco em qualidade seria a terceira competéncia desenvolvida pelas born globals, na
qual se busca atender ou superar as expectativas dos consumidores. E responsavel pela
otimizagdo dos recursos existentes, procurando evitar o re-trabalho com conseqiiente aumento

do desempenho da empresa.
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A 1ltima competéncia seria a utilizagdo de distribuidores independentes, onde a
utilizagdo de parceiros, nos paises de destino possibilita a born globals compartilhar com

estes riscos e aproveitar as competéncias ja desenvolvidas por eles.

Mesmo apds Oviatt e McDougall (1994) descreverem as condigdes essenciais para a
existéncia do novo empreendimento internacional e Knigth e Cavusgil (2004) mapearem as
competéncias desenvolvidas pelas born globals, as razdes pelas quais estas empresas se
internacionalizam tao rapidamente, ainda hoje, ndo sao explicadas, ndo existindo, nos dias

atuais, uma defini¢do ou conceituagdo Unica para o fendmeno born global.

Segundo Rocha et al. (In. HEMAIS, 2004), o que tem chamado a atencao dos

pesquisadores ¢ a freqiiéncia com que o fenomeno das born global tem ocorrido, € nao

limitados as grandes empresas, mas também as médias e pequenas empresas.

Para autora, a crescente freqiiéncia do fendmeno born global, estd associada a uma série

de fatores, os quais seriam:

e aceleragdo do processo de globalizagao a partir do final da década de 1980;

e homogeneizagao dos mercados;

e facilitacdo do acessos aos mercados internacionais;

e inovacgdes tecnologicas recentes, em particular, as ocorridas com as telecomunicagdes, os

transportes e microeletronica.

Em decorréncia desses fatores, segundo Rocha et al. (In: HEMALIS, 2004), o mercado
global deixou de ser exclusivo das multinacionais, onde tamanho da empresa deixou de se
fato inibidor para atuacdo em mercados internacionais, facilitando assim o surgimento das

born globals.

Para Rocha et al. (In: HEMAIS, 2004), o que se percebe ainda hoje sobre as born
globals ¢ de que a literatura existente ¢ incipiente, em que alguns aspectos relacionados ao
fendmeno nao se mostram tao esclarecedores, sendo necessario novos estudos exploratorios,

como forma de melhor explicar o fenomeno.
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1.3 Motivos para Internacionalizacao

Barreto (1999 apud BEZERRA, 2002) identifica cinco padrdes dominantes de
motivagdo para a internacionalizagdo. A internacionalizagdo para crescimento, para

consolidagdo, para sobrevivéncia, por oportunidade e por visdo estratégica.

A motivacdo de internacionalizagdo para crescimento € caracteristica das empresas que
encontraram problemas em expandir seus negoécios no mercado doméstico. Para essas
empresas, o custo de aquisi¢ao de novos percentuais de participacdo no mercado doméstico €
demasiadamente elevado, se comparado as oportunidades de expansdo em mercados

internacionais.

Na internacionalizagdo para consolidacdo, a motivagao vem da urgéncia da empresa em
investir numa estrutura mais adequada ao atendimento das necessidades dos clientes externos,
podendo envolver o estabelecimento de uma presenga maior no mercado externo, ao se buscar

maior envolvimento com o consumidor ¢ interagdo com as atividades locais.

Para Barreto (1999 apud BEZERRA, 2002), a motivacdo dominante ¢ a da
internacionalizacdo para sobrevivéncia. Essa constatacdo ¢ mais freqiiente entre empresas que
fornecem para industrias globalizadas, cujas decisdes ndo mais fazem parte do contexto local.
Empresas nessa situagdo véem de perto a importancia da internacionalizagao, para continuar

existindo.

A motivacdo da internacionalizagdo por oportunidade ¢ tipica das empresas que, ao se
defrontarem com uma determinada situagdo tida como oportunidade, avaliam-na a partir de
algum critério interno, o qual ird definir ser a oportunidade satisfatéria ou nao. Esse tipo de
motivagdo ¢ associada ao papel do lider, que deve revelar forte propensdo a procura por

novidades, que podem ser proveitosas para sua empresa.

Barreto (1999 apud BEZERRA, 2002) em seu estudo identifica que a
internacionalizag¢@o por visdo estratégica se baseia em cinco determinantes: o primeiro seria o

risco associado a atuacdo em um unico mercado; o segundo a intengdo estratégica do
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presidente em internacionalizar sua empresa; o terceiro a antecipagdo da entrada de
multinacionais em seu mercado e subseqiiente ingresso nos mercados onde a futura
concorréncia ja atuava; o quarto a busca de acesso mais amplo ao mercado de capitais, pela
atuacao no mercado norte-americano; € o quinto o inicio da internacionalizacdo a partir do

mercado considerado natural: o mercado latino-americano.

Ja na pesquisa realizada pela Fundagao Dom Cabral, em 2002, com as 1000 maiores
empresas de capital nacional, segundo cadastro da Gazeta Mercantil, foram identificados os

principais motivos que impulsionam as grandes empresas brasileiras a internacionalizagdo:

* busca de economia de escala — marcante para os produtores intermediarios e os produtores
de bens finais;

» desenvolvimento de competéncias para atuar em mercados internacionais — mais
necessario quanto menor for o porte da empresa;

= exploracdo das vantagens de localizagao no Brasil; e

» satura¢ao do mercado brasileiro.

O estudo revelou que para parte das empresas o mercado doméstico ja comega a dar
sinais de saturagdo, surgindo o mercado internacional como polo de oportunidades
consistentes de crescimento. Este fato foi percebido mais intensamente pelas empresas
produtoras intermedidrias e pelas empresas de maior porte, do que pelos produtores de bens

finais e empresas menores.

Outra observagao ¢ a de que as empresas se véem menos propensas a internacionalizar
suas operagdes por pressdo da competicdo doméstica ou global. A motivagao de seguir

clientes mostra-se também secundaria, na hora da decisdo de internacionalizagao.

O estudo revelou, ainda, que os programas governamentais de fomento a
internacionalizagdo nao estimulam a atuagdo das empresas em mercados internacionais,
contundo, verificou-se que, para empresas menores, este apoio pode ser considerado como um

dos motivos para a internacionalizagao.
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1.4 Barreiras a Internacionalizacao

Para Cyrino e Oliveira Jr. (2002), apesar de existirem inimeros motivos para que uma
empresa se internacionalize, vérias também sdo as barreiras que obstruem o processo de

internacionalizagdo. Estes dbices podem ser agrupados em trés grandes categorias:

* barreiras internas/organizacionais;
= barreiras nacionais;

= barreiras no pais destino.

Segundo Cyrino e Oliveira Jr. (2002), as barreiras internas/organizacionais surgem
dentro da propria empresa e impedem iniciativas para o exterior. Dizem respeito a adequacgao

das capacidades e dos recursos das empresas para atuar em mercados internacionais.

Em pesquisa realizada pela Fundacdo Dom Cabral (2002), identificou-se como sendo a
principal barreira interna/organizacional a internacionaliza¢do a de que o mercado doméstico
atende aos objetivos da empresa. Em seguida, aparece a dificuldade de acesso a canais de
distribuicao, baixas economias de escala, que tornam os custos de producdo elevados em

relacdo aos concorrentes internacionais, e dificuldades em formar parcerias internacionais.

Menos importante ¢ o fator concernente a auséncia de experiéncia e conhecimentos
gerenciais para internacionalizar, dificuldades de adaptagdao de natureza cultural, dificuldade
em oferecer produtos/servigos que atendam as necessidades dos consumidores internacionais,
dificuldades em levantar informagdes sobre mercados globais, competéncias tecnologicas

insuficientes ou inadequadas para competir em custos e em qualidade.

Para Cyrino e Oliveira Jr. (2002), no grupo formado pelas barreiras nacionais,
destacam-se a elevada carga tributaria, caréncia de linhas de financiamento, instabilidade do

cambio, riscos e instabilidade economica do pais, somadas as deficiéncias de infra-estrutura.
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Na pesquisa realizada pela Fundagdo Dom Cabral (2002), a elevada carga tributaria,
caréncia de linhas de financiamento, custos financeiros elevados e instabilidade das politicas

de cambio surgem como as principais barreiras.

Riscos e instabilidade econdmica no pais, deficiéncias de infra-estrutura, riscos e
instabilidade politica, dificuldade de acesso a tecnologias modernas de produto e processo

aparecem como fatores de menor preocupagao pelas empresas pesquisadas.

As barreiras identificadas por Cyrino e Oliveira Jr. (2002), no pais de destino,
relacionam-se as restricdes econdmicas externas (barreiras tarifarias, barreiras burocraticas e
cotas de importacdo) e a concorréncia acirrada. No entanto, a medida que cresce o porte da

empresa, essas barreiras sdo vistas de forma cada vez menos relevante.

Outros entraves identificados pela pesquisa da Fundacdo Dom Cabral (2002), para
internacionalizagdo das atividades via exportagdo, sao os padrdes e normas técnicas elevados,

barreiras ambientais, trabalhistas, sanitarias e fitossanitarias.

No caso de internacionalizag¢do das atividades pela instalacdo de subsidiaria propria, os
principais obstaculos identificados no estudo da Funda¢do Dom Cabral (2002), em ordem de
significancia, foram: a burocracia para instalacdo da subsididria, a mao-de-obra nos paises
onde a instalacdo ¢ pretendida, o fator juridico, nos paises destino, a logistica/distribui¢ao
nesses paises, a adaptacdo de executivos e técnicos expatriados, dificuldades com
fornecedores locais, retaliagdes de competidores no mercado internacional, deficiéncias de
infra-estrutura nos paises com vistas a internacionalizagdo e dificuldades diante de normas de
protecdo ambiental dos paises onde se pretende que seja instalado o desenvolvimento de

atividades internacionalizadas.

1.5 Acoes de Adaptacio ao Ambiente Competitivo Internacional

Apesar das intmeras barreiras que obstaculizam o processo de internacionalizacao,

algumas acdes dirigidas podem ser efetuadas, com o objetivo de propiciar as empresas uma
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atua¢do estruturada e duradoura nos mercados internacionais.

Segundo revelou a pesquisa da Fundagdo Dom Cabral (2002), essas acdes podem ser
agrupadas em dois grandes segmentos: as acoes relacionadas ao ambiente interno da empresa

e aquelas atinentes ao ambiente externo a empresa.

Quanto ao ambiente interno a empresa, este surge como elemento de maior importancia
para as empresas, no desenvolvimento de uma estratégia formalizada de internacionalizagao;
os programas de desenvolvimento de capacidade de gestdo e comercializagdo internacionais,

investigagcdo e monitoramento do ambiente competitivo internacional.

O programa de qualidade total, adogao de avangadas tecnologias de produgao/operagao,
programas de benchmarking, certificagdes ISO ou equivalentes, mudangas no processo
decisorio, com mais autonomia para as unidades de negdcios, aparecem, também na pesquisa,
como agdes prioritarias das empresas em relagdo ao ambiente interno, para se adaptarem ao

ambiente competitivo internacional.

Outra acdo relacionada ao ambiente interno da empresa e que se encontra atualmente
em significativa evolu¢do ¢ com relacdo ao investimento realizado na internet (e-commerce;
e-procurement,; e-business), identificada pela pesquisa da Fundagdo Dom Cabral (2002) em
grande parte das empresas pesquisadas. Pouca énfase ¢ atribuida as necessidades de

desenvolvimento de competéncias tecnologicas e adequacao da estrutura interna.

No ambiente externo a empresa, o estudo da Fundagdo Dom Cabral (2002) mostrou que
as a¢des de maior importancia para as empresas sao: a aproximagdo com fornecedores, por
meio de relacionamento em longo prazo e estabelecimento de parcerias internacionais, mais

presente ainda no caso de empresas de menor porte.

Outras acdes identificadas na pesquisa, porém de menor importancia que as anteriores,
sdo: estabelecimento de parcerias e associacdes com empresas e instituicdes nacionais;
atuagdo com o governo e instituigdes de fomento, visando a criagdo de mecanismos e
programas de apoio a internacionalizacao; estabelecimento de subsididria propria e aquisigoes

de operagdes em outros paises.
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1.6 Estratégias de Internacionalizaciao

Para consolidar o processo de internacionalizagdo, ¢ imprescindivel que as empresas
definam qual a melhor estratégia para internacionalizacdo de suas atividades. Neste sentido, a
escolha correta do modo de entrada em mercados estrangeiros € ponto crucial para se alcangar

0 SUCESSO.

Segundo Forte e Moreira (2007), varias sdo as estratégias de modo de entrada em
mercados internacionais, que vao das mais simples (exportagdo) com pouco envolvimento da
empresa, as mais complexas (subsidiaria de propriedade total da matriz) que exigem um
maior comprometimento, onde a escolha deve estar de acordo com os recursos disponiveis da

empresa e com o grau de internacionalizag¢do que se deseja alcangar.

Para Kotabe e Helsen (2000), alguns critérios impactam na decisdo de escolha do modo
de entrada em mercados estrangeiros, podendo ser classificados em dois grandes grupos:

critérios internos (especificos da empresa) e critérios externos (especificos do ambiente).

Os critérios internos englobam os objetivos da empresa, necessidade de controle,
recursos internos, ativos, competéncias e flexibilidade. Ja os critérios externos relacionam-se
ao tamanho e crescimento do mercado, risco, regulamentagdes governamentais, ambiente

competitivo e infra-estrutura local.

Os objetivos corporativos influenciam fortemente na escolha dos modos de entrada. Vao
desde aspiragdes limitadas, que exigem comprometimento minimo da empresa, até objetivos
estratégicos ambiciosos. Esses objetivos delimitam a forma de atuacdo da empresa nos

mercados e o nivel de comprometimento e de controle que se deseja ter sobre as operagoes.

Para Kotabe e Helsen (2000), a maioria das empresas gostaria de possuir certo controle
sobre suas operagdes em mercados estrangeiros, porém o nivel de controle estd fortemente
correlacionado ao volume de comprometimento dos recursos que a empresa esta disposta a

assumir; quanto menor o comprometimento, menor a possibilidade de controle.
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A disponibilidade de recursos internos, ativos e competéncias, que a empresa possui,
influencia também na escolha do modo de entrada. Recursos escassos, ativos limitados e falta

de certas habilidades podem restringir a forma de entrada.

A flexibilidade diz respeito a capacidade da empresa em se adaptar as constantes
mudancas no ambiente local. E oferecida pelos modos alternativos de entrada, variando
bastante. Os arranjos contratuais, como joint ventures ou licenciamento, tendem a oferecer

algum tipo de flexibilidade para a empresa.

O tamanho do mercado é também fator determinante na decisdo da escolha do modo de

entrada; grandes mercados podem justificar um maior comprometimento de recursos.

O fator risco refere-se a instabilidade do ambiente politico e econdomico do mercado.
Pode impactar as perspectivas de negdcios da empresa e quanto maior for, menos a empresa

estara disposta a assumir grande comprometimento de recursos em relagdo ao mercado.

As regulamentagdes governamentais sdo também consideradas importantes na escolha
de modos de entrada. As barreiras impostas por elas podem restringir a escolha do modo de

entrada, pois acabam por influenciar as operacdes da empresa no mercado.

O ambiente competitivo no mercado local ¢ outro fator determinante, pois a escolha do

modo de entrada deve convergir com a natureza da situacdo competitiva do mercado.

A infra-estrutura local ¢ representada pelo sistema de distribuicao, pela rede de
transportes e pelo sistema de comunicagao. Quanto pior a infra-estrutura local, mais relutante
a empresa sentir-se-a em comprometer grandes recursos (humanos e monetarios) no mercado,

podendo ser este um fator restritivo, na escolha do modo de entrada.

Ap0s avaliagdo dos critérios internos e externos, a empresa optara por uma estratégia de
entrada em mercados que melhor atenda as suas peculiaridades, necessidades e objetivos. As
principais formas de entrada sdo: a exportacdo, o licenciamento, franchising, contrato de

producao, joint ventures, subsidiaria de propriedade total da matriz e aliangas estratégicas.
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1.6.1 Exportacao

A exportacao dos produtos de uma empresa ¢ uma das formas mais simples de entrada
em um mercado externo, sendo escolhida pela maioria das empresas, no iniciar de uma
expansdo internacional, principalmente porque os riscos de uma perda financeira podem ser
minimizados. Para muitas pequenas empresas, € vista como a unica alternativa para venda de

seus produtos em mercados estrangeiros (PIPKIN, 2002).

Segundo Kotabe e Helsen (2000), empresas que desejam se inserir no mercado externo,
por intermédio da atividade exportadora, podem escolher uma, dentre trés amplas opgoes:

exportacdo direta, exportacao indireta e exportagao cooperativa.

Para Pipkin (2002), na exportacdo direta, a venda ¢ realizada diretamente pela empresa
para mercados externos e sem a utilizacdo de intermedidrios independentes. Neste caso, ¢
importante que a empresa estabeleca seu proprio departamento de exportagcdo, para contato

direto com o importador.

Para Kotabe e Helsen (2000), a exportagdo direta apresenta como vantagem o maior
controle da empresa sobre seu produto, maior lucratividade, se comparada a exportagdo
indireta, e a possibilidade de construir sua propria rede de distribui¢do no exterior. Em
contrapartida, a empresa passa a ter maiores custos, em relagdo aos recursos necessarios a

operacao.

Geralmente, os investimentos realizados pela empresa para entrar em mercados
externos, via exportacdo direta, ndo sdo altos, o que reduz os ricos assumidos, porém o
envolvimento com o mercado ¢ menor, reduzindo assim o poder competitivo da empresa no

referido mercado (PIPKIN, 2002).

Segundo Pipkin (2002), na exporta¢do indireta, a empresa vende seus produtos para
mercados estrangeiros, via intermedidrio estabelecido em seu proprio pais, podendo ser este

uma empresa de administragdo de exportagdao, uma trading ou um corretor.
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Conforme Kotabe e Helsen (2000), a exportagdo indireta apresenta como vantagens a
absorcdo instantanea de conhecimento sobre o mercado estrangeiro, pouco risco, ndo exigindo
grande comprometimento de recursos. Desse modo, a empresa tem pouco ou nenhum controle

sobre a venda de seus produtos e influéncia restrita em relagdo ao composto de marketing.

Quando as empresas ndo estdo dispostas a comprometer recursos para estabelecer
distribuicao prépria, mas desejam manter certo controle sobre suas operagdes no exterior,
devem considerar a hipotese da exportacdo cooperativa, que tem como uma de suas formas

mais populares a exportacdo casada, também chamada de piggy-back.

O piggy-back ¢ um sistema horizontal de distribuicao, no qual a empresa se utiliza da
rede de distribuicdo de um terceiro para vender seus produtos no mercado estrangeiro,

minimizando, assim, custos de investimento.

Para Wild e Han (2006), a exportagao ¢ utilizada pelas empresas para entrar em
mercados internacionais, quando os recursos disponiveis nao sao suficientes para utilizagao de

outras formas de entradas.

1.6.2 Licenciamento

De acordo com Honoério e Rodrigues (2005), no modo licenciamento a empresa
licenciadora transfere por um determinado tempo o direito de uso de um bem, que pode ser
uma patente, um segredo comercial ou marca, passada a uma outra empresa, a licenciada, em
troca de pagamentos sob forma de royalites, taxas de licenciamento ou outras formas de

remuneracao.

Para Kotabe e Helsen (2000), o licenciamento ¢ uma forma de entrada em mercados
mais rentavel, exigindo menos aporte de recursos. Permite contornar barreiras as importagdes
e ou obter acesso a mercados totalmente fechados as importagdes, além de reduzir a exposi¢ao

da empresa a instabilidades politicas ou econdmicas, em seus mercados estrangeiros.
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Apresenta como desvantagem receitas reduzidas, se comparada a outras estratégias tipo
exportacdo. Outra desvantagem ¢ que o licenciado pode ndo estar totalmente comprometido
com o produto ou a tecnologia do licenciador, o que podera limitar o potencial de venda do

produto.

1.6.3 Franchising

Franchising ¢ uma forma de entrada em mercados estrangeiros que estd crescendo
muito atualmente. Para Cerceau e Lara (1999), neste tipo de acordo contratual, o franqueador
da ao franqueado o direito de uso do conceito do negocio e a marca registrada do

produto/servico, em troca do pagamento de royalties.

Para Honoério e Rodrigues (2005), o franchising pode ser compreendido como uma
derivagao do licencimento, com a diferenga de que a empresa franqueadora, também auxiliar

nas atividades de marketing, organizacdo e gerenciamento da firma franqueada.

Possui como principal vantagem a capacidade da empresa em obter lucros, a partir de
uma formula de negdcio bem sucedida, ao se expandir para o exterior com um investimento
minimo, porém apresenta a desvantagem de que o fluxo de renda do franqueador ¢ apenas
uma fracdo do que seria obtido, se a empresa arriscasse a abrir seus proprios negocios no

exterior.

1.6.4 Contrato de Producao

O contrato de produgao pode ser entendido como um acordo em que a empresa negocia
com um fabricante, local, a confeccdo de partes ou do produto inteiro. A empresa ndo faz
grandes investimentos € ndo se depara com grandes riscos politicos e econdmicos, ficando

com a responsabilidade do trabalho de marketing. O contrato de produgdo permite acesso a
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mercados, que, em razdo de barreiras existentes a importacdo, de outro modo estariam

fechados aos negécios (KOTABE; HELSEN, 2000).

Para Cerceau e Lara (1999), assim como ocorre nos contratos de licenciamento e
franchising, o contrato de producdo ndo esta isento de problemas; aqui se aplica a
preocupacdo com a ameaga de se estar preparando um novo concorrente e, devido a este risco,
muitas empresas preferem fabricar itens de alto valor ou produtos que envolvam

caracteristicas de design exclusivos, em seus proprios paises.

1.6.5 Joint Ventures

No investimento por meio de joint venture, a empresa associa-se a uma empresa
estrangeira, compartilhando a posse do empreendimento. Para Kotabe e Helsen (2000), com
uma joint venture, os parceiros concordam em compartilhar capital e outros recursos, para

estabelecer nova entidade no mercado-alvo.

Para Minervini (2001), joint venture ¢ um contrato entre duas partes, para criar uma
associacao entre empresas, com objetivo comum e vantagem reciproca, tendo como finalidade
concretizar um ou mais negocios, por tempo determinado ou indeterminado. Permite aos
parceiros dividirem os riscos € combinarem os pontos fortes, e tem como principal vantagem,

em relacdo as formas de menor comprometimento de recursos, seu potencial de retorno.

Segundo Kotabe e Helsen (2000), para muitas empresas a falta de controle pleno seria a
maior restricdo as joint ventures. Os altos custos incorridos com controle e coordenagdo, a
falta de confianca e os conflitos mutuos também sdo considerados desvantagens e podem

levar uma joint venture ao fracasso.



45

1.6.6 Subsidiaria de Propriedade Total da Matriz

Segundo Kotabe e Helsen (2000), freqiientemente as empresas preferem entrar em um
novo mercado como Unicas proprietarias do negdcio. Esta forma de entrada ¢ definida como
subsidiarias de propriedade total da matriz, seja pela aquisi¢do (a empresa compra empresas

existentes) ou para operacoes completas (greenfield), iniciando do zero.

Para Sharma e Erramilli (2004), essa forma de entrada envolve maior comprometimento
por parte da empresa, uma vez que ela entra como Unica proprietaria do negocio,
possibilitando o controle total do negdcio e maior lucratividade. Como limitagdo, tera que

absorver totalmente os eventuais prejuizos, além de exigir muitos recursos.

A estratégia também permite acesso mais rapido ao mercado local, possibilitando a
obtencdo de marcas estabelecidas, acesso instantdneo aos canais de distribuicdo e a
tecnologia. Em contrapartida, podem envolver riscos substanciais, como diferengas na cultura

corporativa.

1.6.7 Aliancas Estratégicas

Segundo Pipkin (2002), as aliangas estratégicas ¢ outra forma de entrada em mercados
internacionais utilizada pelas empresas e adotada por elas, como uma maneira de reforcar as
fraquezas e aumentar as suas potencialidades. Sdo estabelecidas entre duas ou mais empresas,
para uma mutua cooperacao e divisdo dos riscos, e assim possibilite o alcance de um objetivo

comuim.

Para Kotabe e Helsen (2000, p. 262), as aliangas estratégicas podem ser descritas como
“uma fusdo de duas ou mais organizagdes, para atingir metas significativas do ponto de vista
estratégico, e que sejam mutuamente benéficas”. Essas aliangas estratégicas envolvem, entre

as empresas, troca de tecnologia, ativos, recursos de marketing, producao e logistica.
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Os autores afirmam ainda que ndo existe formula escrita para garantir que uma alianca
estratégica seja bem-sucedida. Alguns fatores, no entanto, podem contribuir para o sucesso
dessas aliangas, tais como: autonomia e flexibilidade, unido de parceiros do mesmo porte e
propriedade igual, que significa estar um parceiro igualmente preocupado com o sucesso do

outro.

Para Pipkin (2002), a intensa competitividade nos mercados e o grau de globalizagao
destes sdo as possiveis explicacdes para a crescente formacdo de aliangas estratégicas em
mercados internacionais, principalmente quanto a producdo e distribuicdo de bens nesses

mercados.

Ainda segundo o autor, para as empresas estarem presentes nos diferentes mercados, ¢
necessario que estas possuam produtos capazes de competirem eficazmente, sendo assim, as
aliancas estratégicas seriam uma forma eficiente de impulsionar recursos escassos, com

menos investimentos € com menores riscos.

Segundo Cerceau e Lara (1999), as empresas formam aliancas estratégicas por diversos
motivos, tais como defender suas posi¢cdes de lideranga no mercado, conquistar novos

mercados e como meio de permanéncia em um negocio ou como forma de reestrutura-lo.

1.7 Medindo o Grau de Internacionalizacao — O Modelo de Sullivan

Apesar da existéncia de iniimeras pesquisas sobre o processo de internacionalizagdo,
como ja apresentadas anteriormente, a validagcdo das teorias nao tem se igualado a robustez do
seu desenvolvimento. Sua confirmagdo tem sido impedida pela falta de medidas confiaveis,
incapacidade para se livrar das influéncias distorcidas de erro na medicdo e, por fim,

impossibilidade de estabelecer conteudo e construir validez.

De acordo com Sullivan (1994), ndo h4d uma pronta medida para o grau de

internacionalizagdo de uma firma, que seja consensual, na literatura existente. O que se
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observa, nas diversas pesquisas que buscam explicar a relagdo entre internacionalizagdo e

desempenho das empresas, ¢ que os resultados obtidos se revelam contraditorios.

Sullivan (1994), ao analisar os estudos de Johanson e Vahlne (1977 apud SULLIVAN,
1994), Forsgren (1989 apud SULLIVAN, 1994), Welch e Loustarinen (1988 apud
SULLIVAN, 1994) e outros autores, percebeu que a avaliacdo do grau de internacionalizagdo

de uma empresa permanece arbitraria, em todos esses trabalhos de pesquisa.

Segundo Sullivan (1994), nas pesquisas, os autores, confiando nas estruturas de
abordagem instrumental livremente estruturada ou mesmo nas estruturas da abordagem
instrumental indutiva nao-estruturada, tentam deduzir o grau de internacionalizagdo de uma
empresa por um exame de sua evolugdo, da sua estrutura e dos processos de relagdes entre
suas caracteristicas demograficas, estratégias de mercado, estratégias organizacionais,

caracteristicas de produtos e de atitude de expansao internacional.

Ja em outros estudos levantados por Sullivan (1994), a partir dos trabalhos de Stopford
¢ Dunning (1983 apud SULLIVAN, 1994), Daniels e Bracker (1989 apud SULLIVAN,
1994), Stopford e Wels (1972 apud SULLIVAN, 1994), observa-se que os autores defendem
a escolha de uma unica varidvel, para a medicdo do grau de internacionalizagdo, porém cada
um trabalha com uma varidvel distinta, o que resulta em uma grande variedade de medidas,

tornando cada vez mais dificil a ado¢ao de um padrao.

Para Sullivan (1994), em se tratando de um assunto tdo complexo como o processo de
internacionalizagdao de empresas, e, com varios atributos, a medi¢cdo, a partir de um tnico
item, pode resultar numa confirmacao falsa ou em avaliagdes distorcidas das relagcdes que

constituem a internacionalizagao.

Sullivan (1994), ao analisar 74 empresas industriais, listadas no ranking das 100 (cem)
empresas norte-americanas com a maior receita externa, segundo mencao da revista Forbes,
de 1979 a 1990, constrdi, entdo, uma combinagdo linear de itens, precedida por uma analise
fatorial, o que auxiliou na identificacdo das varidveis mais significativas para a medi¢do do

grau de internacionalizacao, resultando na formula apresentada no Quadro 2.
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DOIn1s = FSTS + FATA + OSTS + PDIO + TMIE

DOlns Escala do grau de internacionalizag@o.

FSTS Vendas externas/vendas totais.

FATA Ativos no exterior/ativos totais.

OSTS Subsidiarias no exterior/total de subsidiarias.
PDIO Dispersao psiquica das operagdes internacionais.
TMIE Experiéncia internacional da alta geréncia.

Quadro 2 — Férmula do grau de internacionalizagdo de Sullivan (1994). Fonte: Sullivan (1994).

O FSTS ¢ obtido a partir das vendas do mercado externo, como porcentagem das vendas
totais da empresa; o FATA, dos recursos da empresa no exterior, como porcentagem dos
recursos totais da empresa; o OSTS, do numero de subsididrias no estrangeiro em relacao ao

numero total de subsididrias da empresa.

Quanto ao PDIO, o critério utilizado por Sullivan para medir a dispersdo psiquica das
operagdes internacionais tomou por base os trabalhos de Ronen e Shenkar (1985 apud
SULLIVAN, 1994), em que se atribui as subsidiarias pesos diferentes, a depender de sua
localizagao em uma das dez zonas psiquicas do mundo com relacao aos Estados Unidos da

América.

Segundo Sullivan (1994), cada zona tem um Unico mapa cognitivo de principios de
gerenciamento, em que se presume que, quanto maior for a dispersao das subsidiarias entre as

dez zonas, maior serd a dispersao psiquica de suas operacdes internacionais.

Para Sullivan (1994), a experiéncia internacional da alta geréncia (TMIE) ¢ obtida a
partir da andlise historica das atividades internacionais, exercidas pelos executivos da alta

geréncia, e da experiéncia destes com a tarefa internacional, segundo dados da empresa.

No modelo de Sullivan (1994), as varidveis foram transformadas em taxas, de modo que
o grau de internacionalizagdo pode variar de zero, sem qualquer envolvimento com a
atividade internacional, até cinco, em que o envolvimento da empresa com a atividade

internacional ¢ total.
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Sullivan (1994) acredita que em se medindo o grau de internacionalizagdo a partir da
combinagdo linear da FSTS, FATA, OSTS, PDIO e TMIE, reduz-se o erro que resulta da

amostra, da sistematica e da tendéncia de atribuicao arbitraria.

Segundo ele, os resultados conseguidos com o estudo levam a concluir que o DOInrs,
por fornecer um método que melhora a exceléncia da amostra, fortifica a confiabilidade da

medida e a validez da interpretagao.

Silva e Fernandes (1999 apud MARINHO, 2007), ao realizar estudo do grau de
internacionalizacdo do Banco Bamerindus no periodo de 1989 a 1995, adaptaram a férmula
de medicao do grau de internacionalizacao desenvolvida por Sullivan (1994), considerando
trés dimensodes: desempenho (eventos que ocorrem no exterior), estrutura (recursos do
exterior) e atitude (a orientacdo da gestdo em relagdo as operagdes internacionais), resultando

na férmula para calculo do grau de internacionalizag¢do apresentada no Quadro 3.

GDI = AEAT + PIPBT + PEPT + DPOI + EID

GDI Grau de internacionalizagdo.

AEAT Ativos gerados pelas opera¢des no exterior/ativos totais do banco.

PIPBT Numero de produtos ou servigos internacionais oferecidos pelo banco/numero total de produtos
que os grandes bancos transnacionais oferecem.

PEPT Patrimonio do banco no exterior/patrimonio total

DPOI Dispersao psiquica das operagdes internacionais (atribui-se 0,1 pela presenga de uma ou mais
unidades organizacionais em cada uma das dez zonas psiquicas mundiais).

EID Experiéncia internacional dos dirigentes (mensurada em termos da propor¢do do tempo de
trabalho com atividades internacionais em relagdo ao tempo de carreira).

Quadro 3 — Formula do grau de internacionalizagdo de Silva e Fernandes. Fonte: Silva e Fernandes (1999 apud
MARINHO, 2007). Adaptado pelo autor.

Forte e Sette (2005), em estudo realizado para calcular o grau de internacionaliza¢ao das
empresas do setor graniteiro cearense, optaram pela formulacdo de variaveis alternativas,
adaptando o modelo original de Sullivan (1994), devido a dificuldade em obter informagdes
necessarias referentes a vida pessoal e educacional dos executivos ligados ao comércio

exterior, resultando na formula apresentada no Quadro 4.
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GIN = VETV + ATEX + SETS + DPOI + EIMI

GIN Escala do grau de internacionalizagido

VETV Vendas externas sobre o total de vendas

ATEX Numero de atividades exercidas no exterior (importagdo, exportacdo, contrato de produgdo,
subsididrias no exterior e outras).

SETS Numero de subsidiarias no exterior/total de subsididrias

DPOI Dispersio psiquica das operagdes internacionais; Bezerra (2005). Indice calculado com o maior
pais comprador de granito da empresa estudada.

EIMI Experiéncias internacionais da empresa com o mercado internacionalizado. Tempo de
internacionalizagao/tempo existéncia da empresa.

Quadro 4 — Férmula do grau de internacionalizagao de Forte e Sette.
Fonte: Forte e Sette (2005). Adaptado pelo autor.

Os indicadores alternativos elaborados por Forte e Sette (2005) contribuiram para o
calculo do grau de internacionalizagdo do setor calcadista brasileiro em estudo realizado por
Forte, Moreira e Moura (2006), e que tem como diferenga a reducao do viés do célculo da
dispersdo psiquica, devido a utilizar-se da média ponderada dos trés paises compradores do
calcado brasileira e ndo apenas, a dispersao psiquica do maior pais comprador, como

desmonstrado na formula apresentada na Quadro 5.

GIN=VEVT + SEST + DP + AIN + NAT

GIN | Escala do grau de internacionalizagdo

VEVT | Vendas externas/total de vendas

Numero de atividades exercidas no exterior (importagao, exportagdo, contrato de producao,

ATEX subsididrias no exterior e outras).

SETS | Numero de subsidiarias no exterior/total de subsidiarias

Dispersio psiquica das operagdes internacionais; Bezerra (2005). Indice calculado a partir da média
ponderada dos trés maiores paises compradores dos calgados da empresa.

Experiéncias internacionais da empresa com o mercado internacionalizado. Tempo de
internacionaliza¢do/tempo existéncia da empresa.

Quadro 5 — Férmula do Grau de Internacionalizagdo de Forte, Moreira ¢ Moura.

Fonte: Forte, Moreira e Moura (2006). Adaptado pelo autor.

DPOI

EIMI

Para alguns autores, como Ramaswamy, Kroeck e Renforth (1996), o conceito de
internacionalizacdo ¢ muito mais complexo do que o calculo do indicador DOIrs
desenvolvido por Sullivan (1994) ¢ capaz de refletir. A construgao de um indicador composto
por mais de uma variavel s6 se justifica se os resultados por ele alcangados forem

considerados superiores, em qualidade, aqueles revelados por varidveis isoladas.

Para esses autores, o conhecimento sobre o tema medicdio do grau de

internacionalizagdo ainda ndo permite a constru¢ao de indicadores agregados, capazes de
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captar toda a sua complexidade. Nao ha conhecimento suficiente sobre o assunto, para que se

possa dai desenvolver um modelo; suas varidveis ainda ndo foram devidamente exploradas.

Sullivan (1996) discorda dos autores, ao afirmar que o conhecimento sobre o assunto ¢
vasto ¢ acumulado hd mais de vinte e cinco anos. O que falta ao campo de negdcios
internacionais sdo as generalizagdes, na forma de leis. Estudos como estes sdo fundamentais
para impedir que pesquisas na area continuem confundindo mais do que propriamente

esclarecendo.

Nao se procura no estudo aqui desenvolvido validar ou contestar o modelo de medicao
do grau de internacionalizagdo defendido por Sullivan (1994), busca-se estudar o processo de
internacionalizagao das empresas do setor de rochas ornamentais e de revestimento do Estado
do Ceara, a luz do modelo defendido por Sullivan (1994) e das teorias tradicionais de

internacionalizagao.
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2 DIAGNOSTICO DO SETOR DE ROCHAS ORNAMENTALIS E
DE REVESTIMENTO

Sem duavida, o material de construcdo mais antigo conhecido pela humanidade ¢ a
pedra. Desde entdo, vem sendo ela utilizada pelo homem em sua luta pela sobrevivéncia e
pela civilizagdo, tornando-se este recurso mineral um inestimavel assessor da Historia,

documentando povos e suas culturas.

Segundo o SINDIROCHAS-ES (2007), partindo dos registros historicos mais antigos, o
total de rochas consumidas no mundo, em estado natural, alcangava, em 2004, cerca de 5,4
bilhoes de toneladas, sendo 300 milhdes de toneladas utilizadas como material ornamental € o

restante nas mais diversas formas.

Ao longo dos anos, a producdo mundial de rochas ornamentais e de revestimento tem
crescido paulatinamente, representando hoje um setor que movimenta um volume expressivo
de recursos, quer seja na comercializagdo dos produtos, quer nas transagdes de maquinas,

equipamentos € insumos, usados em todo o processo.

Dessa forma, apresentar mais detalhadamente o comércio mundial de rochas
ornamentais e de revestimento torna-se conveniente, em decorréncia da importancia com o

que aqui foram explicitadas.

2.1 Caracterizacao Comercial

As rochas ornamentais e de revestimento, também designadas pedras naturais, rochas
lapideas, rochas dimensionadas e materiais de cantaria, abrangem os tipos litologicos que
podem ser extraidos em blocos ou placas, cortados em formas variadas e beneficiados pelo
esquadrejamento, polimento, lustro e outras formas. Sdo consideradas como principais rochas
ornamentais e de revestimento: granitos, marmores, travertinos, ardosias, quartzitos, pedra

sabdo, serpentinitos e basaltos.
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Comercialmente, pode-se categorizar as rochas ornamentais e de revestimento
classificando-as em duas principais categorias: os marmores, rochas carbonaticas formadas
por metamorfismos, contendo carbonato de célcio e carbonato de magnésio, € os granitos,
rochas silicaticas igneas, de textura granular, compreendendo minerais essenciais como
quartzo feldspato e mica, sendo ambas, conjuntamente, responsaveis por cerca de 90% de

toda a produ¢do mundial.

Segundo a ABIROCHAS (2007), por ndo serem consideradas commodites minerais, as
rochas ornamentais e de revestimento tém como base, para definicdo do seu valor comercial,
caracteristicas e especificidades relativas a padrdes estéticos e de qualidade dos materiais

naturais, nos quais o padrao cromatico ¢ considerado como o de maior relevancia.

As rochas ornamentais e de revestimento sdo consideradas materiais dimensionais, com
aproveitamento em grande volume, diante de outras matérias-primas minerais e, por isso, t€ém
valor comercial bastante significativo. A média de pregos nos mercados interno e externo,
refere-se ao indice de agregacao de valor na venda dos blocos, equivalendo a trés vezes o seu

custo de produgao.

No mercado externo, as transagdes comerciais proporcionadas pela venda de chapas
polidas geram uma receita trés a quatro vezes maior, por metro cubico, que a venda em bloco.
A venda de produtos finais, por sua vez, permite gerar uma receita seis a dez vezes maior, por

metro cubico, que a venda em bloco.

2.2 Cadeia Produtiva e Aplicacdes de Uso

A cadeia produtiva do segmento consta de trés etapas distintas, bem definidas,

apresentadas na Figura 2: mineragdo, beneficiamento primdrio, beneficiamento final.
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ETAPAS PRODUTIVAS
Extragdo Desdobramento Beneficiamento
(Pedreira ou Jazida) (Serraria) (Marmoraria)
Ti Revestimentos com ladrilhos
- rras < padronizados.
P
R
0 Pisos, revestimentos sob
D medida, soleiras, rodapés,
U Blocos > > Chapas |y | escadarias, moveis, objetos
T de adorno, bancadas, placas,
O pecas de ornamentacao.
S
Semi- Banco de assentos, meio-fio
- Acabados > | e pavimentagao.
Areas de Aplicacdo
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
Urbanismo Arte Funeraria Arte e Decoragdo Arquitetura e Construgdo

Figura 2 — Etapas da cadeia produtiva. Fonte: CETEM/ABIROCHAS (2001).

A primeira etapa refere-se a mineragdo e lavra dos blocos. Normalmente, estes
processos ocorrem a céu aberto e tém como produto final o bloco de arestas retangulares, de
dimensdes variadas. Nesta etapa, pode-se observar trés fases: prospeccao, para localizagao e
identificacdo da ocorréncia mineral; pesquisa mineral, na qual se avalia o potencial de

aproveitamento da jazida e, por fim a lavra, que ¢ a atividade produtiva da extragao.

A segunda etapa alude ao beneficiamento primdrio, também conhecido como
desdobramento ou serragem. Nesta etapa, os blocos passam pelos teares, sendo transformados

em tiras, chapas e espessores.

Na tultima etapa do processo, ocorre o beneficiamento final ou acabamento. Por meio
dela, as pegas tomam a forma definitiva, dimensdo e aparéncia finais. A etapa ¢ subdividida
em trés processos: polimento ou outro tipo de acabamento superficial; corte e o proprio
acabamento final. Ao final do processo, obtém-se uma série de produtos para aplicagcdo nas

mais diversas areas.
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Existe uma infinidade de usos obtidos pela exploracdo e combinacdo das qualidades
estruturais e estéticas das rochas ornamentais e de revestimento, o que torna ilimitada sua

aplicacdo, porém ¢ possivel reuni-las em quatro principais grandes grupos:

Arquitetura e Construcio — de maior expressao. Movimenta o maior volume de produtos
e dinheiro, no mercado mundial, englobando a industria de constru¢do civil e de
edificacdes;

e Construcio e Revestimento de Elementos Urbanos — utilizado na pavimentagao de vias
publicas, pracas, parques, construcdo de jardins, fontes, bancos, cal¢adas e outras
finalidades;

e Arte Funeraria — usado na constru¢do e ornamentacao de timulos e mausoléus;

e Arte e Decoragdo — usado para producdo de obras de arte, acessorios arquitetonicos e de

decoragao.

Segundo o BNDES (2003), cerca de 70% de toda a producdao mundial de marmores e
granitos sdo transformados em chapas e ladrilhos para revestimentos, em que as chapas sdo
empregadas em edificagdes e os ladrilhos em pisos, escadas e halls. Isto decorre
principalmente por suas propriedades, tais como: resisténcia, durabilidade, baixo custo de

manutengao, beleza e facilidade de aplicagdo.

Outra grande aplicacdo ¢ na arte funerdria, onde cerca de 15% da produ¢do mundial ¢
desdobrada para este uso, em especial, os de cores escura. Em menor percentual, aparece o
desdobramento para obras estruturais, com 10 % de toda producdo mundial, e os 5% restantes

em outros campos de utilizagao.

A demanda por estes materiais ¢ determinada principalmente em funcao da cor,
homogeneidade, movimentagdo e beleza, dentre outras caracteristicas. O Grafico 1 apresenta

a distribuicdo de consumo de rochas ornamentais no mundo em 2003.
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=3 Pisos B Trabalhos Estruturais
3 Revestimentos Externos 3 Revestimentos Internos
M Funeraria 3 Pecas Especiais
B Escadas e Halls 3 Outros

Grafico 1 — Distribuigdo do consumo setorial de marmores e granitos no mundo. Fonte: BNDES (2003).

No Brasil, o consumo setorial apresenta-se semelhante ao que ocorre com o consumo
setorial mundial, no qual a maior parte da producdo de marmores e granitos ¢ transformada
em chapas e ladrilhos e destinada a revestimentos, como demonstrado no Grafico 2 (BNDES,

2003).

3% 8% 1%
12% 40%
5%
25% 6%
3 Pisos W Trabalhos Estruturais
3 Revestimentos Externos 3 Revestimentos Internos
M Funeraria 3 Pecas Especiais
M Escadas e Halls 3 Outros

Grafico 2 — Distribui¢do do consumo setorial de marmores e granitos no Brasil. Fonte: BNDES (2003).

2.3 Reservas Minerais

Ainda hoje ndo ha, na literatura especializada, dados estatisticos mundiais das reservas

de rochas ornamentais e de revestimento, mas ¢ de notorio conhecimento dos especialistas do



57

setor que os marmores € granitos em geral sdo abundantes em grande parte do planeta,

principalmente os nas cores cinza, bege e branca.

Alguns tipos especificos, porém, fogem a esta regra, apresentando ocorréncia mais
localizada e jazimentos menores, como ¢ o caso do granito azul, encontrado somente no

Brasil, Noruega e Zambia e, do marmore preto, apenas na Espanha, Italia e México.

No Brasil, sao produzidos inimeros tipos de granitos ¢ marmores; dos mais comuns €
classicos, aos excepcionais. Em geral, o nosso marmore ndo apresenta nivel de qualidade que
lhe confira grande competitividade, diante do mercado internacional, j& o nosso granito

apresenta maior qualidade e competitividade (ABIROCHAS, 2007).

Hoje, existem mais de mil lavras ativas no Brasil, nas quais sdo extraidos cerca de 600
diferentes tipos comercias de rochas, incluindo granitos, marmores, travertinos, quartzitos,
ardosias e serpentinas. Estima-se que estejam em operagao 12.000 empresas operando a
cadeia produtiva, gerando em torno de 145 mil empregos diretos e 420 mil empregos indiretos

(ABIROCHAS, 2007).

Segundo o IEL (1995), a Regido Nordeste do Brasil oferece condicionamento favoravel
a ocorréncia de diversos tipos litologicos, uma vez que cerca de 60% do territério ¢ formado
por rochas antigas, de embasamento cristalino e idade pré-cambriana. Essas caracteristicas
lito-estruturais de seu arcabougo geoldgico favorecem a ocorréncia de elevados e

diversificados padrdes.

Contudo, vé-se ainda hoje que as atividades produtivas e de consumo na regido sao
pouco expressivas, ante seu enorme potencial, com participagdo assaz modesta, equivalente

somente a 19% da producao e 13% do consumo interno brasileiro (ABIROCHAS, 2007).

No Brasil, as maiores reservas de marmores estao nos estados do Espirito Santo, Bahia,
Rio de Janeiro, Piaui e Parand. J4 o granito, o Estado do Espirito Santo detém a maior reserva

aprovada, seguido pela Bahia, Minas Gerais, Ceara e Rio de Janeiro.
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2.4 Cenario Internacional

O mercado internacional de rochas ornamentais mostra perfis especificos de demanda,
constantemente submetidos a certa sazonalidade ditada por modismos e tendéncias de design,

0s quais, em sua maioria, sao determinados, principalmente pelo continente europeu.

Progressivamente, a industria de rochas ornamentais e de revestimento vem se
desenvolvendo no mundo inteiro, apesar das crises internacionais e da situacdo econdmica
desfavoravel, nos paises de economia forte. Atestado pela evolucao na producdo mundial a
cada novo ano, partindo de uma producdo anual em 1920, de 1,8 milhdes de toneladas para

92,75 milhdes de toneladas ao ano em 2006 (ABIROCHAS, 2007).

Em 2006, esta evolugdao na produgao mundial de rochas ornamentais e de revestimento
representou um incremento da ordem de 7,5% em relacdo a 2005, como apresentado na

Tabela 1.

Tabela 1 — Evolugdo da producdo mundial de rochas ornamentais brutas — 2003/2006.

Paises 2003 2004 2005 2006

1.000 t % 1.000 t % |_1.000 ¢ % |_1.000 ¢t %
China 17,50 23,3 18,0 22,2 20,0 23,5 22,50 242
Italia 7,85 10,5 7,65 9,4 7,5 8,8 7,65 8,2
india 8,50 11,3 9,5 11,7 10,0 11,7 11,50 12,4
Espanha 5,75 7,7 6,25 7,7 6,3 74 6,00 6,5
Ird 4,85 6,5 5,25 6,5 5,5 6,4 6,45 6,9
Brasil 3,20 43 4,0 4.9 45 53 5,50 5,9
Brasil (*) 6,09 8,1 6,45 7,49 6,9 8,1 7,50 8,1
Portugal 2,25 3,0 2,45 3,0 2,5 2,9 2,75 3,0
Turquia 3,25 43 42 5.2 4,75 5,6 6,20 6,7
EUA 2,25 3,0 2,3 2.8 2.4 2.8 2,25 2.4
Grécia 1,45 1,9 1,4 1,7 1,35 1,6 1,40 1,5
Egito 3,2 3,9 3,25 3,8 3,50 3,8
Outros 18,15 242 17,05 21,0 17,2 202 17,05 18,5
Total 75,00 100 81,25 100 8525 100 92,75 100

Fonte: Carlo Montani — Stone (2007 apud ABIROCHAS, 2007); (*) ABIROCHAS (ABIROCHAS, 2007).

Segundo a ABIROCHAS (2007), com esse volume expressivo na produ¢do mundial,
em 2006, calcula-se que se somarem as transacdes realizadas, no mercado internacional e nos

mercados internos dos paises produtores, a comercializagdo de maquinas, equipamentos,
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insumos ¢ servigos, o setor de rochas movimente entre US$ 80 bilhdes ¢ US$ 100 bilhoes de

dolares ao ano.

Comercialmente, pode-se classificar o mercado internacional em trés grandes grupos: o
dos paises principalmente produtores, o dos paises principalmente consumidores e o dos

paises produtores e consumidores, todos eles representados na Figura 3.

50% da movimentagao fisica:
Exportacdo de rochas brutas.

Grupol: Paises principalmente produtores
(Brasil, India, Africa do Sul, China)

Exporta¢ao de maquinas e
equipamentos.

Grupo 3: Paises produtores e
consumidores(Italia, Espanha, Franga, Grécia,
10% da movimentacéo Holanda, Finlandia)

fisica: Exportagdo de rochas
processadas

A 4

Grupo 2: Paises principalmente consumidores

(Japdo, Estados Unidos, Alemanha e Arabia 40% da movimentagao fisica:
Saudita) Exportacdo de rochas processadas,

80% do valor total do comércio
internacional.

Figura 3 — Movimentacdo fisica das rochas ornamentais no mercado internacional. Fonte: CETEM (2005).

O grupo 1 ¢ o dos paises principalmente produtores. O Brasil estd incluso neste grupo,
pois se exporta principalmente material bruto selecionado, para um conjunto restrito de paises

importadores.

O grupo 2 ¢ o dos paises principalmente consumidores, mostrando acentuado
desenvolvimento no setor da construgdo civil, possuindo seus integrantes grande capacidade
de importacdo do produto acabado. Nele, incluem-se: Japao, Estados Unidos, Alemanha e

Arabia Saudita.

O grupo 3 ¢ o dos paises produtores e consumidores, que sdo aqueles com tradi¢ao
formal no setor e que, historicamente, estdo envolvidos com a exportagdo de produtos, em

geral beneficiados. Este € o caso da Itdlia, Espanha e Franca.
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Mundialmente, a Italia é considerada como um dos principais players do setor de rochas
ornamentais, colocando-se entre os maiores produtores, maior importador de matéria prima,

maior consumidor per capita € maior exportador de rochas, bens de capital e tecnologia.

Portugal possui certas dificuldades na extracdo de blocos para chapas de grande
dimensdo, porém, com uma industria tradicional e de tecnologia avancada voltada para
producdao de marmores e granitos, tornou-se competitivo na producao de blocos menores,
voltados a exportagdo, principalmente pelos baixos custos de mao-de-obra, na produgdo de

marmores.

Os gregos destacam-se na producdo de marmores brancos e na comercializagao de
chapas e ladrilhos, como também na distribuicdo e beneficiamento local de marmores e
granitos importados. Ainda como forma de obter maior valor agregado ao produto
beneficiado, os gregos atuam, em muitos casos, em outros paises, diretamente na distribuicao,
mediante cadeias de lojas especializadas, integrando, dessa forma, a cadeia produtiva até o

consumidor final, agregando valor ao produto beneficiado.

A Espanha, nos ultimos anos, foi o pais europeu que mais investiu em tecnologia
voltada para o setor de rochas ornamentais, sendo o pais que melhor se equipou em

atendimento ao crescente mercado interno e as exportacoes para a Unido Européia.

A India ¢ considerada, mundialmente, importante produtor. Possui amplas reservas e
grande variedade de pedras. Seu mercado interno ¢ crescente. Exporta marmores pretos e
verdes, de alto valor comercial. Atua, ainda, como importador de granitos brutos e

processados, para posterior revenda.

A China destaca-se como produtor de marmores e granitos em larga escala, entretanto,
possui limitagdes tecnologicas, que, aos poucos, vem sendo reduzidas pelos investimentos que
estdo sendo realizados. Possui imensas reservas minerais, porém com limitagdes de
variedades de pedras, o que prejudica a qualidade final de oferta do seu produto. Seu mercado
interno encontra-se em grande crescimento e, hoje, juntamente com a India, representam
grande ameacga ao mercado exportador de rochas ornamentais, tanto pelo volume ofertado,

quanto pelos precos praticados nesses dois paises.
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O Brasil, basicamente, produz e exporta rochas graniticas brutas. De uns anos para ca,
dada a maior utilizacdo dos equipamentos italianos, que possibilitam maior produtividade,
vem revertendo esta situacao passando a produzir e exportar uma maior quantidade de rochas
beneficiadas, porém ainda muito aquém da posi¢do da India e da China, considerados nossos

principais concorrentes.

Em 2006, no mercado internacional de rochas ornamentais e de revestimento, foram
comercializados cerca de 41,36 milhdes de toneladas de rochas brutas e beneficiadas. Desse
total, a China foi responsavel por 10,25 milhdes: India, 4,52 milhdes; Turquia, 3,98 e a Italia,
3,07 milhdes. O Brasil aparece em quinto lugar com 2,52 milhdes, conforme dados

apresentados no Tabela 2 (ABIROCHAS, 2007).

Tabela 2 — Principais exportadores mundiais de rochas brutas e beneficiadas em volume fisico — ano base 2006.

Cadigo 2515 Caédigo 2516 Cadigo 6801 Caodigo 6802 Caédigo 6803

Pais (1000 t) Pais (1000 t) Pais (1000 t) Pais (1000 t) Pais (1000 t)
1° Turquia  2.130 India 2.934 India 480 China 8.727 Espanha 726
2° Italia 885 Brasil 1.248 Portugal 441 Itélia 1.965 Brasil 215
3° Egito 855 China 960 China 419 Turquia 1.646 China 146
4°  Espanha 810  Africa do 573 Bélgica 306 Brasil 927 india 50
5° Iran 389 E’lcﬂ'tugal 333 Italia 201 India 885 Italia 21
6° Grécia 282 Espanha 327 Holanda 195 Espanha 529 Canada 21
7° Portugal 250 Finlandia 312 Alemanha 155 Canada 319 Taiwan 18
8° India 173 Noruega 294  Polonia 153  Portugal 306 Bélgica 13
9° Bélgica 156 Alemanha 283  Brasil 135 Egito 228 Alemanha 11
10°  Croéacia 110  Turquia 205 Rep. 113 Bélgica 223 Noruega 9

Tcheca

Outros 1455  Outros 3.093  Outros 1.206  Outros 2.383  Outros 139
Total 7.495 Total 10.562 Total 3.804 Total 18.138 Total 1.369

2515 — rochas carbonaticas brutas; 2516 — rochas silicaticas brutas; 6801 — rochas processadas simples; 6802
— rochas processadas especiais e 6803 — produtos de ardosia.

Fonte: Carlo Montani (2007 apud ABIROCHAS (2007).

Desse total de 41,36 milhdes de toneladas de rochas ornamentais comercializadas no
mercado mundial, em 2006, as exportacdes de rochas silicatias brutas (RSB) representam
10,56 milhdes de toneladas, rochas carbonaticas brutas (RCB) 7,49 milhdes de toneladas,
rochas processadas especiais (RPE) 18,13 milhdes de toneladas, rochas processadas simples
(RPS) 3,8 milhdes e os produtos de arddsia (PA) 1,36 milhdo, conforme dados apresentados

na Tabela 3.
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Tipo de 2003 2004 2005 2006

rochas 1.000 t % | 1.000t % 1.000 ¢ % 1.000 ¢ %
RSB 8.346 28,2 10.237 31,2 10.266 28,5 10.562 25,5
RCB 5.206 17,6 5.430 16,5 6.265 17,4 7.495 18,1
RPE 11.758 39,8 13.202 40,2 14.582 40,4 18.138 43,9
RPS 3.206 10,8 2.726 8,3 3.689 10,2 3.804 9,2
PA 1.070 3,6 1.252 3.8 1.256 3,5 1.369 33
Total 29.586 100  32.847 100 36.058 100 41.368 100

Fonte: Carlo Montani ( 2007 apud ABIROCHAS, 2007).

Para os paises produtores, o mercado externo ¢ o principal destino para as rochas
ornamentais, onde os grandes grupos compradores (italianos, gregos, espanhois, portugueses,
indianos e chineses) controlam o fluxo de material oriundo de paises do Terceiro Mundo, em

relagdo aos paises industrializados da Europa e Asia.

Os pregos praticados no mercado internacional variam muito, em fun¢do da diversidade
e qualidade dos produtos beneficiados. Quando se fala de produtos como blocos e placas de
rochas processadas, de marmores e granitos, pode-se estabelecer um patamar universal de
comparacdo de pregos voltados a exportacao, porém a partir do beneficiamento das placas,
torna-se mais dificil estabelecer um quadro comparativo de pregos praticados no mercado, em

relacdo a produtos beneficiados, de marmores e granitos.

2.5 Cenario Nacional

O quadro setorial brasileiro pode ser ilustrado pela producdo de cerca de 600 variedades
comerciais de rochas, entre granitos, marmores, ardosias, quartzitos, travertinos, pedra sabao,
basaltos, serpentinitos, conglomerados, pedra talco e materiais do tipo pedra miracena, pedra
cariri e pedra mourisca, entre outras rochas, derivadas de 1.800 frentes de lavra

(ABIROCHAS, 2007).

Segundo a ABIROCHAS (2007), hoje, o setor de rochas ornamentais e de revestimento

movimenta no Brasil, entre transacdes nos mercados interno ¢ externo, cerca de US$ 3,6
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bilhdes/ano de dodlares, estando integradas a cadeia produtiva do setor, aproximadamente

12.000 empresas (Grafico 3), propiciando a geracao de cerca de 145 mil empregos diretos e

420 mil empregos indiretos.

B Marmorarias - 7.000 empresas

Beneficiamento - 2.500 empresas

¥ Lavra - 1.000 empresas

B Exportadoras - 800 empresas

¥ Servicos - 500 empresas

3 Induistrias Maquinas, Equipamentos

e Insumos - 200 empresas

Grafico 3 — Empresas do setor de rochas ornamentais e de revestimento operantes no Brasil — 2006.
Fonte: ABIROCHAS (2007).

Em 2006, a produgdo brasileira de rochas ornamentais e de revestimento foi de 7,5

milhdes de toneladas, onde 56,6% do volume produzido teve como destino o mercado interno

e 43,4%, o mercado externo, segundo os dados Tabela 4 a seguir.

Tabela 4 — Evolugdo da produgdo brasileira de rochas — 2000/2006.

Periodo Producio (t) % Producio (t) Mercado % Total
Mercado Externo Interno
2000 1.288.993,0 24,6 3.939.607,0 75,4 5.228.600,0
2001 1.319.261,8 25,6 3.824.104,6 74,4 5.143.366,4
2002 1.567.987,4 28,0 4.031.967,6 72,0 5.599.955,0
2003 1.947.539,6 32,0 4.138.521,7 68,0 6.086.061,3
2004 2.324.783,4 36,0 4.132.948,3 64,0 6.457.731,7
2005 2.719.996,6 39,5 4.174.277,8 60,5 6.894.274,4
2006 3.263.995,9 434 4.257.763,4 56,6 7.521.759,3

Fonte: ABIROCHAS (2007).

Desse volume total produzido de 7,5 milhdes de toneladas, em 2006, os granitos

perfazem 57% da producdo, com mais de 300 variedades comerciais; os marmores e

travertinos correspondem a 13%, arddsias a 9%, quartzito 9%, pedra miracema 3% e, outras

rochas, a 9 %, conforme apresentado no Grafico 4.
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Grafico 4 — Perfil da produgéo bruta por tipo de rocha — 2006. Fonte: ABIROCHAS (2007).
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No Brasil, os principais estados produtores sdo: Espirito Santo, Minas Gerais e Bahia. O

Espirito Santo ainda hoje ¢ o principal produtor e, sozinho, responde por quase 44% da

producao brasileira. Minas Gerais produz a maior diversidade de rochas, enquanto o Rio de

Janeiro se destaca pela extracdo de pedra miracema e a Bahia pela extracdo de quartzitos

macicos e travertinos, de acordo com a Tabela 5.

Tabela 5 — Distribui¢@o da produgdo de rochas por regides e estados — 2005.

Regido Estado | Produgio ) | % | Tipo de Rocha
Sudeste Espirito Santo 3.000.000 43,48 Granito e marmore.
Minas Gerais 1.850.000 26,81 Granito, ardosia, quartzito, pedra sabao,
pedra talco, serpentinito, marmore ¢ basalto.
Rio de Janeiro 250.000 3,62 Granito, marmore ¢ Pedra Miracema.
Sao Paulo 50.000 0,72 Granito, quartzito.
Nordeste Bahia 400.000 5,80 Granito, marmore, travertino, arenito e
quartzito.
Ceara 360.000 5,22  Granito e Pedra Cariri.
Paraiba 120.000 1,74  Granito e conglomerado.
Piaui 90.000 1,30 Pedra Morisca.
Pernambuco 80.000 1,16 Granito.
Alagoas 40.000 0,58 Granito.
Rio Grande do Norte 40.000 0,58 Marmore e granito.
Norte Rond6nia 30.000 0,44 Granito.
Para 10.000 0,15 Granito.
Sul Parana 200.000 2,90 Granito, marmore € outros.
Santa Catarina 110.000 1,59 Granito e ardosia.
Rio Grande do Sul 100.000 1,45 Granito e basalto.
Centro-Oeste Goias 170.000 2,46  Granito e quartzito.

Fonte: ABIROCHAS (2007).
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Segundo a ABIROCHAS (2007), as exportacdes brasileiras de rochas ornamentais e de
revestimento ja ha algum tempo vém superando as expectativas geradas pelo setor no inicio
de cada novo ano. Em 2006, o faturamento alcangado de 1,045 bilhdo (Grafico 5), pelo setor,

com o comércio internacional, representa uma variagao positiva de 32,30% comparativamente

ao ano de 2005.
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Grafico 5 — Evolugdo do faturamento das exportagdes brasileiras de rochas ornamentais — 1997/2006.
Fonte: ABIROCHAS (2007).

O que se tem percebido ¢ que setor de rochas ornamentais e de revestimento, no Brasil,
também vem melhorando o seu mix de exportacdo, agregando valor ao produto final, e que,
gradativamente, as exportacdes de rocha bruta (RB) vém perdendo espago para as exportacdes
de rochas processadas (RP), tanto em volume (Grafico 6), quanto em valor (Grafico 7), para

as exportagdes de rochas processadas (RP).
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Grafico 6 — Evolugfo do volume fisico das exportacdes brasileiras de rochas ornamentais — 1997/2006.
Fonte: ABIROCHAS (2007).
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1997/2006. Fonte: ABIROCHAS (2007).

Os Estados Unidos da América ¢ o principal pais de destino das vendas externas
brasileiras, o que representou, em 2006, perto de 60,4% (ABIROCHAS, 2007) do total das
receitas do setor de rochas ornamentais e de revestimento com as exportagdes,

correspondendo a um faturamento da ordem de US$ 631,8, de acordo com o Grafico 8.
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Grafico 8 — Evolugao do faturamento das exporta¢des brasileiras de rochas ornamentais para USA — 1996/2006.
Fonte: ABIROCHAS (2007).

O nimero de empresas exportadoras brasileiras vinha crescendo de modo significativo a
cada ano, passando de 332 empresas, no ano de 1997, para 877, em 2003, porém a
desvalorizagdo cambial do dolar ocorrida nos ultimos anos, fez com que as margens de

lucratividade das empresas com as exportagdes diminuissem, ocasionando assim, a partir de
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2005m queda no numero de empresas exportadoras para 731, conforme demonstrado no

Grafico 9.
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Grafico 9 — Evolucdo do nimero de empresas brasileiras exportadoras de rochas — 1997/2006.
Fonte: ABIROCHAS (2007).

De acordo com a ABIROCHAS (2007), nos tltimos anos, destacaram-se, especialmente
na pauta de exportacdo do setor de rochas ornamentais, aquelas empresas que operam com
rochas processadas, contudo, ainda hoje, existe uma grande concentracdo de empresas

exportadoras na Regido Sudeste, principalmente, nos estados do Espirito Santo e Sao Paulo.

Os posto de trabalhos gerados com a atividade de exportacdo do setor de rochas
ornamentais e de revestimento vem, ao longo dos anos, em franca ascensdo (Grafico 10), e
estima-se que, em 2006, a atividade tenha gerado em torno 15.000 postos de trabalhos diretos,

pois o setor de rochas ¢ caracterizado principalmente pela intensiva aplicagdo de mao-de-obra.
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Grafico 10 — Evolugdo do numero de empregos diretos gerados pelas exportacdes brasileiras de rochas —
1999/2006. Fonte: ABIROCHAS (2007).
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Historicamente, o Brasil ndo se caracteriza como grande importador. Compra, na
maioria, produtos beneficiados, tais como: chapas de marmores e travertinos, sobretudo

provenientes da Italia, Espanha e Grécia.

Com relacdo a importagdes de rochas ornamentais e de revestimento, a partir de 1999,
inverteu-se uma tendéncia que predominou durante toda a década de 90, de que, a cada ano
seguinte, ocorria incremento no montante importado. Saiu-se do patamar de US$ 32,4 milhoes
importados, em 1998, para US$ 19,4 milhdes, em 2000, permanecendo até 2005 sem grandes

variagdes, como apresentado no Grafico 11.
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Grafico 11 — Evolugao das importagdes brasileiras de rochas ornamentais — 1994/2006.
Fonte: ABIROCHAS (2007).

No entanto, a desvalorizagdo cambial do US$ dodlar e o aquecimento do mercado
interno, fizeram com que a taxa de crescimento das importacdes brasileiras de rochas
ornamentais, em 2006, superasse a taxa de crescimento das exportacoes (ABIROCHAS,

2007).

Tal fato fez retornar, em 2006, as importacdes a numeros proximos do ano de 1998,
alcangado a marca de US$ 29,3 milhdes, o que corresponde a 61,8 milhdes de toneladas
importadas. Mantendo-se a atual base cambial, a tendéncia, segundo a ABIROCHAS (2007),
¢ de que as importagdes, em 2007, continuem crescendo no Brasil, devendo superar os

numeros alcangados em 1998.
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2.6 O Setor de Rochas Ornamentais no Estado do Ceara

A crescente participagdo do setor de rochas ornamentais e de revestimento na minera¢ao
pode ser considerada como um dos pontos mais marcantes da producao mineral brasileira, na
década de 90. O Ceara, em particular, com uma extensa variedade de rochas para fins
ornamentais, com grande potencial de comercializa¢do, contribuiu para o aumento da

produgdo nacional.

Foi a partir do “Projeto Pedras Ornamentais nas Regides Norte-Noroeste, Leste e Oeste
do Estado do Ceard”, executado pela CEMINAS, iniciado em 1982 e concluido em 1987, que

as primeiras referéncias sobre rochas ornamentais, no Estado do Ceara, foram conhecidas.

Em 1983, a CEMINAS protocolou no 10° Distrito do DNPM os primeiros
requerimentos para pesquisa de granito no Estado do Ceara. A partir de 1987, por iniciativa
do Governo do Estado e da CEMINAS, as pesquisas geoldgicas foram intensificadas com o
objetivo de selecionar, dentro do grande potencial geoldgico do estado, as jazidas de rochas

ornamentais favoraveis a exploragao técnico-econdmica.

O boom do setor de rochas ornamentais, no Ceara, ocorreu entre 1990 e 1995, quando,
em 1993, o governo estadual, visando impulsionar o desenvolvimento do segmento de rochas
ornamentais, criou o “Polo Granitero do Ceard”, contando com incentivos fiscais do Fundo

Constitucional do Nordeste (FNE), gerenciado pelo Banco do Nordeste do Brasil S/A.

O polo foi criado tendo como metas prioritarias a aplicacdo de tecnologia de lavra
moderna e a instalacdo de maquinas e equipamentos de beneficiamento de ultima geragao,

industrializando produtos acabados competitivos.

Naquela época, instalaram-se no estado cerca de 40 empresas, entre industrias de
beneficiamento e industrias de extragdo, propiciando, juntas, a geragao de 3.120 empregos
diretos e indiretos, beneficiando, mensalmente, 40 mil metros quadrados (m?) de granito

(CARVALHO, 2003).
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Muitas dessas empresas enfrentaram sérias dificuldades, logo apos sua implantacao e,
de acordo com a avaliacdo de Braz e Amaral (1996 apud BEZERRA, 2000, p.), as razdes

dessas dificuldades, vivenciadas pelas empresas cearenses do setor, deveram-se ao fato de:

Os projetos terem sido implantados, em sua quase totalidade, por empresas que nao
dispunham de experiéncia da atividade, de garantia de suprimento de matéria-prima,
de dominio da tecnologia e de conhecimento de mercado. Além disso, houve falha
na concepcao de alguns projetos e excesso de otimismo quanto ao desempenho do
setor. Em conseqiiéncia da combinagdo desses elementos, acrescida de fatores
conjunturais desfavoraveis, resultantes da politica de ajuste da economia, algumas
empresas enfrentaram sérias dificuldades ou tiveram que paralisar suas atividades.

Bezerra (2000) observa que mesmo com todas as dificuldades enfrentadas pelas
empresas do setor algumas conseguiram superar os obsticulos e estdo se firmando no
mercado, o que significa que algumas estratégias adotadas estdo sendo bem sucedidas,

abrindo espago para um melhor horizonte da atividade mineradora.

A partir de 1988, as rochas ornamentais e de revestimento, em especial, os granitos,
entraram efetivamente na pauta de exportacdo do Ceard, porém mesmo ja fazendo parte dessa
pauta hd certo tempo, segundo dados do SECEX/MDIC (2007), pode-se, ainda hoje,
considerad-la como timida, correspondendo somente a 0,98% do total das exportacdes do

estado.

Em 2003, o Ceard ja contava com 46 teares e 5 talhas (blocos horizontais de grande
porte), além de 63 marmorarias, produzindo, aproximadamente, 220 mil toneladas/ano de
pedras ornamentais e de revestimento, o que significa dizer que o setor embolsa, no ano, cerca
de US$ 3 milhdes. Do total das pedras ornamentais produzidas no estado, 85% sdo granitos e
15% sao naturais (pedra cariri), sendo o produto encontrado principalmente na regido do

Cariri, gerando cerca de seis mil empregos diretos e indiretos. (SIMAGRAM-CE, 2007).

O estado possui uma geologia bastante favoravel para rochas ornamentais, onde 75% do
territorio ¢ constituido por embasamento cristalino, o qual oferece um condicionamento
favoravel principalmente a ocorréncia de granitos. Encontra-se, também no estado,
ocorréncias de marmores, quartzitos, calcarios sedimentares e metamorficos, conglomerados e
arenitos conglomeraticos. No Quadro 6, apresentam-se as principais jazidas localizadas no

estado.
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Municipio da jazida

Tipo de ocorréncia

Alcantaras Granito Vermelho Filomena.

Meruoca Granitos Rain Forest e Verde Ceara

Massapé Granitos Meruoca Classico, Verde Meruoca, Verde Ventura e Amarelo Massapé.

Santa Quitéria Granitos Branco Ceara, White Bee, Branco Santa Quitéria, Juparand Montiel e
Juparana Light.

Forquilha/Sobral Granitos Red Dragon, Rosa Iracema, Branco Savana, Rosa Olinda, Red Symphony,
Aurora Tropical e Yellow Tropical.

Cariré/Varjota Granito Cinza Prata.

Itapipoca Granitos Verde Amazonas e Verde Itapipoca.

Aracoiaba Granitos Petro Ceara e Golden Fossil.

Itapitina Granito Preto Itapiuna.

Boa Viagem Granito Branco Boa Viagem.

Pedra Branca Granitos Casa Blanca, Falésia, Juparana Delicato, Branco Artico e Golden Artico.

Banabuiu Granitos Branco Astro e Branco Banabuiu.

Tejussuoca Granito Branco Cemoara e Yellow Cemoara.

Irauguba Granito Branco Nevasca.

Caridade Granitos Coliseum Gold e Coliseum Green

Marco Granitos Green Glaxy, Verde Pantanal e Pantanal Light

Amontada Granito Kinawa Gold.

Santana do Acaraa

Conglomerado Caravvagio e arenito conglomeratico Bordeaux Sanatana e

Mantenga.

Parambu

Conglomerados Ju Bordeaux e Bordeaux Terracota

Limoeiro do Norte

Marmores Bege Capri, San Marino e Blue Marine

Santana do Cariri/Nova
Olinda

Clacareio Sedimentar — Pedra Cariri

Quadro 6 — Localizagdo das jazidas de rochas ornamentais no Ceara. Fonte: DNPM/10°Distrito/CE (2007).

Os dados do DNPM/10° Distrito/CE inerentes aos relatorios de pesquisa e de lavra, em

2004, o Cearé totalizava uma reserva medida de 856.942.020 m’ e reserva indicada de

425.323.037 m’, conforme apresentadas na Tabela 6 e aprovada pelo DNPM.

Tabela 6 — Reservas de rochas ornamentais aprovadas pelo DNPM-CE — 2004.

Substincia Reserva (m’)
Medida | Indicada
Diorito 20.326.642 2.746.860
Gnaisse 73.052.478 10.907.951
Granito 647.272.865 379.685.296
Maérmore 1.533.914 197.468
Monzonito 3.447.813 2.999.908
Riolito 62.755.875 5.040.000
Outros 48.552.433 23.745.554
Total 856.942.020 425.323.037

Fonte: DNPM/10°Distrito/CE. Dados atualizados até 22/12/2004 (2007).

O Ceard, mesmo apresentando condicionamento favoravel a ocorréncia litologica,
quanto a sua producdo, se comparada aos maiores estados produtores, pode ser considerado
um produtor aquém do esperado. Sua producao de blocos nao sdo suficientes para abastecer as
usinas de beneficiamento aqui instaladas. Isto, em grande parte, deve-se a falta de

conhecimento geoldgico dos depositos (jazidas) e a ausé€ncia, nas pedreiras, de pesquisa
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mineral de detalhe, que possibilite associar as caracteristicas da jazida com o método e

tecnologia mais adequados a lavra.

Ademais, apesar das dificuldades ainda hoje enfrentadas pelo setor de rochas
ornamentais, o Ceara ocupa o 4° (quarto) lugar no Brasil e o segundo na Regido Nordeste,
entre os estados produtores, ficando atrds apenas da Bahia. Atualmente, observa-se que o
aprimoramento da técnica de extracdo no estado se encontra em um estagio de evolugdo
tecnologica, o que se leva a acreditar que, num futuro proximo, a capacidade de producao do

estado possa ser bem maior.

O estado possui hoje um moderno parque industrial para beneficiamento de rochas
ornamentais, com uma producdo mensal de, aproximadamente, 98.000 m® de chapas e
ladrilhos. As empresas Granos e Imafr sdo as lideres do setor de beneficiamento no estado,
juntas possuem uma capacidade instalada de 43.000 m*/més, o que representa 43 % da

capacidade total existente no estado, como demonstrado na Tabela 7.

Tabela 7 — Empresas de beneficiamento de rochas ornamentais no Ceara — 2004.

Producio média
Origem mensal (m?%)
Empresa Municipio Teares Talha Nacional Importado
Blocos

Tecmagran Fortaleza 02 -- 02 -- 4.000
Imarf Caucaia 02 -- -- 02 18.000
Granos Caucaia 10 10 -- 25.000
Multigran Caucaia 02 -- 02 -- 4.000
Marfort Caucaia 02 -- 02 -- 4.000
Rochetec Aquiraz 04 -- 04 -- 6.000
ST Rochas Aquiraz 02 -- 02 -- 4.000
Inbrasma Sobral 10 -- 10 -- 10.000
Cigrama Maracanat 06 -- 06 -- 11.000
Capivara Horizonte -- 05 05 -- 4.000
Mont Horizonte -- 01 -- 01 4.000
Litominas Horizonte -- 05 05 -- 4.000
Total 40 11 38 02 98.000

Fonte: Sindicado da Industria de Marmore e Granito do Estado do Ceara (SIMAGRAN-CE, 2007).

As exportagdes do setor de rochas ornamentais e de revestimento no estado podem ser
consideradas, em 2006, como boas se comparadas ao que foi exportado em 2005. Em 2006, o
produto granito talhado/serrado foi um dos que obteve as maiores taxas de crescimento na
pauta de exportacdo do estado, com um incremento de 67,60% no valor exportado, em relagao
ao ano anterior (Tabela 8), ficando atras somente dos produtos de cimentos ndo pulverizados e

consumos de bordo, que conseguiram crescimento de 272,54% e 136,18% respectivamente.
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Se no ano de 2005 o setor alcangou a marca de US$ 5,5 milhdes de dolares para 7,7
toneladas de granito talhado/serrado exportadas, em 2006 atingiu a marca de US$ 9,3 milhoes
de dolares para 10,29 toneladas. Tal fato vem atestar que o setor aos poucos estd voltando a
sua normalidade e superando o ocorrido em 2005, onde, a saida do importado chinés,
ocasionou queda na pauta das exportacdes cearenses de rochas ornamentais e de revestimento

de cerca de — 44,4% em relagdo a 2004 (SIMAGRAN-CE, 2007).

Tabela 8 — Exportagdes por produtos e itens selecionados — Ceard — jan-dez/2005-2006 (*).

Produtos e itens | Jan-Dez/2005 Jan-Dez/2006 Var.% 06/05
selecionados

Valor Kg Valor Kg Valor Kg
Calgados e partes 205.201.199 1820t  237.714.309 20,57 t 15,84 13,02
Castanha de caju 136.506.184 30,50t  136.161.472 31,37t -0,25 2,85
Couros e peles 127.366.823 21,66t  131.339.246 18,98t 3,12 -12,37
Téxteis 122.682.181 34,19t  123.292.745 32,04t 0,50 -6,28
Camarao 62.077.085 15,16 t 51.243.369 12,82t -17,44 -15,44
Frutas 44.629.998 91,13t 49.453.980 101,35t 10,81 11,21
Produtos
Metalurgicos 50.869.877 9491t 42.714.363 53,39t -16,03 -43,75
Lagosta 44.004.983 1,33t 36.697.662 091t -16,61 -31,58
Ceras vegetais 21.284.599 8,25t 24.881.165 9,50t 16,90 15,15
Consumo de bordo 6.847.498 21,94 t 16.172.100 44,97 t 136,18 104,97
Material de
transporte 18.073.102 18,15t 12.672.620 12,23t -29.,88 -32,62
Granito Talhado ou
Serrado 5.585.233 7,70 t 9.360.725 10,29 t 67,60 33,64

Sucos de Frutas,
Prods. Horticolas,

nao Fermentados. 6.769.901 7,40t 9.128.857 9,03t 34,84 22,03
Vestuario 25.756.506 1,96 t 8.988.796 0,71t -65,10  -,63,77
Cimentos nao

Pulverizados 1.616.569 61,36t 6.022.312 190,41 t 272,54 210,32
Demais Produtos 51.178.318 71,36t 61.201.355 68,611t 19,58 -3,85
Totais 930.450.056 505,20 t 957.045.076 617,18t 2,86 22,15

Fonte: SECEX/ MDIC (2007). (*) Valor em US$ 1,00/FOB.

Segundo o presidente do SIMAGRAN-CE, as importagdes de rochas ornamentais e de
revestimento no estado, podem ser consideradas como irrisorias, se comparadas ao exportado
pelo setor, e se ressumem principalmente a importagdo de insumos, onde em 2005 o total

importado correspondeu somente 5% do valor exportado.

Nos tultimos anos, o governo estadual vem desenvolvendo esforgos para incentivar a
participacdo de empresarios locais em atividades produtivas de mineragdao e beneficiamento.
Com isso, o setor de rochas ornamentais e de revestimento foi um dos setores que mais

cresceu no Estado do Ceard, nos ultimos anos, com um investimento de, aproximadamente,
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US$$ 108 milhdes, em tecnologia de ponta, principalmente no segmento industrial de

beneficiamento (SIMAGRAN-CE, 2007).

O SIMAGRAM também vem realizando ac¢des no sentido de incrementar a participagao
do setor de rochas ornamentais ¢ de revestimento no mercado mundial de rochas, atraindo
missdes internacionais para o Ceara com o objetivo de conhecer o nosso produto, além de

incentivar a participagao dos empresarios locais nas feiras internacionais existentes.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

No desenvolvimento de uma pesquisa cientifica, o pesquisador segue orientacao
metodoldgica apoiada na utilizagao de principios e técnicas. Tendo em vista a multiplicidade
de técnicas existentes e para melhor explicitar os procedimentos metodoldgicos utilizados na

conducdo deste estudo, elegeu-se esta premissa como objetivo da presente se¢ao.

3.1 Método

De acordo com Lakatos e Marconi (1991, p. 83), método “¢ o conjunto das atividades
sistemdticas e racionais que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo
(conhecimentos validos e verdadeiros), tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e

auxiliando as decisOes do cientista”.

Sendo assim, o método leva a identificar a forma pela qual se chega a determinado fim
ou efeito. E a forma de pensar para se chegar a natureza de um determinado problema e assim

estuda-lo ou explicé-lo.

Segundo ainda Lakatos e Marconi (1991, p. 106), os métodos cientificos podem ser
classificados, quanto ao nivel de abstragdao, em dois tipos: métodos de abordagem (indutivo,
dedutivo, hipotético-dedutivo e dialético) — que se caracterizam por uma abordagem mais
ampla, em nivel de abstracdo mais elevado, dos fendmenos da natureza e da sociedade, e
métodos de procedimento (histérico, comparativo, monografico, estatistico, tipoldgico e
funcionalista) — que correspondem as etapas mais concretas da investigacdo, com finalidade

mais restrita, em termos de explicagcdo geral dos fendmenos, menos abstratos.

O estudo em pauta tem como ponto de partida as teorias de internacionalizagdo das
empresas, cujos preceitos sao canalizados para o caso especifico do setor de rochas
ornamentas e de revestimento, procurando averiguar o grau de internacionalizacao em que ele

Se encontra.
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Nesse sentido, com relagdo aos métodos de abordagem, conclui-se ser o método
indutivo o que melhor se adequa a consecucdo dos objetivos propostos neste trabalho, pois, no
método, a aproximacdo dos fendmenos caminha, geralmente, para planos cada vez mais

abrangentes, indo das constata¢cdes mais particulares as leis e teorias.

Quanto aos métodos de procedimentos, deduz-se que o método comparativo ¢ o que
atende, de forma adequada, as necessidades de investigacdo deste estudo, pois, a partir de
estudo comparativo entre as empresas do setor, procura-se verificar similitudes e divergéncias

encontradas em seu processo de internacionalizacao.

3.2 Tipo de Pesquisa

Escolher e definir o tipo de pesquisa certa a ser adotada em um trabalho cientifico ¢
fator primordial para se obter sucesso. Nao se procura, aqui, trazer a tona o debate das
vantagens e desvantagens contidas nos diversos tipos de pesquisas encontradas na literatura.
O que se procura, na abordagem, ¢ que a escolha se fundamente nos objetivos € na natureza

do estudo.

3.2.1 Quanto aos Objetivos

Segundo Gil (1991) e Trivinos (1987), quanto aos objetivos gerais, a pesquisa pode ser

classificada em trés grandes grupos: exploratdria, descritiva e explicativa.

A pesquisa do tipo exploratdria possibilita ao investigador adquirir maior experiéncia e
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.
Seu objetivo principal ¢ o aprimoramento das idéias e ou a descoberta de intui¢cdes. O
planejamento ¢ flexivel, de modo a possibilitar a consideracdo dos mais variados aspectos

relativos ao fato estudado (GIL, 1991).
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Este tipo de pesquisa tem como finalidade oferecer dados elementares que dao suporte a
realizacdo de estudos mais aprofundados sobre o tema. Na maioria dos casos, envolve
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias com o0

problema pesquisado e analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Jé& as pesquisas descritivas t€ém como objetivo primordial descrever as caracteristicas do
objeto estudado, ndao se preocupando com o porqué das fontes do fendmeno e sim em
apresentar suas caracteristicas. Neste tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados,

analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira (GIL, 1991).

Sua caracteristica mais significativa ¢ a utilizacdo de técnicas padronizadas de coletas
de dados, tais como: o questionario e a observagdo. As pesquisas do tipo descritivas incluem a
maioria daquelas desenvolvidas pelas Ciéncias Humanas e Sociais, tais como: pesquisas de

opinido, mercadoldgicas, levantamentos socioecondmicos e psicossociais.

As pesquisas do tipo explicativas sdo as mais complexas. Pretendem identificar os
fatores que contribuem para a ocorréncia e o desenvolvimento do fenomeno. Para Gil (1991),
este ¢ o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, pois explica a

razdo, o porqué das coisas e, por esse motivo, estd mais sujeita a erros.

A maioria das pesquisas do tipo explicativas utiliza-se do método experimental, que
possibilita a manipulacdo e o controle das varidveis, com o objetivo de identificar qual
variavel independente ¢ determinante da causa da varidvel dependente, ou do fendmeno em

estudo.

Este trabalho tem como objetivo final descrever e analisar o processo de
internacionalizacdo do setor de rochas ornamentais e de revestimento cearense, de forma a
aumentar o conhecimento sobre o tema proposto, permitindo sua analise sob nova

perspectiva. Sendo assim, esta pesquisa se enquadra no tipo exploratéria/ descritiva.
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3.2.2 Quanto aos Procedimentos e Fontes de Informacao

Em linhas gerais, quanto ao procedimento a ser adotado para a coleta e analise de dados,
pode-se classificar em dois grandes grupos: aqueles que se valem das chamadas fontes de
papel (bibliografica e documental) e aqueles cujos dados sdo fornecidos por pessoas
(experimental, ex-post-facto, levantamento, estudo de caso, pesquisa de campo, pesquisa-agao

e participante) (GIL, 1991).

Segundo Oliveira (1997, p 117), “a pesquisa bibliografica tem por finalidade conhecer
as diferentes contribuigdes cientificas que se realizaram sobre determinado assunto ou
fendmeno”. E desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido, principalmente, de

livros e artigos cientificos.

A pesquisa do tipo documental assemelha-se, em muito, a bibliografica, com a diferenga
de que, enquanto a bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribui¢cdes dos diversos
autores sobre determinado assunto, a outra se vale de materiais que ainda ndo receberam

tratamento analitico (GIL, 1991).

A pesquisa do tipo experimental consiste em determinar um objeto de estudo, selecionar
as variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as formas de controle e de
observagdo dos efeitos que a varidvel produz no objeto, sendo mais utilizada nas Ciéncias
Fisicas. Gil (1991) relata, de maneira geral, que o experimento representa o melhor exemplo

de pesquisa cientifica.

A pesquisa ex-post-facto baseia-se nos principios da pesquisa experimental, porém com
a diferenga de que o pesquisador ndo pode controlar ou manipular as variaveis. Muito
utilizada nas Ciéncias Sociais por permitir a consideragao dos fatores historicos fundamentais

para a compreensao das estruturas sociais (GIL, 1991).

A pesquisa do tipo levantamento caracteriza-se por interrogar diretamente as pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer. A partir da solicitacdo de informagdes a um grupo
significativo de individuos acerca do problema estudado, e mediante a analise quantitativa,

obtém-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados. Estd modalidade de pesquisa
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ndo ¢ indicada quando se tratar de problemas complexos, exigindo uma profundidade maior

(GIL, 1991).

Segundo Forte (2006), o estudo de caso refere-se a situacdo, entidade ou conjunto de
entidades, que tém o mesmo comportamento ou apresentam idéntico perfil. Esta pesquisa ¢
caracterizada pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos e, em geral,
objetiva colaborar com a tomada de decisdes sobre o problema estudado, indicando

possibilidades para sua modificacao.

J& a pesquisa de campo ¢ uma investigacdo empirica, realizada no local onde ocorre o
fendmeno e, por meio dela, procura-se buscar a informacao diretamente com a populagdo

pesquisada, sendo muito utilizada nas pesquisas do tipo exploratoria e descritiva.

Para Forte (2006), a pesquisa de campo tem amplitude maior que o estudo de caso,
porém sendo menos profunda que este. J4 a pesquisa de laboratdério ¢ realizada em local

circunscrito, do tipo simulacdo em computador.

Thiollent et al. (1985 apud GIL, 1991) dizem que a pesquisa do tipo a¢do pressupde a
intervencdo participativa do pesquisador na realidade. Guarda estreita vinculagdo com uma
acdo ou resolugdo de um problema coletivo, em que os pesquisadores e participantes,
representativos da situagdo ou problema, estdo envolvidos de modo cooperativo ou

participativo.

Na pesquisa do tipo participativa, a populagdao pesquisada tem participacao efetiva no
processo de geracao de conhecimento. Para Thiollent et al. (1985 apud GIL, 1991), ¢ um tipo
de pesquisa voltada para as necessidades basicas do individuo e, em especial, para as classes

mais carentes, nas estruturas sociais contemporaneas.

Nesse sentido, quanto aos procedimentos técnicos de coleta de dados, o estudo utilizou-
se da pesquisa bibliografica para levantamento de informacdes técnicas sobre o assunto
desejado e pesquisa de campo como forma de buscar a informacdo onde ocorre o fendémeno,

diretamente com a populagdo pesquisada.
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3.2.3 Quanto a Natureza dos Dados

Quanto a natureza dos dados, as pesquisas podem ser classificadas em quantitativa e
qualitativa. A primeira remete-se a uma explanacdo das causas, por meio de medidas
objetivas, testando hipdteses e utilizando-se, basicamente, da estatistica. J& a segunda
preocupa-se com a compreensdao do fendmeno, considerando o significado que outros dao as

suas praticas.

De acordo com Forte (2006), nas pesquisas do tipo quantitativas, existe a predominancia
dos métodos estatisticos, com a utilizagdo de variaveis bem definidas e calculos, empregando-
se estatisticas descritivas e/ou inferenciais. J4& no caso da pesquisa qualitativa, ha
predominancia de classificagdes, de analise mais dissertativa, de menos célculos. Como numa
pesquisa sempre havera explicagdes sobre fendmenos, calculos e resultados quantitativos, as

pesquisas tém, em si, os dois métodos em franco intercaAmbio.

Nao obstante o presente estudo apresentar, principalmente, caracteristicas da pesquisa
qualitativa, com relacdo a natureza da analise das varidveis, a investigagdo recebeu o enfoque
de oticas complementares, quantitativas e qualitativas, objetivando uma maior compreensao

dos dados obtidos.

3.3 Universo e Populaciao da Pesquisa

Segundo Lakatos e Marconi (1991, p. 223), “universo ou populagdo ¢ o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam, pelo menos, uma caracteristica em comum” e,
amostra, “¢ uma porcdo ou parcela convenientemente selecionada do universo; um

subconjunto do universo”.

O universo de uma pesquisa depende do assunto a ser investigado; deve estar em
consonancia com o objetivo da pesquisa e possibilitar ao pesquisador conseguir dados

factiveis de serem analisados.
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Sendo assim, a populagdo de estudo foi definida como sendo as empresas do setor de
rochas ornamentais ¢ de revestimento, vinculadas ao Sindicato das Industrias de Marmore ¢
Granito (SIMGRAN) do Estado do Ceara, e que exportam, segundo dados obtidos do
SIMAGRAN-CE (2007), disponiveis na Internet.

Do universo composto de 15 empresas vinculadas ao SIMAGRAN (2007), foram
selecionadas todas as seis firmas que possuem atividades com mercado internacional. As
empresas constante da populagdo sdo: Granos Granitos do Nordeste S/A; S T Rochas
Brasileiras Ltda; Granistone S/A; Imarf Granitos S/A; Rochetec - Tecnologia em Rochas

Ornamentais Ltda; e Ailec Industria e Comércio Ltda.

Como uma das seis empresas nao se pronunciou mesmo apos diversas tentativas do
pesquisador, foram analisados os processos de internacionaliza¢do de cinco das empresas que

compdem a populagdo pesquisada.

3.4 Coleta de Dados

Para Lakatos e Marconi (1991, p. 165), a coleta de dados consiste na “etapa da pesquisa
em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas”, com a

finalidade de obtencao dos dados necessarios a serem utilizados na pesquisa.

Nesta pesquisa, o trabalho fez uso de dois tipos de dados: dados primdrios e dados

secundarios.

3.4.1 Dados Primarios

Segundo Castro (1977), os dados primarios referem-se ao levantamento de fontes de
informagdo concreta, sem interferéncia de agentes internos ou externos € com o objetivo de

embasar um estudo via pesquisa. Sdo os dados elaborados pelo pesquisador com o estudo, ou
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seja, aquela informagdo especifica que se procura com a finalidade de atingir a(os) objetivos

da pesquisa.

Neste estudo, os dados primdrios foram levantados em setembro de 2007 por meio de
entrevista estruturada a partir de questionario elaborado pelo autor e apresentado no apéndice,
o qual foi utilizado no levantamento de informagdes com os executivos das empresas do setor

de rochas ornamentais e de revestimento, no Estado do Ceara.

A entrevista foi efetuada por meio de contato pessoal (quatro empresas) do pesquisador
com o pesquisado, em seu proprio ambiente de trabalho, € em um caso, por correio eletronico,
em virtude da distancia e indisponibilidade do entrevistado. Foi também utilizado contato por

telefone quando da necessidade de esclarecer duvidas existentes.

3.4.2 Dados Secundarios

Para Castro (1977), os dados secundarios sdo fontes internas de informagao da unidade
de pesquisa. Sdo aqueles dados que foram tratados por outra pessoa, que nao o pesquisador, e

que estao a disposi¢ado para a devida utilizagao.

Neste estudo, os dados secundarios foram coletados por rastreamento bibliografico da
literatura existente, pela qual foi efetuada revisdo bibliografica, possibilitando ao pesquisador

tomar conhecimento sobre o “estado de arte” no que se refere ao tema pesquisado.

Essa revisdo contemplou artigos internacionais e nacionais sobre o processo de
internacionalizacdo de firmas, focando, em sua maior parte, a teoria de internacionalizac¢do e o

grau de internacionalizacdo das empresas.

Também foi usada pesquisa documental de relatorios e documentos produzidos
internamente pelas empresas e ou disponibilizados por 6rgaos de classes tais como: Federagao
da Industria do Estado do Ceara (FIEC), Centro Internacional de Negécios (CIN), Sindicado
da Industria de Marmore e Granito do Estado do Ceard (SIMAGRAN), Sindicato da Industria

de Extragdo e Beneficiamento de Marmores, Granitos Ornamentais, Cal e Calcérios do Estado
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do Espirito Santo (SINDIROCHAS) e Associacdo Brasileira da Industria de Rochas
Ornamentais (ABIROCHAS).

3.5 Instrumento de Coleta de Dados

3.5.1 Entrevista Estruturada

Aquela em que o entrevistador segue roteiro estabelecido, em que as perguntas feitas ao
individuo sdo predeterminadas. Realiza-se de acordo com formuldrio elaborado, efetuado, de

preferéncia, com pessoas selecionadas de acordo com um plano (RUDIO, 1986).

Nesse sentido, a entrevista foi dirigida ao presidente da empresa e/ou responsavel pela
area de negocios internacionais, utilizando-se de questiondrio estruturado, apresentado no
apéndice, de questdes fechadas, procurando assegurar a equivaléncia das diferentes opinides e

atitudes, com a finalidade de compara-las.

Inicialmente, foi aplicado um pré-teste com uma empresa do setor, buscando-se, além
da confirmagdo da validade da pesquisa, também referendar aspectos relativos ao
entendimento das perguntas, abrangéncia do assunto tratado, quantidade de perguntas e,

finalmente, a inconsisténcia ou complexidade das questoes.

3.5.2 Analise Documental

A andlise documental ou “fontes de papel”, segundo Gil (1991), corresponde a
utilizacdo de arquivos historicos, registros estatisticos, diarios, biografias, jornais, revistas,

etc.



84

Nesta pesquisa, a andlise documental ndo se restringe ao uso de fontes de informagdes

obtidas nas bibliotecas, mas também a partir de relatorios publicados por consultores do setor.

3.6 Tratamento dos Dados

De posse das informagdes coletadas e objetivando atender aos requisitos propostos da
andlise do processo de internacionalizagdo do setor de rochas ornamentais e de revestimento,
no ambito do setor graniteiro cearense, inicialmente, foi efetuado exame do material coletado,
em que foram submetidos os dados a uma verificagdo critica pelo autor, a fim de detectar
possiveis falhas ou erros, evitando informagdes confusas, distorcidas, incompletas, que podem
prejudicar o resultado da pesquisa, sendo, em seguida, categorizados, relacionados, mediante

codificagdo, e transformados em simbolos, para serem tabelados e contados.

Por fim, realizou-se a tabulacdo, onde os dados foram dispostos em tabelas, sendo
possivel verificar assim a inter-relagdo entre eles, possibilitando, dessa forma, melhor
compreensdo € interpretacdo. Para facilitar o manuseio dos dados, foi utilizada a planilha

eletronica Excel, da Microsoft.

3.7 Técnica de Analise de Dados

Segundo Lakatos e Marconi (1991, p.167), “uma vez manipulados os dados e obtidos os
resultados, o passo seguinte ¢ a analise e interpretacdo dos mesmos, constituindo-se ambas no

nucleo central da pesquisa”.

E durante a analise, que acontece a tentativa do pesquisador de evidenciar as relagdes
existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores. Essas relacdes podem ser estabelecidas
em fun¢do de suas propriedades relacionais de causa e efeito, produtor e produto, aposicao de
correlacdes, de andlise de conteudo, etc. (TRUJILLO et al.,, 1974 apud LAKATOS;
MARCONI, 1991).
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Na literatura encontramos diversas técnicas para analise de dados, cabe ao pesquisador
escolher aquela que melhor se adapta ao objeto do estudo. Segundo Matos e Viera (2001)
podemos classificar estas técnicas em trés: analise de discurso, analise de contetido e analise

estatistica.

Para Vergara (2005) a andlise de contetido ¢ utilizada no tratamento de dados que visa
identificar o que vem sendo dito acerca de determinado tema, ja a andlise de discurso ¢
definida como um método que pretende ndo somente apreender como uma mensagem ¢

transmitida, mas também explorar o seu sentido.

Segundo Bardin (in: MINAYO, 1992), a analise de contetido ¢ um conjunto de técnicas
de analise de comunicagdo visando obter, por procedimentos sistematicos ¢ objetivos de
descricdo do conteido das mensagens, indicadores, que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recepgao destas mensagens.

Para Bauer (2004), a técnica de analise de contetdo compoe-se de trés grandes etapas:

e A pré-analise;
e A exploragdo do material;

e O tratamento dos resultados e interpretagao.

A primeira etapa ¢ uma fase de organizagdo, que pode utilizar varios procedimentos,
tais como: leitura flutuante, hipdteses, objetivos e elaboracio de indicadores que
fundamentem a interpretacdo. Na segunda etapa os dados sdo codificados a partir das
unidades de registro. Na ultima etapa se faz a categorizagdo, que consiste na classificacao dos
elementos segundo suas semelhancas e por diferenciagdo, com posterior reagrupamento, em

fungdo de caracteristicas comuns (BAUER, 2004).

No estudo sdo encontradas as trés etapas propostas por Bauer (2004). Inicialmente
foram selecionados os livros, os textos ¢ documentos a serem utilizados no estudo, frente aos
pressupostos levantados e ao objetivo principal estabelecido. Em seguida, efetuou-se a
identificacdo de todo material coletado com os nucleos teméaticos do estudo. Possibilitando

entdo estabelecer as conclusdes, com base nos resultados obtidos no estudo.
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No estudo a anélise dos dados foi realizada a partir de tabelas de interpretacdo, as quais
foram construidas a partir dos dados coletados durante a pesquisa € com objetivo de

estabelecer as relagdes entre as variaveis estudas, e entre estas € o problema de pesquisa.

No que concerne aos dados para analise do processo de internacionaliza¢do do setor de

rochas ornamentais e de revestimento no estado, foram utilizados os seguintes vetores:

Teorias de Internacionalizacio X Grau de Internacionalizacao: dentro desta otica e
a partir do modelo das principais teorias de internacionalizagdo, acrescida do modelo adotado
por Sullivan para medir o grau de internacionalizacdo, foi realizada anélise comparativa dos
dados, ensejando averiguar se existe relacao entre ambos (Teoria e Internacionaliza¢ao/Grau

de Internacionalizagdo) e o desempenho das empresas do setor;

Motivos para Internacionalizacdo X Barreiras a Internacionalizacio X Acodes e
Estratégias Adotadas para Internacionalizacio: dentro dessa oOtica e a partir das principais
teorias inerentes ao processo, procurou-se identificar os motivos que levam as empresas a
internacionalizag@o, as barreiras encontradas no processo, as acdes que foram adotadas para

supera-las, além das estratégias utilizadas pelas empresas para internacionalizarem-se.

3.8 Selecao das Variaveis

A partir da revisdo da literatura e dos estudos sobre o processo de internacionalizagdo
das empresas do setor de rochas ornamentais e de revestimento, tornou-se possivel visualizar
as variaveis adequadas a serem estudadas por este trabalho, de forma que houvesse coeréncia

com os fins a que se propoe a pesquisa diretiva desta Dissertacao.

Desse modo, elaborou-se questionario (apresentado no apéndice) para medir o grau de
internacionalizagdo, segundo o modelo adotado por Sullivan (1994), bem como para
identificar os modos de internacionaliza¢ao adotados pelas empresas do setor, possibilitando
uma avaliacdo comparativa entre elas. As varidveis consideradas para este estudo seguem

apresentadas no Quadro 7.



87

Variaveis

Caracterizacio da Empresa

Ano de inicio das atividades

Estrutura do capital

Faturamento anual

Distribui¢do das vendas por mercado consumidor.

Negocios Internacionais

Ano de inicio da atividade internacional

Atividades internacionais exercidas pela empresa

Ativos no exterior

Forma escolhida pela empresa para entrar em mercados
internacionais

Estagio atual da empresa em relacdo ao comércio internacional
Existéncia de departamento especializado em negocios
internacionais

Cargo do principal responsavel pelos negdcios internacionais
Experiéncia do principal responsavel pelos negocios
internacionais da empresa na atividade

Estagio de comprometimento das exportagdes no decorrer dos
anos

Comprometimento das exportagdes em relacdo ao faturamento
no decorrer dos anos

Forma de surgimento da primeira oportunidade de exportagao
Mercados que a empresa considera como sendo 0s mais
importantes para os negocios

Pais(es) de destino da primeira exportacdo

Pais(es) de destino das exportagdes atualmente

Motivos que impulsionaram a empresa para atividade em
negbcios internacionais

Barreiras identificadas pela  empresa  para sua
internacionalizagdo

Acgdes adotadas pela empresa para se adaptar ao ambiente
competitivo internacional

Resultados obtidos e ou esperados com a internacionalizagao.

Quadro 7 — Variaveis do estudo. Fonte: Dados da pesquisa (2008).

Com relagao aos indicadores de medicao do grau de internacionaliza¢do das empresas, ¢

importante ressaltar que ndo se tentou, neste estudo, usar uma metodologia igual a da

construcdo da escala DOlrs, adotada por Sullivan (1994), ja que parte das informacdes

demandadas pelos indicadores nao ¢ disponibilizada pelas empresas e os dados necessarios

para identificacdo da experiéncia internacional (TMIE) da alta geréncia ndo foram possiveis

de serem obtidos.

Por essas razodes, optou-se pela adequacdo do modelo adotado por Sullivan, com o

objetivo de melhor aproxima-lo a realidade do setor de rochas ornamentais e de revestimento,

do qual se faz uso neste trabalho, no intento de medir o grau de internacionalizacdo das

empresas, de acordo com o que segue no Quadro 8:
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GIN = VETV + ATTA + SETS + DPOI + EIE

GIN Escala do grau de internacionalizagido

VETV Vendas externas/total de vendas

ATTA Ativos da empresa no exterior/total de ativos

SETS Numero de subsidiarias no exterior/total de subsidirias
DPOI Dispersao psiquica das operagdes internacionais

EIE Experiéncia internacional da empresa.

Quadro 8 — Férmula do grau de internacionalizagdo (2007). Fonte: Sullivan (1994). Elaborado pelo autor.

A seguir, os indicadores selecionados:

e vendas externas/total de vendas: denota a participagdo do faturamento da empresa com as
exportagdes, no faturamento total. Considera-se que, quanto maior o valor desse indicador,
mais internacionalizada a empresa;

e ativos da empresa no exterior/ativos totais da empresa: revela a participagdo dos ativos da
empresa no exterior, sobre os ativos totais da empresa. Considera-se que, quanto maior o
valor desse indicador, mais internacionalizada a empresa;

e numero de subsididrias no exterior/total de subsididrias : obtido pela soma simples do
numero de subsidiarias da empresa, fora do pais, dividido pela quantidade total de
subsididrias: Considera-se que, quanto maior o valor desse indicador, mais
internacionalizada a empresa;

e dispersdo psiquica — mostra a proximidade cultural dos paises para quem a empresa
exporta, em relagdo ao Brasil. Este indicador foi obtido com base no trabalho de Rocha
(1987 apud BEZERRA, 2002), no qual se identifica a percepcao dos executivos brasileiros
quanto as diferencas e semelhangas culturais entre os paises e de sua influéncia na decisao
de mercados para exportacdo. Os autores chegaram as conclusdes mostradas no Tabela 9,

apresentado a seguir, refletindo esta percepgao:
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Paises | Proximidade cultural | Paises | Proximidade cultural

Africa do Sul 17 Italia 26
Alemanha 15 Iugoslavia 11
Angola 16 Japao 4
Argélia 13 Kuwait 3
Argentina 34 Libia 5
Australia 20 Luxemburgo 18
Austria 15 Meéxico 32
Bélgica 18 Nassau 32
Bolivia 27 Nigéria 16
Canada 21 Noruega 12
Chile 30 Paraguai 31
China 1 Peru 24
Cingapura 1 Pol6nia 9
Colombia 28 Portugal 35
Cuba 32 Reino Unido 19
Equador 27 Republica Tcheca 7
Espanha 25 Russia 2
Estados Unidos 22 Siria 5
Franga 23 Suécia 8
Grand Cayman 32 Suica 23
Grécia 14 Taiwan 1
Guiné Equatorial 16 Trinidad Tobago 32
Holanda 18 Turquia 14
Hong-Kong 1 Uruguai 33
India 6 Venezuela 29
Israel 10

Fonte: Rocha (1987 apud BEZERRA, 2002).

Para os autores, quanto maior o valor do indicador (35), menor o grau de

internacionalizacdo. Isto significa que uma empresa que realiza negdcios com paises

relativamente distantes culturalmente (indicador 1) ¢ considerada mais internacionalizada.

Para o presente estudo, o indicador de dispersdo psiquica foi dividido em 35 partes, a

partir da relagdo entre a maior dispersdo possivel, que ¢ igual a 1, sendo a menor dispersdo

psiquica possivel igual a 0,03, como demonstrado no Tabela 10. Na apuragdo do grau de

internacionalizagdo, foi atribuido ao DPOI o indicador referente ao pais de maior relevancia

de destino de suas exportacdes.



90

Tabela 10 — Dispersao psiquica.

Paises | Proximidade cultural | Paises | Proximidade cultural

Africa do Sul 0,54 Italia 0,29
Alemanha 0,60 Tugoslavia 0,71
Angola 0,57 Japao 0,91
Argélia 0,66 Kuwait 0,94
Argentina 0,06 Libia 0,89
Australia 0,46 Luxemburgo 0,51
Austria 0,60 México 0,11
Bélgica 0,51 Nassau 0,11
Bolivia 0,26 Nigéria 0,57
Canada 0,43 Noruega 0,69
Chile 0,17 Paraguai 0,14
China 1 Peru 0,34
Cingapura 1 Pol6nia 0,77
Colombia 0,23 Portugal 0,03
Cuba 0,11 Reino Unido 0,49
Equador 0,26 Republica Tcheca 0,83
Espanha 0,31 Russia 0,97
Estados Unidos 0,40 Siria 0,89
Franga 0,37 Suécia 0,80
Grand Cayman 0,12 Suica 0,37
Grécia 0,63 Taiwan 1
Guiné Equatorial 0,57 Trinidad Tobago 0,11
Holanda 0,51 Turquia 0,63
Hong-Kong 1 Uruguai 0,09
India 0,86 Venezuela 0,20
Israel 0,74

Fonte: Rocha (1987 apud BEZERRA, 2002). Adaptada pelo autor.

Experiéncia internacional da empresa: apresenta a experiéncia internacional da empresa
diante da amostra pesquisada. Para o estudo, o indicador foi conseguido a partir da quantidade
de anos que a empresa possui na atividade internacional divido pela quantidade de anos de
fundacdo da mais antiga empresa da amostra. Quanto maior for o indicador, mais

internacionalizada a empresa.

Efetuada a selecao das variaveis a serem utilizadas no levantamento dos modos de
internacionalizagdo e calculo do grau de internacionalizacao, formula-se a seguinte cadeia de

pressupostos:

1. 0 processo de internacionalizagdo das empresas do setor de rochas ornamentais e de
revestimento ocorre de forma gradual;
2. o principal estimulo para o inicio da atividade internacional do setor ¢ o estimulo externo,

caracterizado pela exportacao e por pedidos de clientes externos;
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.as exportacdes das empresas do setor sdo realizadas, principalmente, para mercados
psicologicamente proximos, em que a dispersdo psiquica revela a proximidade cultural dos
paises exportadores em relacao ao Brasil;

. existe relacdo entre o grau de internacionalizagdo das empresas, segundo o modelo adotado
por Sullivan, e os modelos tradicionais de internacionalizagao;

. existe relag¢@o entre o grau de internacionalizacdo das empresas e o faturamento total destas;

. existe relagdo entre o grau de internacionalizagdo das empresas € o comprometimento

destas com as exportagoes; €

.a principal barreira encontrada pelo setor, para a internacionalizacdo, ¢ a falta de

experiéncia na atividade internacional.



3.9 Fluxograma das Operacoes da Pesquisa
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Figura 4 — Fluxograma das operagdes da pesquisa. Fonte: Elaborado pelo autor (2008).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Esta secao tem como objetivo apresentar os resultados obtidos com a pesquisa, por meio
do enfoque analitico, dos itens dos questionarios respondidos pelas empresas estudadas, a luz
das referéncias tedricas descritas em capitulos anteriores. Os objetivos estabelecidos e os

pressupostos formulados sdo confrontados e analisados, verificando-se sua validacao.

4.1 Caracterizacio das Empresas

Para uma caracterizagdo geral das empresas pesquisadas, doravante chamadas A, B, C,

D e E, tem-se a seguinte exposi¢ao:

I. Ano de inicio das atividades - Os dados coletados, referentes ao inicio das atividades
desenvolvidas pelas empresas, mostram que duas das empresas possuem mais de cinco
anos e outras trés mais de 10 anos de fundacdo, o que de certa forma pode evidenciar a
experiéncia ¢ maturidade dessas empresas no mercado de rochas ornamentais e de
revestimento, podendo esta implicagdo configurar-se como fator facilitador de inser¢ao no

mercado internacional (Tabela 11).

Tabela 11 — Tempo de fundagdo da empresa.

N. de Anos | Freqiiéncia
Até 5 anos 0
de 5a10 2
de 10220 3
Maior que 20 0
Total 5

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

Um fato que atesta serem as trés empresas com mais de dez anos de fundagdo referéncia
para o setor de rochas ornamentais ¢ de revestimento, no estado, ¢ o de que, apesar das
dificuldades vivenciadas pelo setor no estado, na década de 1990, elas conseguiram superar os
obstaculos e estdo, firmando-se no mercado, comprovando que algumas das estratégias
adotadas por elas estdo sendo bem sucedidas, abrindo espago para que ascendam, no cendrio

nacional e internacional.
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II. Estrutura do capital - Com relacdo a estrutura do capital, o resultado demonstrou que o

capital de constitui¢do das empresas inquiridas ¢ 100% nacional.

III. Faturamento anual da empresa - A andlise do faturamento anual das empresas tem
como base as respostas colhidas nos questionarios, estabelecendo-se como parametro as

faixas de faturamento apresentadas a seguir:

» Faixa 1 — faturamento anual de até R$ 1 milhao

= Faixa 2 — faturamento anual entre R$ 1 milhdo e RS 2,5 milhdes

» Faixa 3 — faturamento anual entre R$ 2,5 milhdes € R$ 5 milhoes
» Faixa 4 — faturamento anual entre R$ 5 milhoes e R$ 7,5 milhoes
» Faixa 5 — faturamento anual entre R$ 7,5 milhdes ¢ R$ 10 milhdes
» Faixa 6 — faturamento anual entre R$ 10 milhdes e R$ 15 milhdes
» Faixa 7 — faturamento anual entre R$ 15 milhdes e R$ 20 milhdes
» Faixa 8 — faturamento anual entre R$ 20 milhdes e R$ 25 milhdes
» Faixa 9 — faturamento anual entre R$ 25 milhdes e R$ 50 milhdes

= TFaixa 10 — faturamento acima de R$ 50 milhdes.

Nas empresas pesquisadas, verificou-se que o nivel de faturamento (Tabela 12) estd
diretamente relacionado ao mercado de destino das vendas. Quanto maior for o percentual de
vendas para o mercado externo (Grafico 12), maior o faturamento total apresentado pela
empresa, o que demonstra que o mercado externo de rochas ornamentais e de revestimento,
mesmo com a desvalorizagdo cambial do ddlar, ainda possibilita maiores ganhos financeiros

que o mercado doméstico.

No final de 2003, a entrada de novos paises importadores, em especial, a China, fez o
faturamento das empresas, em 2004, apresentarem um incremento consideravel, porém, em
2005, as empresas do setor tiveram queda significativa no faturamento, principalmente as que
suas vendas estavam concentradas para a China. Durante a entrevista com os empresarios do

setor, foram identificadas as seguintes causas para tanto:

e restricdo ao crédito imobiliario imposta pelo governo chinés, a partir de 2005, que

acarretou queda na demanda;
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e grandes compras realizadas em 2004 pelo chineses, elevando os estoques de matéria-prima

(rocha bruta) no pais; e

e a acirrada concorréncia entre as empresas de beneficiamento na China fizeram com que o

valor final do produto beneficiado no mercado chinés caisse, refletindo assim no valor de

venda da rocha bruta.

A partir de 2006 com o surgimento de novos mercados (México e paises Africanos) e

com o aquecimento do mercado interno, ocasionado principalmente pelo desempenho do setor

de habitagdo, fizeram com que o setor graniteiro cearenses retornasse a sua estabilidade.

Outro ponto nevralgico foi a dificuldade encontrada para se colher a informagdao do

faturamento da empresa (Tabela 12), motivada, principalmente, pela resisténcia, por parte das

empresas, em informar a respeito, o que somente foi conseguido apds insisténcia do

pesquisador e mediante termo de compromisso de que as revelagdes ndo seriam apresentadas

isoladamente.

Tabela 12 — Faturamento da empresa.

Ty Exercicio
2002 | 2003 2004 | 2005 | 2006
A 4 5 6 5 6
B 7 8 8 7 8
C 5 6 9 6 6
D 2 2 3 4 4
E 1 1 1 1 2

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

IV. Distribuicio anual das vendas

por mercado consumidor - Com relacdo a

distribuicdo anual das vendas, para todas as empresas, o0 mercado doméstico ainda se

mostra como o principal mercado (Gréfico 12).

A empresa A e B, porém, concentram parcela significativa de sua producao direcionada

para o mercado externo, em especial, para aquelas rochas consideradas exdticas (de dificil

ocorréncias na natureza) por propiciarem um retorno financeiro maior, no que concerne ao

mercado doméstico.
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Grafico 12 — Distribui¢do anual das vendas por mercado consumidor. Fonte: Pesquisa de campo (2008).

V. Ativos da empresa no exterior - Quanto aos ativos, as empresas inquiridas responderam

nao possuir ativos no exterior.

4.2 Atuaciao em Negocios Internacionais:

I. Ano de inicio da atividade internacional - A maioria das empresas inquiridas esta inserida
no comércio internacional de rochas ornamentais hd mais de cinco anos (Tabela 13),
demonstrando consideravel nivel de experiéncia com relagdo a dita atividade, porém
limitadas somente as atividades de importagdes de insumos e exportagdes de rochas
bruta/beneficiada. Outro fato a ser ressaltado ¢ o da empresa B, que j& nasceu

internacionalizada, exportando.

Tabela 13 — Tempo de inicio da atividade internacional.

N. de Anos | Freqiiéncia
até 5 anos 1
de 5al0 2
de 10220 2
Maior que 20 0
Total 5

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

II. Atividades internacionais exercidas pela empresa - A maioria das empresas em estudo
exerce apenas dois tipos de atividades internacionais: importacdo e exportacdo. Nao
existe, por parte dessas empresas, a intencao de mobilizar outros tipos de atividade

(Tabela 14).
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Tabela 14 — Atividades Internacionais exercidas pela empresa.

Atividades exercidas | Freqiiéncia
Importagdo 5
Exportagdo 5
Subsidiarias/Joint Ventures 0
Contrato de produgéo 0
Outras atividades 0

Total 10
Fonte: Pesquisa de campo (2008).

III. Formas de entrada em mercados internacionais - No que tange aos modos de entrada
adotados pelas empresas para acesso ao mercado estrangeiro, utilizou-se, na elaboragdo do
questionario, o referencial tedrico de Kotabe e Helsen (2000), descrito em capitulo anterior e
que aponta os varios critérios de decisdo que influenciam a escolha do modo de entrada, bem

como as principais formas de entrada escolhidas pelas empresas.

As empresas A, C, D e E escolheram a exportacdo direta como principal forma de
entrada nos mercados internacionais (Tabela 15). Apenas para a empresa B, a exportagao, por

meio de terceiros, ¢ a forma atuante para operar em mercados internacionais.

Tal fato pode sugerir que a modalidade mais comum escolhida pelas empresas para
entrar em mercados internacionais € a exportacao direta, principalmente por ser esta uma
alternativa de baixo risco, tendo em vista a auséncia de comprometimento de recursos no

investimento em ativos, no exterior.

Tabela 15 — Formas de entrada em mercados internacionais.

Forma de entrada em mercados internacionais | Freqiiéncia

Exportagao Direta 4
Exportacao por intermédio de terceiros (tradings, distribuidores, representantes) 1
Instalacdo de subsididrias/escritorios proprios voltados a comercializacdo no

exterior 0
Associagdo/aliangas estratégicas com empresas estrangeiras 0
Instalagdo de subsidiarias/unidade de produgio propria 0
Franchising 0
Licenciamento 0
Outros: 0
Total 5

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

IV. Estagio atual da empresa relativo as operacées do comércio internacional - Trés
empresas responderam que estavam no estagio de exportadora ativa (Tabela 16), o que
demonstra que a cultura exportadora faz parte da estratégia empresarial dessas empresas,

em que o mercado externo € visto como opg¢do repleta de possibilidades. Outras duas
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consideram-se como exportadoras eventuais (quando as oportunidades surgem) e acham
ainda ser o mercado doméstico o foco principal de sua empresa, porém sem descartar o

mercado internacional.

Tabela 16 — Estagio atual da empresa em relagdo ao comércio internacional.

Estagio atual | Freqiiéncia

Nao exporta

Exportadora eventual

Exportadora ativa

Filial de vendas no exterior

Sécia de outra empresa no exterior
Produz no exterior

Franquia no exterior

Outros

Total

Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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V. A empresa possui departamento especializado em negdcios internacionais - Quanto a
existéncia de departamento especializado voltado para negocios internacionais, a pesquisa
detectou a constante preocupacao das firmas com o mercado internacional, o que atesta ser

este mercado de grande importincia para suas operagoes.

Nas empresas A e C, ja existe na estrutura organizacional dessas firmas departamento
especializado, no qual sdo viabilizadas as transacdes internacionais. J na empresa B, discute-

se a intencdo de criar o referido departamento.

Para as empresas D e E, hoje, ainda nao héd necessidade de criacdo do referido
departamento em sua estrutura organizacional, principalmente em decorréncia do pequeno

volume de transagdes que sdo realizadas com o comércio internacional.

VI. Cargo do principal responsavel pelos negocios internacionais da empresa - Um fato
que atesta a importancia do mercado internacional para as empresas investigadas ¢ que
quando o assunto ¢ comércio internacional, o principal responsavel pelas negociagdes € o

presidente da empresa ou o diretor comercial.

Para as empresas A, D e E, o responsavel pelo assunto negdcios internacionais ¢ o
presidente da empresa, ja nas empresas B e C, quem trata do assunto ¢ o diretor comercial da
empresa (Tabela 17), podendo, assim, a area internacional ser considerada como estratégica

para as empresas pesquisadas.
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Tabela 17 — Cargo do principal responsavel pelos negdcios internacionais da empresa.
Cargo | Freqiiéncia

w

Presidente
Diretor em negocios internacionais
Outro diretor (Comercial)
Gerente em negocios internacionais
Outro gerente
Administrador em negécios internacionais
Outro administrador
Outro responsavel
Total
Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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VII. Tempo decorrido na atividade, na gestao do principal responsavel pelos negdcios
internacionais da empresa - No que tange ao tempo de funcdo, em quatro das
empresas inquiridas, o principal executivo exerce a atividade em negocios
internacionais ha mais de cinco anos, conforme ¢ demonstrado na Tabela 18, e o que
possibilita a estes executivos um certo nivel de experiéncia no convivio com a atividade

internacional, porém, com limitagdes adidas as transagdes de importacao e exportagao.

Tabela 18 — Tempo de fun¢do do principal responsavel pelos negdcios internacionais.
Tempo da Func¢io | Freqiiéncia

0>e<
1>e<
2>e<
3>e<
4>e< 5
mais 5 anos na fun¢do
Total

Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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VIII. Estagio de comprometimento da empresa com as exportacdes - A analise dos
resultados deste item tem como base alegacdes emitidas quando das respostas aos
questionarios, a partir do pressuposto de que o processo de internacionalizacdo da
empresa se daria em estadgios de desenvolvimento gradual, onde ha uma evolu¢ao no
uso dos recursos financeiros, humanos e materiais da empresa, direcionados as

exportagdes, ao longo do tempo.

As alternativas para o chamado comprometimento da empresa com as exportagdes
foram obtidas a partir dos seis estagios de Cabral et al. (2003), apresentados logo abaixo, que
vao desde um atendimento esporddico feito inicialmente por importadores, depois por

terceiros, até a efetiva exportacdo de mais de 10% do que ¢ produzido:
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= Estdgio | - atende a pedidos esporadicos feitos por importadores sem buscar oportunidades
no mercado externo;

= Estdgio 2 — atende a pedidos esporadicos feitos por terceiros locais sem buscar
oportunidades no mercado externo;

= Estdgio 3 — busca clientes no exterior (mercados proximos) e exporta eventualmente para
estes clientes;

= Estdgio 4 — busca clientes no exterior (mercados proximos) e exporta regularmente para
estes clientes;

= Estdgio 5— exporta parte de sua producdo mensalmente (<10%) inclusive para mercados
distantes; e

= Estdgio 6 — exporta parcela significativa de sua produgdo (>10).

Uma observagdo importante, com base no resultado da pesquisa, ¢ o de que, para as
empresas A e B, o inicio do comprometimento ocorreu ja no quarto estagio, em que a empresa
busca seus clientes no exterior (mercados proximos) e exporta regularmente seus produtos
para estes mesmos clientes. Ja para a empresa C, aconteceu no sexto estagio, com a empresa

exportando mais de 10 % de sua produg¢do (Tabela 19).

Tal fato contraria, o pressuposto da teoria do modelo de Uppsala, que reza dar-se o
processo de internacionalizagdo em estagio de desenvolvimento gradual. Outro ponto a
ilustrar diz respeito as empresas A e B, que, até¢ 2002, encontravam-se no quarto estagio e, a
partir de 2003, saltaram para o sexto estdgio, sem sequer haver passado pelo quinto estagio,

outra contradi¢cdo ao que se propde no modelo de Uppsala.

Tabela 19 — Estagio de comprometimento da empresa com as exportagoes.

Empresa Exercicio

no ano de inicio da atividade

internacional 2002 2003 2004 2005 2006 Atual
A 4 4 6 6 6 6 6
B 4 4 6 6 6 6 6
C 6 6 6 6 6 6 6
D -- -- 1 1 -- 1
E 1 1 1 1

1
1 1 --
Fonte: Pesquisa de campo (2008).
IX. Participacdo das exportacdes no faturamento da empresa - Verificou-se (Tabela 20)

que, no periodo de 2002 a 2004, as exportagdes, nas trés principais empresas do setor (A,

B e C), apresentavam a cada ano incremento no percentual exportado, culminando, em
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2004, com apice das exportagdes ocasionadas principalmente pela grande demanda do

mercado chinés na época.

Todavia, em 2005, a saida do importador chinés fez com que as exportacdes do setor
voltasse a percentuais proximos aos alcangados no ano de 2002. E somente com a entrada de
novos importadores (México) de granitos cearenses em 2006, ¢ que ocorreu novo
aquecimento do setor, provocando incremento das exportagdes fazendo com se recuperasse

parte do que foi perdido, em 2005, com a saida do importador chinés.

Tabela 20 — Participacdo das exportagdes no faturamento da empresa.

Empresa Exercicio
2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | Hoje
A 20%a30%  40%a50% 40%as50% 20%a30% 40%a50% 40 %a 50%
B 20%a30%  20%a30% 50%a60% 20%a30% 40%a50% 40 %a 50%
C 20%a30%  30%a40% 70%a80% 10%a20% 20%a30% 20%a30%
D - - 0%al0%  0%al0% - 0% a 10%
E 0% a 10% - 0%al10%  0%al0% 10%a20%  0%a10%

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

X. Forma de surgimento da primeira oportunidade de exportacio - Para andlise do item,
utilizou-se o estudo de Silva (2003), o qual propde que a forma usual de surgimento da
primeira oportunidade de exportagdo, para a empresa cearense, ¢ por meio de pedidos
diversos, ou seja, estimulos reativos e externos a empresa. Tal fato acabou ndo se
confirmado para o setor estudado, ja que, para as empresa A, B e C, as oportunidades

mostram-se a partir de a¢do interna da empresa.

Para a empresa A e C, a oportunidade apareceu a partir de contatos diretos feitos pelos
principais executivos da empresa em feiras e exposicdes internacionais, para a empresa B, a
partir de pedidos efetuados por representante contratado pela propria empresa e, para as

empresas D e E, mediante pedidos de importadores, como se evidencia na Tabela 21.

Tabela 21 — Forma de surgimento da primeira exportagao.
Forma de surgimento da primeira oportunidade de| Freqiiéncia
exportacio
Pedido de importadores
Pedido feito por empresas exportadoras
Pedido feito por agentes/brokers/terceiros
Contato feito pela empresa em freiras e exposicao
Contato feito pela empresa em viagens internacionais
Matriz no exterior
Outros: Pedido feito por representante contratado pela empresa
Total
Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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XI. Mercados considerados importantes para a empresa, nos negocios internacionais
(em prioridade de vendas) - Para a maioria das empresas (A, B, D e E), o nafta ¢
considerado o mercado mais importante no universo das operagdes internacionais
(Tabela 22), sendo os Estados Unidos (Tabela 23) o principal pais de destino das
exportacdes. Ja para empresa C, o mercado europeu ¢ o que se apresenta com maior
relevancia, em especial, a Itdlia e a Espanha, tidos, pela mencionada empresa, como
alvos preferenciais para suas exportagdes. O continente africano para trés das empresas
pesquisadas ¢ considerado hoje como um mercado em ascensdo, sobretudo, a ilha de

Cabo Verde.

Tabela 22 — Mercados considerados importantes para os negdcios internacionais.

Empresa Mercados
Nafta | Unifo Européia | Asia | Mercosul | Africa
A 1 2 0 0 3
B 1 4 2 3 5
C 3 1 2 4 5
D 1 4 5 3 2
E 1 2 0 0 3

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

XII. Principais paises de destino das exportacdes (em vendas) - A literatura sugere que as
exportagdes se iniciam principalmente para mercados psicologicamente proximos e, com o
tempo, evoluem para outros mercados. Tal fato foi comprovado pelo estudo, onde, para as
empresas A, B, D e E, a primeira exportagdo ocorreu para os Estados Unidos e, para a

empresa C, Italia, mercados considerados psicologicamente proximos em relagao ao Brasil.

Para todas as empresas pesquisadas, ainda hoje, o principal pais de destino de suas
exportacdes ¢ justamente aquele por onde suas exportacdes se iniciaram. Os Estados Unidos
aparecem como principal destino para as exportacdes das empresas A, B, D e E, para a
empresa C, a Italia. O segundo ponto de destino das exportagdes das empresas A ¢ B ¢ a
Italia, para a empresa C, a Espanha surge em segundo lugar, seguida da China, como

apresentado na Tabela 23.

Um ponto relevante a ser observado ¢ que até o ano de 2004 existia, por parte da
empresa C, uma grande concentracao de suas exportagdes para o mercado chinés, isto fez com
que, em 2005, a saida deste importador provocasse queda substancial no faturamento da
empresa. Outro ponto a ser ressaltado ¢ que as exportacdes da empresa se concentram,

principalmente, na rocha bruta, sem muito valor agregado.
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Um ponto positivo observado na pesquisa foi a entrada de novos paises na pauta de
exportagdes do setor graniteiro, onde hoje o México figura como destino certo das
exportacdes de algumas das empresas pesquisadas, e, como ponto negativo, a inexisténcia de

exportagdes para paises do Mercosul.

Tabela 23 — Paises destino das exportagdes.

Pais Empresas
A B C D E
1* Atual 1* Atual| 1% Atual 1* Atual 1* | Atual
Exp. Exp. Exp. Exp. Exp.

Estados Unidos X 1 X 1 X 1 X 1
Italia 2 2 X 1
Reino Unido 2
Espanha 4 2
Canada 3 4
México 5 3
China 3

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

XIII. Motivos que impulsionaram a empresa na direcio das atividades em negocios
internacionais - Dentre os principais motivos que impulsionaram as empresas do setor
para os negocios internacionais, apresentados na Tabela 24, destaca-se o de que o
mercado internacional se mostra como sendo bem mais atrativo que o mercado
doméstico, o retorno sobre o investimento, nesses mercados, € consideravelmente maior
que no mercado doméstico, assim como busca de economia de escala. Para a maioria
das empresas pesquisadas, esses motivos sdo tidos como de importdncia méxima,

quando da decisdo de internacionalizar suas atividades.

A pesquisa identificou como motivo secundario para a internacionalizagdo a saturacao
do mercado doméstico. Explorar internacionalmente as vantagens de localizacdo do Brasil, os
incentivos governamentais de fomento a internacionalizagdo, a intensa rivalidade entre os
competidores no mercado doméstico, acompanhar os concorrentes na sua expansao aos
mercados externos € a internacionalizagdo como estratégia para empresa sao vistos como de
pouca monta, na decisdo de internacionalizar as empresas do setor. Os demais motivos ndo

foram assinalados por nenhuma das empresas argiiidas na pesquisa.
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Tabela 24 — Motivos que impulsionaram a empresa a atividade internacional.

Motivos | Fregqiiéncia
Busca de economia de escala 3
Aprendizado e desenvolvimento de competéncias para operar em mercados externos 0

Explorar internacionalmente as vantagens de localiza¢ao do Brasil (logisticas, baixo custo
de mao de obra, etc)

Mercado internacional mais atrativo que o doméstico

Saturacao do mercado doméstico

Maiores retornos sobre o investimento em mercados internacionais
Entrada/ameaga de empresas internacionais no mercado doméstico

Intensa rivalidade entre os competidores no mercado doméstico
Acompanhar os concorrentes na sua expansdo aos mercados externos
Acompanhar os clientes importantes na sua expansdo aos mercados externos
Apoio governamental de fomento a internacionalizago

Outros: (a internacionaliza¢@o como estratégia para empresa)

Total
Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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XIV. Internacionalizacio - Barreiras identificadas pela empresa - Segundo a percepgao
das empresas estudadas e em conformidade com a Tabela 25, a auséncia de experiéncia
na atividade internacional configura-se como sendo a barreira interna mais significativa,

identificada pelas empresas, para sua internacionalizagao.

As empresas apontam também como barreiras internas a internacionalizacdo a
dificuldade de acesso aos canais de distribuicdo nos mercados externos e de realizacao de
parcerias internacionais, o mercado doméstico atende aos objetivos das empresas e
competéncias tecnoldgicas insuficientes e/ou inadequadas para competir em custo e

qualidade.

Baixa economia de escala e a dificuldade de oferecer produtos/servigos que atendam as
necessidades dos consumidores internacionais ¢ em obter informagdes sobre os mercados
externos, sao consideradas pelas empresas como barreiras de menor importancia. As demais
op¢oes nao foram identificadas pelas empresas, como barreiras internas para a

internacionalizagao.
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Tabela 25 — Barreiras internas (organizacionais) identificadas para a internacionalizaggo.

Barreiras | Freqiiéncia
Mercado interno atende aos objetivos da empresa. 2
Dificuldade de acesso aos canais de distribuigdo, nos mercados externos. 3

Baixa economia de escala, o que torna os custos de produgdo elevados, se

comparados aos concorrentes internacionais. 1
Dificuldade de realizagdo de parcerias internacionais. 3
Auséncia de experiéncia com atividade internacional. 4
Dificuldade de adaptacdo, de natureza cultural. 0
Dificuldade em oferecer produtos/servicos que atendam as necessidades dos

consumidores internacionais.

Dificuldade em obter informagdes sobre os mercados externos. 1
Competéncias tecnologicas insuficientes e ou inadequadas, para competir em custo

e qualidade. 2
Outras barreiras. 0
Total 17

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

Com relagdo as barreiras relacionadas ao ambiente competitivo doméstico, as empresas
identificam como sendo as principais barreiras a caréncia de linhas de financiamento e custo
financeiro elevado, acrescidos da deficiéncia em termos de infra-estrutura (portos, estradas

etc).

A instabilidade das politicas cambiais aparece também como uma barreira de peso
encontrada pelas empresas, relacionadas ao ambiente competitivo doméstico. Ja a elevada
cara tributaria e o risco e instabilidade politica no Pais surgem como de menor importancia

para as empresas (Tabela 26).

Um ponto importante a ser destacado ¢ que as empresas ndo véem como barreira o
acesso a tecnologias de ultima geracdo, o que demonstra que o setor se encontra em franco
processo de atualizagdo tecnoldgica, como ja afirmado, anteriormente, na elucidagdo do

referencial tedrico.

Tabela 26 — Barreiras relacionadas ao ambiente competitivo doméstico para internacionalizagdo.
Barreiras | Freqiiéncia

Elevada carga tributaria 1
Caréncia de linhas de financiamento e custo financeiro elevado
Instabilidade das politicas cambiais
Risco e instabilidade econdmica do pais
Deficiéncia de infra-estrutura (portos, estradas etc)
Risco e instabilidade politica do pais
Dificuldade de acesso a tecnologias mais modernas
Outras barreiras
Total

Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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Para a internacionalizagdo das atividades via exportacdo, as empresas identificam as
barreiras tarifarias como sendo a principal barreira para a internacionaliza¢do de suas
atividades, via exportacdo. Barreiras burocraticas, sanitarias e fito-sanitarias, risco de
retaliagdes de concorrente internacionais ¢ um custo de frete cada vez mais caro sao
identificadas também como empecilhos ao processo de internacionaliza¢do via exportagdo

(Tabela 27).

Tabela 27 — Barreiras identificadas em outros paises para a internacionalizac¢do via exportacao.

Barreiras | Freqiiéncia
Barreiras tarifarias 3
Barreiras burocraticas 1
Barreiras ambientais 0
Barreiras trabalhistas 0
Barreiras sanitarias e fito-sanitarias 1
Cotas impostas por outros paises 0
Padrdes e normas técnicas elevadas 0
Riscos de retaliagdes de concorrentes internacionais 1
Outras barreiras: custo do frete, cada vez mais caro. 1
Total 7

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

Com relacdo a internacionalizacdo, via instalagdo de subsidiaria em outros paises, para
as empresas em questdo, inexiste esta possibilidade, porém uma das empresas respondeu que,
caso houvesse abertura para instalar, via essa modalidade de internacionalizagdo, ter-se-ia
pela frente uma dificuldade de natureza juridica, no que tange a localizacao da subsidiaria,

além dos percalcos logisticos, o que pode ser visualizado na elementagdo da Tabela 28.

Tabela 28 — Barreiras identificadas em outros paises para internacionaliza¢do via subsidiaria.
Barreiras | Freqiiéncia
Dificuldades burocraticas p/instalagdo de subsidiarias 0
Dificuldade de mao-de-obra/onde se pretende instalar
Dificuldade de natureza juridica/onde se pretende instalar
Dificuldade de logistica/onde se pretende instalar
Dificuldade de adaptacdo dos executivos/técnicos expatriados
Dificuldade com fornecedores locais/onde se pretende instalar
Retaliacdes de competidores no mercado internacional
Deficiéncia de infra-estrutura
Dificuldade com normas ambientais/onde se pretende instalar
Nao pretende instalar subsidiaria
Outras barreiras
Total
Fonte: Pesquisa de campo (2008).
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XV. Acoes adotadas pela empresa para se adaptar ao ambiente competitivo
internacional, com relacio ao seu ambiente interno - Criagdo de programa de

qualidade total, investimento em internet (e-commerce, e-procurement e e-business) e
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investimento em P & D, foram as principais agdes adotadas, internamente, pelas
empresas, para se adaptarem ao ambiente competitivo internacional (Tabela 29). Outras
agilizagdes incluiram a mudanga na estrutura organizacional da empresa, com a criagao
de departamento especializado, desenvolvimento de programas de capacidade de gestao
em comercializa¢do internacional, adocao de benchmarking e contratagdo de especialista

em negdcios internacionais.

Tabela 29 — Agdes internas adotadas pela empresa para adaptacdo ao ambiente competitivo internacional.

Acdes | Freqiiéncia

Desenvolvimento de estratégias de internacionalizagao 0
Programas de desenvolvimento de capacidade de gestdo em

comercializagdo internacional 2
Programa de qualidade total 3
Adocao de benchmarking 1
Certificado ISO ou equivalente 0
Investimento Internet (E-commerce, e-procurement, e-business) 3
Mudanga no processo decisério na empresa (mais autonomia p/unidade

de negocios internacionais) 0
Investimento em P&D 3

Mudancas na estrutura ou ainda criagdo de novas posi¢des na empresa

(Ex. Diretor em negocios internacionais) 2

Contratagdo de especialista para atender as novas demandas ligadas a

negdcios internacionais

Outras agoes

Total 15
Fonte: Pesquisa de campo (2008).

O -

XVI. Acoes adotadas pela empresa para adaptacio ao ambiente competitivo
internacional, com relacio ao ambiente externo a empresa - Dentre as acdes
externas adotadas pelas empresas, para adaptacdo ao ambiente competitivo
internacional, destaca-se a pretensdo de manter uma maior aproximagdo com oS
fornecedores (insumos e equipamentos), por meio de relacionamentos de longo prazo,
estratégia escolhida pela maioria das empresas estudadas (Tabela 30). Estabelecimento
de parcerias e associacdes com empresas/instituicdes nacionais foi uma das agdes

adotadas por trés das empresas pesquisadas para adaptacdo ao ambiente competitivo

internacional.
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Tabela 30 — Ac¢des externas adotadas pela empresa para adaptacdo ao ambiente competitivo internacional.

Acdes | Freqiiéncia
Maior aproximag@o com os fornecedores, por meio de relacionamento de longo prazo 4
Estabelecimento de parcerias e associagdes com empresa/institui¢des nacionais 3

Atuacdo junto ao governo e instituigdes de fomento, visando a criagdo de mecanismos e
programas de apoio a internacionalizagdo

Estabelecimento de subsidiaria propria

Aquisicdes de operagdes em outros paises

Outras agoes

Total

OO O~

Fonte: Pesquisa de campo (2008).

XVII. Resultados obtidos ou esperados pela empresa com a internacionalizacdo - Maior
estabilidade nos resultados financeiros da empresa foi o resultado primordial obtido ou
esperado por quatro das empresas estudadas com a internacionalizagdo (Tabela 31).
Em seguida, estdo as melhorias no desempenho global da empresa, diversificagao
geografica e menor dependéncia do mercado doméstico, ganhos em termos de
economia de escala e ganhos em termos de expertise e novas tecnologias foram
apontadas também pelas empresas como importantes resultados advindos com a

internacionalizacao.

Tabela 31 — Resultados obtidos e/ou esperados com a internacionalizagido
Resultados obtidos e/ou esperados | Fregqiiéncia
Ganhos em termos de economia de escala
Diversificagdo geografica e menor dependéncia do mercado doméstico
Maior estabilidade nos resultados economico-financeiros
Melhorias no desempenho global
Ganhos em termos de expertise e novas tecnologias
Valorizacdo de mercado da empresa (ex. bolsa de valores)
Total
Fonte: Pesquisa de campo (2008).

SN BN

—
N

4.3 Medicao do Grau de Internacionalizacao

Partindo dos indicadores alternativos, adaptados do modelo adotado por Sullivan (1994)

para medir o grau de internacionalizagdo, chega-se aos seguintes resultados:

Calculo do grau de internacionalizacio atual:

* Empresa A

GIN =40/100+0+0+ 0,40 + 7/18



GIN=040+0+0+0,40+ 0,39
GIN=1,19

* Empresa B

GIN =45/100+ 0+ 0+ 0,40 + 14/18
GIN=045+0+0+0,40+0,78
GIN= 1,63

* Empresa C

GIN=20/100+0+0+0,29 + 10/18
GIN=0,20+0+0+0,29 +0,56
GIN= 1,05

* Empresa D

GIN =05/100+ 0+ 0+ 0,40 + 3/18
GIN=0,05+0+0+0,40+0,17
GIN= 0,62

* Empresa E

GIN =05/100+0+ 0+ 0,40 + 5/18

GIN=0,05+0+0+0,40+0,28
GIN=10,73
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Com base nos resultados encontrados, conclui-se que, hoje, a empresa B € a que possui

maior grau de internacionaliza¢do, dado que, na escala de 0 a 5 pontos, possiveis para o grau

de internacionalizagdo de uma empresa e segundo o modelo adaptado de Sullivan (1994), a

referida firma alcancou 1,63 ponto. A seguir, encontra-se a empresa A, com 1,19 ponto e a

empresa C, com 1,05 ponto. Ja as empresa E e D sdo as que se apresentam na amostra com as

de menor grau de internacionalizagdo, elas alcancaram, respectivamente, 0,73 e 0,62 pontos,

na escalade 0 a 5.
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Ao se efetuar o calculo da média aritmética do grau de internacionalizacdo das empresas

estudadas, observa-se que o setor de rochas ornamentais e de revestimento se mostra ainda em

baixo grau de internacionalizagdo, visto que a média do setor ¢ de apenas 1,04 ponto, em 5

pontos possiveis.

Nesse sentido, conforme adaptacdo do modelo de Sullivan (1994) e a partir dos

resultados aqui obtidos, pode-se considerar como empresa mais internacionalizada a B,

seguida da A e C. Por fim, apresentam-se as empresas E e D, como as menos

internacionalizadas na amostra do estudo.

4.4 Comprovacao dos Pressupostos do Estudo

Partindo dos resultados apresentados anteriormente, chega-se as seguintes dedugdes,

quanto a comprovac¢do ou nao dos pressupostos em estudo:

L.

IL.

I1I.

O pressuposto 1 ndo foi confirmado; os resultados apresentados quanto ao grau de
comprometimento das empresas com as exportacdes, desde do inicio do processo
exportador, contrariam a proposta do modelo de Uppsala em seu aspecto incremental, ja
que a maioria das empresas da amostra iniciou suas atividades internacionais em estagio
avangado de comprometimento. Outra contradicdo ao modelo de estagios ¢ a de que os
exportadores, neste caso, ja iniciaram na atividade exportadora, como exportador ativo,
superando as fases iniciais previstas no modelo;

O pressuposto 2 foi confirmado; a exportacao foi a forma escolhida pelas empresas para
entrarem em mercados internacionais, tendo como grande incentivador, no inicio do
processo, a figura do agente externo, caracterizado, principalmente, pelo recebimento de
pedidos provindos de clientes externos;

O pressuposto 3 foi confirmado; conforme atestam os resultados mostrado inicialmente,
as empresas exportaram para mercados psicologicamente proximos, em que a dispersao
psiquica revela a proximidade cultural dos paises exportadores, em relagao ao Brasil. Foi
identificado no estudo que somente apos alguns anos na atividade internacional € que as

empresas buscam mercados com maior dispersdo psiquica, em relacdo ao Brasil;



111

IV. O pressuposto 4 foi confirmado; confrontando os resultados obtidos, segundo o modelo
de Sullivan e outros modelos tradicionais, vé-se que, em qualquer dos modelos, as
empresas mais internacionalizadas sao justamente as mesmas (B, A e C). Isto evidencia
uma certa relagdo entre os modelos tradicionais € o modelo adotado por Sullivan para
medicao do grau de internacionalizagao;

V. O pressuposto 5 foi confirmado; quanto maior o grau de internacionalizag¢do encontrado,
segundo o modelo de Sullivan, maior o faturamento total apresentado pelas empresas;

VI. O pressuposto 6 foi confirmado; quanto maior o comprometimento da empresa com as
exportacdes, maior o grau de internacionalizacdo encontrado, conforme o modelo de
Sullivan;

VII. O pressuposto 7 foi confirmado; para a maioria das empresas, mesmo aquelas inseridas
no contexto de internacionalizacdo ha certo tempo, consideram-se ainda inexperientes no
campo da atividade internacional, apontando-se esta barreira como obstaculo

preponderante ao processo de internacionalizagao.

4.5 Quadro Comparativo dos Resultados da Pesquisa

Para uma caracterizagdo geral das trés empresas pesquisadas, a partir da andlise dos
resultados conseguidos com a pesquisa e expostos no capitulo anterior, pode-se elaborar
quadro comparativo (Tabela 32) entre as empresas estudadas, como forma de permitir

visualizacao geral de algumas das principais variaveis do estud
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CONCLUSAO

O estudo, a partir de abordagens sobre o processo de internacionalizagdo de empresas,
prop0s-se analisar o estdgio de internacionalizacdo em que se encontram as empresas do setor
de rochas ornamentais ¢ de revestimento, no Estado do Ceara, a luz dos modelos tradicionais
defendidos pela Escola de Uppsala, e o grau de internacionaliza¢do a luz do modelo adotado

por Sullivan (1994).

Assim sendo, e como forma de possibilitar maior consisténcia ao prisma académico,
fez-se necessario elaborar a revisdo das diversas teorias existentes acerca do processo de
internacionalizagdo, identificando as motivagdes encontradas pelas empresas na decisao de se
internacionalizarem, as barreiras encontradas no processo, as a¢des adotadas para adaptarem-
se ao ambiente competitivo internacional e os resultados obtidos ou esperados com a

internacionalizagao.

Como resultado do estudo, verificou-se que as empresas do setor se encontram ainda
nos estagios iniciais da internacionalizagcdo, existindo um longo caminho a ser percorrido,
onde importacdo e exportacdo sdo as Unicas atividades internacionais praticadas, € mesmo
existindo empresas no exercicio da atividade internacional hd mais dez anos, o mercado

doméstico ainda se configura como principal destino dos produtos.

Exportacdo direta foi a forma escolhida pela maioria das empresas para entrar em
mercados internacionais. As empresas A, B e C encontram-se no sexto estdgio de
comprometimento de sua producao com as exportagdes, enquanto as empresas D e E estdo

ainda no estagio inicial.

Para as empresas A e B, mais de 40 % do faturamento total da empresa sdo oriundos do
mercado internacional, enquanto para a empresa C, corresponde a 20% do seu faturamento. J&

nas empresas E e D, menos de 10% do faturado vém do mercado externo.

Pedidos de importadores, contatos feito por agentes em feiras e exposic¢oes, e pedidos de

representantes contratados pela empresa foram as formas de surgimento da primeira
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oportunidade para exportacdo, sendo que, para quatro das firmas, o Nafta (USA) aparece
como principal mercado e, para a outra, o mercado europeu (Italia) ¢ que desponta como

principal destino de suas exportacgoes.

Outro ponto levantado pelo estudo, segundo as empresas, ¢ o de que o mercado
internacional se apresenta como mais atrativo que o mercado doméstico, possibilita maior
retorno sobre os investimentos, € juntos com a busca de economia de escala, constituem-se

com os principais motivos das empresas optarem pela internacionalizagao.

A dificuldade de acesso aos canais de distribui¢do, no pais destino, de parcerias
internacionais e a falta de experiéncia na atividade internacional surgem como as principais
barreiras internas encontradas pelas empresas para a internacionalizacdo. Quando o assunto ¢
o ambiente competitivo doméstico, a deficiéncia de infra—estrutura (portos, estradas etc) e a

caréncia de linhas de financiamento sdo as maiores barreiras encontradas.

Barreiras tarifarias sao identificadas por este estudo como sendo o principal entrave
encontrado pelas empresas para a internacionalizagdo via exportagdo. Caso a
internacionalizacdo ocorra por meio de instalacdo de subsidiaria, as firmas identificam como
maiores barreiras a dificuldade de natureza juridica e problemas de logistica onde se pretende

instalar.

Como revelado no estudo, muitas sdo as barreiras encontradas diante do processo de
internacionalizacdo, contudo, varias também s3o as acdes que podem ser adotadas pelas
empresas para supera-las, das quais foram destacadas pelas empresas as seguintes:
investimentos em internet (e-commerce, e-procuremente, e-business), programa de qualidade
total e investimentos em P & D, concernente as principais agdes internas a empresa, adotadas

em relagdo ao ambiente competitivo internacional.

Em relacdo ao ambiente externo a empresa, as principais acdes escolhidas para
adaptagdo ao ambiente competitivo internacional foi a maior aproximag¢do com 0s
fornecedores, mediante relacionamento de longo prazo, e o estabelecimento de parcerias e

associacdes com empresas/instituigdes nacionais.
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Resultante a todo esse processo de internacionaliza¢do, as empresas esperam conseguir
uma maior estabilidade nos resultados econémico-financeiros. Outro resultado apontado ¢ o
de que as empresas, em seu processo de internacionaliza¢ao, vém investindo inicialmente em
solucdes de menor risco, que exigem menor investimento de recursos e que, na medida em
que adquirem um conhecimento mais abalizado sobre a internacionalizagdo, passam a

estagios que requerem maior comprometimento.

Ao final do estudo, constatou-se que a empresa B € a que se apresenta como sendo a
mais internacionalizada na amostra, com um grau de internacionaliza¢do, segundo o modelo
adaptado de Sullivan (1994), de 1,63 ponto, em seguida vem a empresa A com 1,19 ponto e a
empresa C com 1,05 ponto. J& as empresas D e E se apresentam como sendo as menos

internacionalizadas, com 0,62 e 0,73 pontos, respectivamente.

O estudo também revelou que, ao se efetuar o célculo da média do grau de
internacionalizagdao das empresas estudadas, o setor aparece com 1,04 ponto percentual de 5

possiveis, o que revela um baixo grau de internacionalizacao.

Sendo assim, ao final da pesquisa desenvolvida nesta disserta¢do, tem-se a certeza de
que os objetivos definidos foram atingidos, ja que os resultados apresentados consideraram,
em sua maior parte, a confirmacdo dos pressupostos formulados, bem como os conceitos

estudados em outros trabalhos que norteiam a revisao tedrica apresentada.

Com relacdo as limitacdes do estudo, estas sdo derivadas em parte, do proprio método
de pesquisa, em que a pesquisa de campo, por ser de natureza exploratdria, possui diversas

limitagdes, inerentes a propria tipologia da metodologia usada na investigagao dos fatos.

Os indicadores formulados para esta pesquisa ndo manifestam consenso entre o0s
estudiosos do processo de internacionalizacao de empresas, uma vez que a vasta literatura da
area contém estudos que se utilizam dos mais variados indicadores, o que, conseqiientemente,

leva a resultados muitas vezes difusos e pouco esclarecedores.

Outra limitacdo diz respeito a escassez na elementacdo bibliografica (livros e revistas de
pesquisa), artigos e relatérios de pesquisa empirica, escassez de modelos teodricos

consolidados, sobre métodos de medi¢ao do grau de internacionalizagdo de uma empresa.
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Entende-se, também, que o resultado guarda implicagdes referentes ao escopo do
trabalho, que, no caso, ndo foi suficiente para responder a todos os possiveis questionamentos,
que podem, inclusive, surgir a partir das descobertas efetivadas, que poderdo, eventualmente,
transformar-se em oOtimas oportunidades para agregar mais conhecimento com a devida

complementacdo de estudos dessa natureza.

Desse modo, para suprir lacunas certamente existentes nesta dissertagdo, recomenda-se
que outras pesquisas sobre o assunto sejam ativadas, como forma de antever melhor toda a

complexidade do processo de internacionalizacdo de uma empresa.

Nesse sentido, sugere-se, para futuras pesquisas, utilizar-se das hipdteses formuladas e

apresentadas a seguir, a partir dos pressupostos comprovados pelo estudo:

1. O principal estimulo para o inicio da atividade internacional do setor ¢ o estimulo externo,
caracterizado pela exportacao e por pedidos de clientes externos;

2. As exportagdes das empresas do setor sdo realizadas, principalmente, para mercados
psicologicamente proéximos, em que a dispersdo psiquica revela a proximidade cultural dos
paises exportadores em relagio ao Brasil;

3. Existe relagdo entre o grau de internacionalizagdo das empresas, segundo o modelo adotado
por Sullivan (1994), e os modelos tradicionais de internacionalizagao;

4. Existe relacdo direta entre o grau de internacionalizagdo das empresas e o faturamento total
destas;

5. Existe relagdo direta entre o grau de internacionalizacdo das empresas e o
comprometimento destas com as exportacdes;

6. A principal barreira encontrada pelo setor, para a internacionalizacao, ¢ a falta de

experiéncia na atividade internacional.

Propde-se, também, para futuras pesquisas, que alguns temas, ndo abordados

especificamente no presente trabalho, sejam alvo de outras produgdes do género.

= Realizar estudo comparativo da performance competitiva internacional das empresas do
setor graniteiro do Estado do Ceara perante as empresas dos principais estados

exportadores brasileiros;
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= Realizar estudo sobre a competitividade internacional da industria cearense de extracao,
beneficiamento e comercializagdo de rochas ornamentais, diante dos grandes players do
mercado internacional;

» Realizar pesquisa survery, do tipo longitudinal, o que implicaria num estudo de séries
temporais, acompanhando tanto a evolucdo do grau de internacionalizagdo quanto a

evolucdo do estagio de internacionalizagdo, de acordo com modelos tradicionais.

Além das sugestdoes acima descritas, torna-se interessante repetir o presente estudo a
outros setores da economia cearense, visando oferecer base comparativa entre os resultados
obtidos e as consideragdes pertinentes. O resultado da aplicacdo desses estudos possibilitara
maior consisténcia e aprofundamento do assunto, contribuindo, de forma cabal, para o

entendimento do processo de internacionalizacao das empresas cearenses.
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GLOSSARIO

ABIROCHAS — Associagao Brasileira da Industria de Rochas Ornamentais

BNDES — Banco de Desenvolvimento Econdmico e Social

CEMINAS — Companhia Cearense de Mineragao

CETEM - Centro de Tecnologia Mineral

CIN — Centro Internacional de Negodcios

DNPM - Departamento Nacional da Producao Mineral

DNPM/CE — Departamento Nacional da Produgdo Mineral — 10° Distrito Regional Ceara
MDIC — Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio.

FIEC — Federagao das Industrias do Estado do Ceara

FNE — Fundo Constitucional de Desenvolvimento do Nordeste

IEL — Instituto Euvaldo Lodi

SECEX — Secretaria de Comércio Exterior

SIMAGRAN/CE — Sindicato da Industria de Marmore e Granito do Estado do Ceara
SINDIROCHAS/ES — Sindicato da Industria de Extracao e Beneficiamento de Marmores,

Granitos Ornamentais, Cal e Calcarios do Estado do Espirito Santo.
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APENDICE A — Carta de Apresentacao

FUNDACAO EDSON QUEIROZ

{IVERSIDADE DE FORTALEZA — UNIFOR

CENTRO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS — CCA
MESTRADO EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS - CMA

Fortaleza, 14 de novembro de 2007.
Prezado Senhor,

Como aluno do Curso de Mestrado em Administragdo de Empresas da Universidade de
Fortaleza — UNIFOR e como orientador de sua dissertagdo de mestrado, estamos contatando
as empresas do setor graniteiro no estado do Ceara, com vistas a realizagdo de uma pesquisa,
cujo objetivo central ¢ investigar os fatores que contribuem ou dificultam a competitividade
internacional das empresas do setor graniteiro nos ultimos anos.

Para que este objetivo possa concretizar-se, necessitamos de sua atencdo e de seu tempo
(aproximadamente 15 minutos) para o preenchimento do questionario anexo, o qual busca
conhecer aspectos relacionados ao comercio internacional realizado por sua empresa,
englobando estratégias voltadas para intensificagdo dos negocios internacionais.

Os dados fornecidos sdo confidenciais e serdo tratados somente de forma agregada, com
vistas a elaboracao do trabalho.

Contando com sua fundamental colaboracdo, aguardamos sua resposta, mediante devolugdo
do questionario preenchido, por meio do correio eletronico (elmosette@bnb.gov.br), no prazo
de 05 (cinco) dias. O cumprimento do prazo ¢ de fundamental importancia para viabilizar a
conclusao da pesquisa.

Antecipadamente gratos, subscrevemo-nos

Atenciosamente,

Prof. Dr. Sérgio Henrique Arruda Cavalcante Forte
Orientador

Elmo Luiz Machado Sette Junior
Mestrando



APENDICE B - Questionario

QUESTIONARIO SOBRE INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

[ - IDENTIFICACAO DA EMPRESA:

1. Razdo Social:

2. Nome de Fantasia:

II - QUALIFICACAO DA EMPRESA:

3. Data de inicio das atividades:

4. Estrutura do capital da empresa:

o a0 o

() Outros:

() 100 % Nacional.
. () 100 % Estrangeiro.

() Majoritario Nacional.

. () Majoritario Estrangeiro.

5. Faturamento anual da empresa:

128

Faturamento anual em
milhoes de reais

Exercicio

2004

2005

2006

Até R§ 1.000.000

De 1.000.001 a 2.500.000

De 2.500.001 a 5.000.000

De 5.000.001 a 7.500.000

De 7.500.001 a 10.000.000

De 10.000.001 a 15.000.000

De 15.000.001 a 20.000.000

De 20.000.001 a 25.000.000

De 25.000.001 a 50.000.000

Acima de 50.000.001

6. Distribuicdo anual das vendas por mercado consumidor:

Mercados

Percentual das vendas totais

2004

2005

2006

Hoje

Mercado Nacional

Mercado Internacional
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11 - PARTICIPACAO NO COMERCIO INTERNACIONAL

7. Ano de inicio da atividade internacional (ano da primeira exportagdo/importagdo):

8. Quais atividades internacionais sao exercidas pela empresa:

=

@ o a0 o

() Importagao.

() Exportacao.

() Licenciamento.
() Franchising.
() Contrato de Produgao.

() Joint Ventures.

( ) Subsidiarias (financeiras, comerciais, de distribuicao, de poés-vendas, de
producdo ou escritdrios de representagao).

() Aliangas estratégias
() Outras (especifique):

9. Quanto as operagdes com o comércio internacional, atualmente, a empresa encontra-se

em qual estagio:

S0 e ae o

() 1 - Nao exporta
() 2 — Exportadora eventual

() 3 — Exportadora ativa

() 4 — Tem filial de vendas no exterior
() 5 —Socia de outra empresa no exterior
() 6 — Produz no exterior

() 7 — Tem franquia no exterior

() 8 = Outros (especifique):

10. Quanto as exportacdes, em qual estdgio de comprometimento a empresa se encontra

atualmente:

a. () 1 — Atende a pedidos esporadicos feitos por importadores sem buscar
oportunidades no mercado.

b. () 2 — Atende a pedidos esporadicos feitos por terceiros locais sem buscar
oportunidades no mercado.

c. () 3 — Busca clientes no exterior (mercados proximos) e exporta
eventualmente para estes clientes.

d. ()4 — Busca clientes no exterior (mercados préximos) e exporta regularmente
para estes clientes.

e. () 5 — Exporta parte de sua produ¢do mensalmente (< 1%) inclusive para
mercados distantes.

f. () 6 — Exporta parcela significativa de sua producao (> 10%).

11. De acordo com a resposta anterior, a empresa passou por outros estdgios em anos

anteriores (utilize a numeracao da questio anterior).
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Estagio de Exercicio
comprometimento no ano de inicio da 2004 2005 2006 Hoje
atividade internacional
1
2
3
4
5
6
12. Quanto corresponde no faturamento da empresa as exportagoes.
Exercicio
% no ano de inicio da 2004 2005 2006 Hoje
atividade internacional
0% - 10%

10% - 20%

20% - 30%

30% - 40%

40% - 50%

50% - 60%

60% - 70%

70% - 80%

80% - 90%

90% a 99%

100%

13. A empresa possui ativos no exterior?

() Sim (

) Nao

nota: se SIM, informar o percentual que corresponde os ativos no exterior sobre os
ativos totais da empresa : %

14. Qual foi o canal de distribui¢do da primeira exportagao:

—RTTDe th 0 A0 O

() Diretamente.

. () Distribuidor selecionado pela empresa.

() Distribuidor selecionado por terceiro.

() Agente local.
() Consorcio.

() Broker no exterior com escritorio local.

. () Comprador internacional no Estado.
. () Agente contratado no exterior e agente local.

() Distribuidor contratado por terceiros e via trading.

() Importador em contato direto.
( ) Matriz no exterior.
() Outros (especifique):

15. Formar de surgimento da primeira oportunidade de exportagao:
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) Pedido de importadores.

) Pedido feito por empresas exportadoras.

) Pedido feito por agentes / brokers / terceiros.

) Contato feito pela empresa em feiras e exposigoes.

() Contato feito pela empresa em viagens internacionais.

( ) Matriz no exterior.
g. () Outras (especifique):

16. Quais os mercados que sua empresa considera como mais importante para os negocios

(
- (
(
- (

o a6 o

(enumere de 1 a 6 em ordem de prioridade — 1 maior prioridade):

a. () Nafta

b. ( ) Unido Européia
c. ()Asia

d. ( ) Mercosul

e. () Africa

17. Quais os principais paises de destino das exportagdes da empresa (enumere em ordem

crescente por prioridade — considerar 1 com maior prioridade):

Estados Unidos
Italia

Reino Unido
Holanda
Portugal
Espanha
Franca
Alemanha
Canada
Japao
Argentina
Chile
Uruguai
Paraguai
Venezuela
Peru
Colombia

Se outros, favor especificar:

18. A empresa possui departamento especializado em negdcios internacionais:

a. () Sim
b. ( )Nao

19. Cargo do principal responsavel na empresa pelos negdcios internacionais:

( ) Presidente.
. () Diretor em negocios internacionais.
( ) Outro Diretor: Qual:
. () Gerente em negdcios internacionais.
() Outro gerente. Qual:
( ) Administrado em negocios internacionais.
. () Outro administrado. Qual:

@ Ho o o
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() Outro responsavel. Qual:

20. O principal responsavel pelos negdcios internacionais exerce a atividade na empresa

ha quanto anos:

oo o

( )+ 5 anos
()dedas
()de2a3
()deOal

21. Principais motivos que impulsionam a empresa para atividade em negocios

internacionais (em ordem crescente de prioridade de 1 a 5):

e

o e

S0 0 oA

( ) Busca de economia de escala.

() Aprendizado e desenvolvimento de competéncias p/operar em mercados
externos.

( ) Explorar internacionalmente as vantagens de localizagdo do Brasil
(logistica, baixo custo de mao de obra, etc).

() Mercado internacional mais atrativo que o doméstico.

( ) Saturacao do mercado doméstico.

( ) Maiores retornos sobre o investimento em mercados internacionais.

( ) Entrada/ameaca de empresas internacionais no mercado doméstico.

( ) Intensa rivalidade entre competidores no mercado doméstico.

( ) Acompanhar os concorrentes na sua expansao aos mercados externos.

( ) Acompanhar os clientes importantes na sua expansao aos mercados
externos.

( ) Apoio governamental de fomento a internacionalizagao.

( ) Outros:

22. Quais as principais barreiras que a empresa encontrou ou identificou para sua

internacionalizacdo (em ordem crescente de prioridade — 1 maior barreira considerada

pela empresa):

oo e

E @ mo o

—.

Barreiras internas (organizacionais):

( ) Mercado interno atende aos objetivos da empresa.

( ) Dificuldade de acesso aos canais de distribuicdo nos mercados externos.

( ) Baixa economia de escala, o que torna os custos de producao elevados se
comparados aos concorrentes internacionais.

( ) Dificuldade de parcerias internacionais.

( ) Auséncia de experiéncia com atividade internacional.

( ) Dificuldade de adaptagdo de natureza cultura.

( ) Dificuldade em oferecer produtos/servigos que atendam as necessidade dos
consumidores internacionais.

( ) Dificuldade em obter informagdes sobre os mercados externos.

( ) Competéncias tecnoldgicas insuficientes ou inadequadas p/competir em
custo e qualidade.

( ) Outras barreiras:

Barreiras relacionadas ao ambiente competitivo doméstico:
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a. () Elevada carga tributaria.

b. () Caréncia de linhas de financiamento e custo financeiro elevado.

c. () Instabilidade das politicas cambiais.

d. () Risco e instabilidade econdmica do pais.

e. () Deficiéncia de infra-estrutura( portos, estradas, etc).

f. () Risco e instabilidade politica do pais.

g. () Dificuldade de acesso a tecnologias mais modernas.

h. () Outras barreiras:

e Barreiras em outros paises para internacionalizagao via exportagao

a. () Barreiras tarifarias.

b. () Barreiras burocraticas.

c. () Barreiras ambientais.

d. () Barreiras trabalhistas.

e. () Barreiras sanitarias e fito-sanitarias.

f. () Cotas impostas por outros paises.

g. () Padrdes e norma técnicas elevadas.

h. () Risco de retaliagdes de concorrentes internacionais.

i. () Outras barreiras;

e Barreiras em outros paises para internacionalizacdo via instalacdo de
subsididria.

a. () Dificuldades burocraticas p/instalacao de subsidiaria

b. () Dificuldade de mao de obra onde pretende se instalar.

c. () Dificuldade de natureza juridica onde pretende se instalar.

d. () Dificuldade de logistica onde pretende se instalar.

e. () Dificuldade de adaptacdo dos executivos/técnicos expatriados.

f. () Dificuldade com fornecedores locais onde pretende se instalar.

g. () Retaliacdo de competidores no mercado internacional.

h. () Deficiéncia de infra-estrutura.

i. () Dificuldade com normas ambientais onde pretende se instalar.

j. () Nao pretende instalar subsidiaria.

k. () Outras barreiras:

23. Ac¢des adotadas pela empresa p/adaptar-se ao ambiente competitivo internacional (em
ordem crescente — 1 para considerada pela empresa como agdo mais importante que
foi adotada):

¢ Em relacdo ao ambiente interno da empresa

( ) Desenvolvimento de estratégia de internacionalizagao

. () Programas de desenvolvimento de capacidade de gestdo em
comercializa¢do internacionais

( ) Programas de qualidade total

. () Adogao de benchmarking

() Certificagdo ISSO ou equivalente

( ) Investimento internet( E-commerce, e-procurement, e-business)

IS

o oo
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( ) Mudangas no processo decisorio na empresa ( mais autonomia p/unidade de
negdcios internacionais)

( ) Investimento em P&D

( ) Mudancgas na estrutura ou criagdo de novas posi¢des na empresa (Ex.
Diretor em negdcios internacionais)

( ) Contratacdo de especialista para atender as novas demandas ligadas a
negdcios internacionais

( ) Outras agdes:

Em relagdao ao ambiente externo a empresa

( ) Maior aproximag¢ao com fornecedores através de relacionamentos de longo
prazo

( ) Estabelecimento de parcerias e associagdes com empresas/instituicoes
nacionais

() Atuacdo junto ao governo e instituigdes de fomento visando a criagao de
mecanismos e programas de apoio a internacionaliza¢ao

( ) Estabelecimento de subsididria propria

( ) Aquisi¢des de operagdes em outros paises

( ) Outras agdes:

24. Resultados obtidos ou esperados pela empresa com a internacionalizagao

o a6 o

( ) Ganhos em termos de economia de escala

( ) Diversificacao geografica e menor dependéncia do mercado doméstico
( ) Maior estabilidade nos resultados econdmicos financeiros

( ) Melhoria no desempenho global

( ) Ganhos em termos de expertise € novas tecnologias

( ) Valorizacdo de mercado da empresa(ex. bolsas de valores)

Dados do Entrevistado

Nome:

Cargo na Empresa:
Tempo na empresa:
Telefone de contato:



