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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar a internacionalizacdo das empresas de Tl, tendo
como foco a influéncia de seus recursos estratégicos neste processo. Com os resultados da
pesquisa propde-se 0 model o de internacionalizacdo especifico para as empresas brasileiras. O
trabalho anaisou os atuais modelos de internacionalizacdo das escolas classicas, como a
nordica e as escolas comportamentais. A evolugdo do comércio global e sua influéncia na
busca das empresas brasileiras pelo mercado internacional séo o pano de fundo, tendo como
foco as estratégias desenvolvidas internamente na busca por seu espaco externo. Coletaram-se
dados secundérios e uma pesquisa exploratoria junto a 48 empresas brasileiras de Tl, situadas
em Belo Horizonte, entre setembro de 2007 a janeiro de 2008, onde se obteve, como
principais resultados, o baixo nimero de empresas que atualmente estdo internacionalizadas,
mas um numero bem maior de empresas que pretendem se internacionaizar nos proximos
cinco anos. Por dltimo, o trabalho analisa os processos utilizados na internacionalizacéo
destas empresas e propde um novo modelo de internacionalizagéo das empresas brasileiras de
tecnologia da informacéo.

Palavras-chave: internacionalizag&o; tecnologia; informagéo; estratégia.
ABSTRACT

The target of this work was analyzing the internationalization of the IT companies, focused at
the strategic resources on this process. A new internationalization model to the Brazilian IT
companies is presented in the end of the work, supported by the results of the research. The
global trade and its influences are analyzed on the attempt of the Brazilian IT companies to
conquest the international marketing and their strategies to reach their goals. The process to
the internalization are verified and compared to the new model proposed to the
internationalization of the Brazilian IT companies.

Key-words: internationalization; technology; information; strategy.
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TiTULO: Proposta para 0 Desenvolvimento de um Novo Modelo de Internacionalizagio das
Empresas Brasileiras de Tecnologia da | nformagéo.

Este trabalho teve como objetivo analisar a internacionalizacéo das empresas de Tl, tendo
como foco a influéncia de seus recursos estratégicos neste processo. Com os resultados da
pesquisa propde-se 0 modelo de internacionalizacdo especifico para as empresas brasileiras. O
trabalho analisou os atuais modelos de internacionalizacdo das escolas cléssicas, como a
nordica e as escolas comportamentais. A evolugdo do comércio global e sua influéncia na
busca das empresas brasileiras pelo mercado internacional séo o pano de fundo, tendo como
foco as estratégias desenvolvidas internamente na busca por seu espaco externo. Coletaram-se
dados secundarios e uma pesquisa exploratéria junto a 48 empresas brasileiras de Tl, situadas
em Belo Horizonte, entre setembro de 2007 a janeiro de 2008, onde se obteve, como
principais resultados, o baixo nimero de empresas que atualmente est&o internacionalizadas,
mas um numero bem maior de empresas que pretendem se internacionaizar nos proximos
cinco anos. Por Ultimo, o trabalho analisa os processos utilizados na internacionalizacéo
destas empresas e propde um novo modelo de internacionalizagéo das empresas brasileiras de
tecnologia dainformagao.

1 INTRODUCAO

De 2000 até 2006, o aumento superavitario da balanca comercia brasileira alcangou recordes
crescentes, saindo de um saldo negativo, para quase US$ 50 bilhdes, conforme os estudos da
Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) do Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e
Comeércio Exterior. Tal fato ocorreu, principalmente, devido ao crescimento das exportactes
brasileiras impulsionadas (i) pelo aumento do fluxo do comércio mundial, que em 2006
chegou a marca dos US$ 12 trilhdes, contra apenas US$ 2 trilhdes em 1980, (ii) pela
estabilidade dos mercados globais, (iii) pelas politicas governamentais de incentivo ao
comércio internaciona e também pela (iv) melhor qualificacdo e estruturacdo das empresas
brasileiras para ainternacionalizaco.

Entretanto, mesmo com o crescimento do saldo da balanga comercial, o Brasil tem visto sua
participacdo percentual no comércio internacional se reduzir (GRAFICO I), para um pais que
€ tido como a oitava economia mundial, mas que em relacéo as exportacdes mundiais ocupava
em 2005, uma modesta vigésima terceira posi¢ao no ranking de exportagcdes de mercadorias e
atrigésima quinta no de exportacdes de servicos (OMC, 2007).

Esta incongruéncia entre o crescimento do comércio internacional com reducdo da
participacéo do Brasil, abre espacos para questionamentos sobre quais as melhores formas de
se obter um percentual maior deste mercado global. Dentre vérias respostas possiveis, uma diz
respeito sobre a possibilidade do crescimento da participacéo das exportacdes de servicos, no
balanco comercial brasileiro, utilizando-se um novo modelo de internacionalizagdo que sgja
realmente adequada as atuais condi¢des e padrdes de mercados emergentes.

Segundo andlise da Secretaria de Comércio e Servigos do Ministério do Desenvolvimento,
IndUstria e Comércio Exterior setor de servigos representa quase 80% do PIB nos paises
desenvolvidos, 60% do PIB brasileiro e pouco menos do que 25% do comércio internacional,
pode-se ter uma nocdo do estado incipiente em que a comercializacdo internaciona de
servicos se encontra e da necessidade de maximizar esforcos tanto no sentido de aumentar a

V CONVIBRA — Congresso Virtual Brasileiro de Administragao



Convibra©8

2

participacdo brasileira no mercado mundial, como de eliminar obstdculos externos as
exportacdes brasileiras.

GRAFICO||
Participacdo % do Brasil nas Exportacdes e Importactes Mundiais - 1950 a 2006
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Fonte: Indicadores e Estatisticas de Comércio Exterior - Secretaria de Comércio Exterior — SECEX do
Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior.

Corroborando com as andlises da SECEX, pesguisas da Organization for Economic Co-
operation and Development (OECD, 2001) verificaram que o comeércio global de servigos é
estimado em torno de US$ 2,1 trilhGes anuais. O crescimento da participagdo dos servicos no
total comercializado se observa ndo apenas nos paises desenvolvidos, mas também nos em
desenvolvimento.

Como visto, os paises tém aumentado a importancia do comércio de servicos, facilitando suas
transagoes, reduzindo barreiras e criando mercados demandantes. Tais agdes fizeram com que
0 comércio mundial de servigos aumentasse 10,8% em 2005, enquanto o Brasil, conforme
dados da APEX (Agéncia de Promocéo de Exportacfes e Investimentos), e atual mente setor
de servigos vem chamando a atencdo de investidores, governos e consumidores, pois ele
representou, em 2005, 57% do PIB naciona (ante 55,7% em 2004) e mais de 50% de
empregos formais no Pais, além de ser o segmento mais receptivo para investimentos
internacionais. Segundo dados do Banco Central, o setor recebeu pela média de 2001 a 2004,
52,8% do total de investimentos estrangeiros, contra 40,9% no setor secundario e 6,4% no
setor primario.

A possibilidade da entrada de concorrentes internacionais no mercado brasileiro que a
principio se demonstrava uma ameaca as empresas brasileiras, aos poucos foi se revelando
uma oportunidade para empresas exportarem, conforme sugere Kotler (1994), para 0 mercado
mundia seus produtos e servigos, trazendo para o0 pais ndo sO as divisas internacionais, mas
também aumento do emprego e fortificacdo da economia.
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Contudo, 0 que pode ser percebido é que este gigantesco mercado, com sua gigantesca
demanda, traz consigo um nivel de exigéncia de qualidade, do custo-beneficio e de politicas
regulatérias para os produtos e servicos adquiridos, acima do nivel usual do mercado
brasileiro, conforme define ROURKE (2001).

Este trabalho tem como objetivo apresentar um novo modelo de internacionalizacdo de
empresas de servicos de tecnologia da informagdo, diretamente voltado para os paises
emergentes, principalmente o Brasil, para discussdes e aprimoramentos necessarios na busca
por uma resposta gue seja adequada a realidade destes novos mercados, em continua e rdpida
ascensao.

A questdo que serd discutida, entdo, € de que forma as empresa brasileiras de Tl se inserem,
ou podem vir a se inserir no mercado internacional, como discutido por Veiga e Rocha
(2001), que apontam uma enorme distancia entre as empresas brasileiras, mesmo que de
aguma forma internacionalizadas, e suas concorrentes globais diretas. Esta
internacionalizacdo, bem como os fatores que a influenciam seréo postas a luz das teorias de
internacionalizacdo, econdmicas e comportamentais, direcionadas para empresas de
tecnologia dainformac&o.

2 METODOLOGIA
2.1 Método de Pesquisa

Uma vez que o objetivo de uma pesguisa exploratoria, segundo Malhotra (2001), é tentar
aproximar 0 pesquisador do seu problema de estudo, de forma a deix&lo mais claro e
explicito, este trabaho visa a aproximar as pesquisas académicas das novas realidades,
vividas por empresas contemporaneas, das inovagdes tecnoldgicas e da comunicacao,
diminuindo a fronteira entre os desenvolvimentos académicos e a pratica diaria das
organizagOes voltadas para o desenvolvimento de servicos de Tl.

Como conclusdo deste trabalho, espera-se aumentar a compreensdo sobre os problemas
enfrentados pelas empresas de Tl em seu caminho para a internacionalizagdo. Para tal, a
formatacdo desta pesquisa como exploratoria gjudara a definir, com maior exatidaéo, quais séo
0S reais e principais entraves, ou mesmo catalisadores, no processo da busca pelo mercado
internacional das empresas de TI, auxiliando na introducdo de agdes que traduzam estas
expectativas em informacOes Utel's, pertinentes e tempestivas. Em termos de questdes técnicas,
esta pesquisa pretende prover as organizacoes e a academia de informagdes pertinentes para a
resolucdo de problemas sobre o tema em andlise, ou, a0 menos, reduzir o tamanho do
problema em foco.

2.2 Hipotese da Pesguisa

Apesar de existirem autores que consideram a possibilidade, ou mesmo a necessidade de
haver uma hip6tese em analise para pesquisas rigorosas, como preconizam Bruyne, Herman e
Schoutheete (1991), esta pesquisa seguiu a linha defendida por Malhotra (2001) e Vergara
(1997), onde as pesquisas exploratérias ndo podem comportar hipéteses, pois, como o proprio
nome diz, esta surge de algo desconhecido, ou mesmo improvavel, ndo havendo quantidade
suficiente de informagdo, ou conhecimento, para a geracéo de conceitos antecipados, onde as
hipdteses surgiriam durante a fase conclusiva do trabalho. Assim, ndo se estabeleceram, de
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antemao, hipdteses para o objeto em estudo, pretendendo-se apresenté-las, caso surjam, no
decorrer da pesquisa.

2.3 Unidadesde Andlise

Para a definicdo da amostra, foram selecionadas empresas associadas a ASSESPRO-MG -
Associacdo das Empresas Brasileiras de Tecnologia da Informagéo, Software e Internet de
MG, que estivessem classificadas como prestadoras de servicos de tecnologia da informacao,
0 que abarcou desenvolvedores de softwares, prestadores de servicos de consultoria em
software e prestadores de servico de treinamento em tecnologia da informagdo, num total de
55 empresas.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Teoriado Comércio Internacional

Para Goncalves (2005), o trabalho desenvolvido e apresentado por Adam Smith, intitulado “ A
Riqueza das Nagbes’ (1776), focdizava as necessidades das organizagbes econdmicas se
apresentarem como agentes principais do comércio internacional, néo mais sendo as nagdes 0s
protagonistas destes processos. Neste contexto, 0s precursores da teoria classica cunharam a
idéia do valor-trabalho, base para a construgdo do mundo econdmico, onde o trabalho seria
visto como um elemento Unico, equilibrando as trocas existentes, desde que houvesse acesso
irrestrito a0 mercado de trabalho, num ambiente de informagdes socializadas e concorréncia
perfeita.

O surgimento da especiaizacéo da méo-de-obra, citada por Adam Smith em “A Riqueza das
Nagbes” (1776), nascida da divisdo de tarefas e centralizagdo de atividades, garantiu o
aumento da produtividade das organizactes, a criacdo de excedentes, a reducdo do custo por
escala e aacumulacdo de riqueza material. Com base nestas premissas, Adam Smith apresenta
0 que mais tarde seria conhecida como ateoria da vantagem absoluta de custos.

Conforme apresentado por Goncalves (2005), a idéia de riqueza de Smith girava em torno do
nivel do poder de compra de um individuo, ou de uma organizacdo; assim, 0 COMeErcio
internacional teria a capacidade de prover a todos os envolvidos em seu processo uma
ampliacdo do grau de bem-estar, uma vez que da acesso a bens e servicos mais baratos e de
melhor qualidade, além de tornar o mercado, antes limitado as fronteiras nacionais, em um
ilimitado plano de oferta de produtos e servicos globais.

A insuficiéncia de andlises solidas da teoria de Smith, segundo o autor acima, foram
advertidas por David Ricardo, que levantou a possibilidade das vantagens absolutas serem
determinantes no padrdo de comércio interno, para paises que favoregam a mobilidade interna
dos fatores de produgcdo, mas que, por outro lado, limitem, ou mesmo proibam esta
mobilidade para 0 comércio internacional.

As criticas a teoria das vantagens comparativas de David Ricardo vao em direcdo a sua base
de sustentacdo, tidas como irreais, pouco abrangentes, voltadas para atividades especificas e
limitadas a questdes do movimento do capital e do trabalho. Contudo, a heranca deixada por
David Ricardo foi um fator importante na construcdo da teoria econdmica, dando
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fundamentos sdlidos as discussoes sobre o comércio internacional, além de suscitar idéias
novas acerca de teorias que analisassem 0 comércio internacional.

3.2 Teoriadalnternacionalizacdo: Baseados em Pressupostos Comportamentais
3.21 Modelo de Uppsala: Internacionalizacdo Segundo a Escola Nérdica

O moddo surgiu tendo, como base, aguns estudos publicados por pesquisadores da
Universidade de Uppsala, no inicio dos anos 70, onde seu foco de trabalho era voltado para a
teoria da firma, e Penrose era seu principal expoente na época. Desde o inicio, houve uma
forte ligacdo entre os modelos criados pelos pesquisadores da escola nérdica, com 0s
trabal hos desenvolvidos por pesquisadores da escola sueca e, a posteriori, com outras escolas
da regido da Escandinavia, todos eles voltados para a compreensdo do comportamento da
internacionalizacdo de empresas, segundo Vahlne (1977), atentando-se para a forma como os
mercados futuros eram definidos e abordados.

A definicdo primeira da escola promove a idéia que a internacionalizacdo passa sempre pela
necessidade de crescimento da empresa. Com percep¢do de que 0 mercado interno ja ndo
comporta mais uma expansdo da empresa, sgja pelo aumento da quantidade de produtos e
servicos, sgja pela variedade, sem a eventual perda de lucratividade, o caminho natura € a
busca de novos mercados além-fronteiras, com a expansdo geografica de seus acessos a novos
consumidores. A principio, conforme Johanson e Wiedersheim-Paul (1975), visa novos
mercados domésticos e, futuramente, os imensos mercados externos. Segundo os criadores do
modelo, este processo de expansdo geogréfica, via internacionalizagdo, segue um padréo
sequiencial, de escolhas de mercados e formas de entrada.

O modelo afirma que esta busca pelo mercado internacional acontecera de forma gradual,
onde a empresa aplicard e comprometerd seus recursos no mercado externo, a medida que
adquirir mais experiéncia nas atividades que estiver desenvolvendo neste mercado (Johanson,
1975). O desenvolvimento das atividades no mercado internacional, segundo Rialp e Riap
(2001), aconteceria durante uma série de etapas sucessivas com um aumento gradual e
crescente da insercdo da empresa em suas operagdes no mercado externo. A teoria aponta as
quatro fases pelas quais a empresa tera de passar, para entrar efetivamente no mercado
externo, a chamada cadeia de estabelecimento, que segundo Johanson e Wiedersheim-Paul
(1975), podem ser apresentadas da seguinte forma (i) atividades esporédicas, ou de
exportagdo intermitente; (ii) exportagdes indiretas, executadas por meio de representantes
independentes; (iii) criaco de umafilial de cardter comercial no pais estrangeiro; (iv) criacéo
de umafilial produtiva no pais onde se tem interesse de conquistar o mercado.

Segundo Wiedersheim-Paul, Olson e Welch (1978), existem trés situacfes distintas, nas quais
aempresa ndo se basearia na distancia psicol 6gica em seu processo de internacionalizagdo: (i)
0 Ccaso em que a empresa possui uma quantidade de recursos extremamente altos para este
processo, 0 que acontece em grandes empresas, onde OS recursos Necessarios para a
internacionalizacdo estdo muito além dos demandados pelo processo; (ii) em ocasides onde as
condicbes do mercado favorecem 0 processo, por estarem estaveis e equilibradas de forma
homogénea, favorecendo o conhecimento deste mercado, minimiza-se o risco de adversidades
incontrolaveis e possibilita-se a medicéo de todo o processo; (iii) o fato de que a empresa ja
possui uma vasta experiéncia adquirida em outros mercados similares assegura o controle do
processo, por meio de replicagdes que obtiveram sucesso prévio, minimizando as incertezas.
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3.2.2 Escolas com Foco na Inovagéo

Os defensores desta escola, entre eles Cavusgil (1980), sustentam a idéia de que a
internacionalizagdo € um processo de inovagdo empresarial, usualmente adotado por pequenas
e médias empresas, que se utilizam primariamente da exportacéo direta e indireta como
meétodo de internacionalizagéo.

Estudos de Bilkey e Tesar (1977) explicam gue pode existir um conflito entre o processo de
internacionalizacdo e o processo de inovagdo empreendido por uma empresa, pois ha a
necessidade de se decidir sobre 0 comprometimento de recursos em um ou outro processo, ou
mesmo, sobre a importancia de se realizar um em fungdo do outro. Ambas as decisdes se
baseiam, a principio, no mercado onde a empresa atua, ou ho mercado externo no qual tem
interesse em participar. Estes processos envolvem ndo somente as demandas dos mercados
internos e externos, mas também a capacidade das empresas se adequarem, ou arcarem com
estas decisdes. Se, por um lado, a decisdo de inovar, em busca do mercado externo, pode ser
um fator de risco, pois a empresa esta se envolvendo em um terreno ainda desconhecido, por
outro lado, para Bilkey e Tesar (1977), pode ser o principal diferencial desta na conducéo
deste processo.

Os processos possuem variaveis que sdo comuns a ambos, segundo Cavusgil e Nevin (1981),
com informagdes e fatores que, apesar de serem cumulativos, ndo podem ser considerados
exclusivos na determinacdo dos mesmos, uma vez que 0s dois saem beneficiados desta
interacdo, caracteristica de um processo de continuo aprendizado. A idéia de que o acimulo
de conhecimento por uma empresa, em seu processo de busca pelo mercado internacional, é
fundamental para que esta empresa obtenha o aprendizado necess&rio para se capacitar a
competir no mercado externo de maneira firme e competente.

3.2.3 Ciclo de Vida do Produto

A unido das nogdes cléssicas da teoria do comércio internacional com a perspectiva baseada
no comportamento individual das empresas, proposta pelo modelo de ciclo vida do produto de
Vernon (1966), visava eliminar a falta de realismo da teoria da vantagem comparativa,
apresentando aspectos inovadores, como ainovagdo de produtos, a influéncia das economias e
ganhos de escada, aém dos graus de incerteza intrinsecos aos processos de
internacionalizacdo. Assim, o0 modelo de Vernon (1966) cria umainteracdo entre o modelo de
internacionalizacdo baseado nos paises, apoiada pela teoria do comércio internacional,
também baseada no processo de internacionalizagdo das empresas, natural, segundo Melin
(1992), dateoria de investimento internacional .

As vantagens competitivas das empresas americanas, segundo Vernon (1966), sdo
fundamentadas na existéncia de fatores e de estrutura de mercado que favorecem e
possibilitam sua existéncia e manutengdo. Desta maneira, a vantagem competitiva inicial que
as empresas inovadoras poderiam ter, por seu carater diferenciado de produto, ou de
producdo, se perde, quando confrontada com a maior competitividade das empresas situadas
em paises com melhor estrutura e fatores diferenciados de producéo. Uma vez levantada esta
guestdo, o passo seguinte foi alterar o foco que as empresas deveriam ter, para poder usufruir,
na plenitude, desta vantagem competitiva. Apontam-se 0s paises com 0 maior nivel de rendae
ato custo da méo-de-obra como agueles onde a inovacdo em produtos e producdo possibilite
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uma reducdo dos custos atendendo as demandas destes mercados, que tendem a ser cada vez
mais competitivos interna e externamente.

A segunda etapa do ciclo de vida do produto surge com o inicio da exportacéo para 0 mercado
externo, gracas ao favorecimento dado pela vantagem produtiva e de inovagéo oferecidas,
segundo Vernon (1966), pelo pais de origem da empresa desenvolvedora deste produto. Numa
seguiéncia proxima a preconizada pela escola de Uppsala, os paises mais indicados para
iniciar o processo de exportagdo sdo aqueles mais parecidos com o pais de origem, em padréo
de demanda e consumo. No momento em que o produto obtiver um grau de padronizagdo e
maturidade neste novo mercado externo, de forma gradual, a vantagem competitiva das
empresas produtoras tende a se adterar, e estas passam a se relacionar com o produto de forma
individual, orientando-se para a reducéo de custos e foco nas estratégias comerciais. A
economia de escala e as reducdes dos custos ficardo mais evidentes e necessarias no momento
€em gue Novos concorrentes surgirem neste mercado. Neste momento, havera uma reducéo na
elasticidade da curva de demanda, a méo-de-obra se tornara um fator preponderante no custo
do produto e haverd um crescimento da importancia dos mercados externos. A busca por uma
localizag@o estratégica em um mercado externo para o desenvolvimento de atividades que
possam ter seus custos reduzidos, em relagdo aos custos de producéo no pais de origem, seré
um diferencial a ser incorporado no produto. Para Vernon (1966), as barreiras comerciais
impostas pelos paises, podem ser entraves a0 processo de internacionalizagdo, o que
justificaria, com maior énfase, a necessidade de criagdo de uma filial produtiva no mercado
externo, que poderiavir a substituir a exportagdo de sua matriz a este novo mercado.

3.3 Teoriadalnternacionalizacéo: Baseados em Aspectos Econdmicos
3.3.1 Enfoque nos Custos de Transacéo

O foco desta escola esta na qualificagcdo econbémica da expansdo para novos mercados,
principamente os externos. A decisdo de se internacionalizar, segundo Williamson (1975),
passa pela aprovacdo e racionalidade econdmica em seus diversos aspectos, como os de
produtividade, rentabilidade, lucratividade, de riscos versus retornos oferecidos por este novo
mercado em potencial. Diferente do proposto pela escola de Uppsala, o direcionador neste
caso seria 0 estagio final da internacionalizacdo, onde as empresas ja contariam com uma
presenca externa, determinando apenas a vantagem de se optar por instalagbes locais de
producdo neste mercado externo.

A questdo que seguidores da escola do custo de transacdo tentam responder, através da
racionalidade econémica oferecida pelo modelo, é se a decisdo de se internacionalizar, ainda
mais, por meio da producdo nos préprios mercados é viavel, rentdvel e de risco controlavel.
Para Dunning (1988), o paradigma da internacionaizacd é uma das contribui¢cbes mais
importantes dos micro-economistas para as empresas utilizarem em seus processos na busca
pelo mercado externo, pois auxilia na compreensdo da forma como a qua as transactes
hierarquicas entre paises acontecem.

A provavel resposta a questdo proposta permeia, segundo Dunning (1980), trés grupos de
vantagens que este tipo, ou grau de internacionalizagdo proporciona as empresas e interferem
na sua decisdo de investir no exterior, sendo:
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a) vantagens de se internalizar, que trata da possibilidade e capacidade apresentadas pela
organizacao de transferir as vantagens de propriedade (ativos de acesso privilegiado) através
das fronteiras, utilizando-se de estrutura interna ou pela agéo direta de vendas nos mercados
locais;

b) vantagens de localizagdo, que surgem com as barreiras protecionistas (legais, sanitaria,
cotas, etc.), custos de logistica e imposicOes legais (burocréticas) que avaliam o beneficio de
produzir em outros paises (ganhos de escala), buscando proteger-se desses custos adicionais;

c) vantagens de propriedade, relativas a natureza ou nacionalidade da empresa e seus
produtos/servicos, que potencializam sua competitividade no mercado internacional, em
contrapartida as capacidades de seus concorrentes diretos. A existéncia de possiveis custos
extras de transacdo cria a necessidade de se verificar o ganho real liquido desta nova

operagao.
3.3.2 Paradigma Eclético

A teoria do paradigma eclético foi desenvolvida por Dunning (1981), com o objetivo de
consolidar as demais teorias de cardter econdmico nainternacionalizacgo de empresas. Assim,
0 desenvolvimento tedrico deste modelo tenta alocar, em uma so explicacdo, as teorias do
custo de transagdo, dainternalizacéo e as teorias de localizagdo e do comércio internacional.

Em seu modelo, Dunning (1981) explica que o tamanho, a maneira e o padr&o da producéo,
em mercados externos desenvolvidos por uma empresa, se baseiam na aplicagdo das
vantagens especificas possuidas, na facilidade ou propensdo da empresa em internalizar as
demandas dos mercados externos e na atratividade dos mercados externos para que a
producéo possa ocorrer localmente. A entrada nos mercados externos é uma decisdo que
acontece de forma plangjada e racional, tendo como elementos de suporte as andises da
vantagem de se produzir em solo estrangeiro e da possibilidade de reducéo de custos. Estas
analises poderdo, inclusive, para determinar a necessidade e o grau de integracdo vertical das
atividades e processos da empresa, auxiliar na avaliagdo da criagdo de umafilial produtiva no
mercado externo.

3.4 Outros Modelos de Inter nacionalizagéo
3.4.1 Internacionalizacdo dos Late Movers

O termo Late Movers se refere a0 momento de entrada de uma determinada empresa na esfera
da internacionalizacdo, onde, usualmente, empresas oriundas de paises em desenvolvimento
ou emergentes sdo consideradas como competidores que se apresentam depois que este
mercado internacional ja se encontra consolidado; segundo Tsang (1999), sdo os Ultimos
entrantes.

Para Barlett e Ghosha (2000), as principais caracteristicas que os Late Movers precisam
possuir para se tornarem um “competidor global”, sdo aquelas segundo as quais precisam
definir seu posicionamento estratégico em relacdo a parte da curva de valor que pretendem
ocupar. Podem optar pelo diferencial e a complexidade tecnolégica, diferencial de marketing
ou a margem bruta. Quanto mais apurado o diferencial ou quanto maior a complexidade
tecnol 6gica, maior a margem bruta pela qual a empresa estara apta a disputar.
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Segundo Barlett e Ghosha (2000), normalmente empresas sediadas em paises periféricos
tendem a disputar com empresas de paises desenvolvidos a parte do mercado sensivel a

3.4.2 EmpresasBorn Global

As empresas Born Global ou empresas de rdpida internacionalizacdo desde sua criacéo, ha
mais de quinze anos, tém sido estudadas e classificadas como um fenémeno (McKinsey,
1993), ao lado de outros conceitos similares de empresas com rapida ascensdo ao mercado
internacional, como International New Ventures.

Segundo Cavusgil (1994), estas empresas possuem dois diferenciais claros em relagcdo as que
seguem outros model os de internacionalizacdo: o primeiro € que, para se internacionalizar ndo
necessitam ser grandes empresas, ou possuir uma grande quantidade de recursos para
investirem no processo; € 0 segundo é que ndo passam pelo processo gradual de
internacionalizacdo, preconizado pelas escolas tradicionais da internacionalizagdo. As Born
Global sdo empresas que foram criadas voltadas para a exportacdo, onde sua gestéo foi pré-
concebida com o comprometimento de se internacionalizar, focalizando em producéo
padronizada e marketing agressivo no seu nicho de mercado, ao invés de desenvolver
produtos customizados.

3.5 Modelo delnternacionalizacéo Proposto

Para o desenvolvimento do modelo proposto, foram utilizadas as informagdes coletadas em
dados secundérios, os referenciais tedricos consultados, observacdes diretas e indiretas dos
objetos de pesguisa, aprofundamento de estudo dos modelos utilizados como base e a
experiéncia profissional do autor com empresas de Tl.

O modelo é dividido em duas partes distintas, conforme aFigural, o “Ambiente Interno” ou a
parte sombreada do modelo avo de nossa andlise e 0 “Ambiente Externo”, a parte sem
sombreamento que ndo sera tratada neste trabalho de forma aprofundada.

FIGURA | M odelo de I nter nacionalizacdo Proposto
. R ]
7 Ambiente Intermo 77/ i Ambiente Externo 1
Competéncias Estratégias

= Financiamento
Exportagéo
< Privado
Tecnologia I
A

) Recursos E Condicionantes Internacionalizag&o
Parcerias Estratégicos > Estratégicos

/ I
<=>»| Governo
e

Fonte: Elaborado pelo Autor

O Ambiente Externo é composto pelas OrganizacOes Privadas, interessadas em investir em
empresas com potencial e capacidade de atingir o mercado internacional; pelo Governo, na
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figura da Unido, Estados e Municipios, que desenvolvem politicas e regras que podem
incentivar, favorecer e apoiar a entrada das empresas no mercado internaciona, mas que
podem atrasar, ou mesmo impedir esta internacionalizacdo por conta de sua burocracia,
tributos e politicas mal formuladas; pela Internacionalizacdo em si, composta pel os mercados
externos, com suas demandas, competéncias e concorrentes, pelos Governos destes mercados,
com as mesmas regras do Governo do pais de origem, com o complicador de se preocuparem
com a reserva de mercado de suas empresas locais, e pelas OrganizacOes Privadas destes
mercados, interessadas em trazer para seu pais tecnologias mais evoluidas a custos menores; e
a unido destes trés fatores — OrganizacOes Privadas, Governo e Internacionalizagdo — surge o
Condicionante Estratégico, que serd o diferencial (ou vantagem competitivad) que cada
empresa tera de possuir para obter sucesso no mercado internacional. O Ambiente Externo e
seus componentes ndo serdo andisados neste trabalho, deixando seus possiveis
desdobramentos para um trabal ho futuro, ou mesmo como sugestdo de novas pesquisas.

O Ambiente Interno é formado pelas Competéncias da empresa no desenvolvimento de suas
atividades; pelas Estratégias que esta empresa desenvolve e executa na busca pelo mercado
internacional; e pelos Recursos Estratégicos, obtidos pela interacdo entre as Competéncias da
Organizagdo e suas Estratégias de Internacionalizaco.

As competéncias organizacionais sd0 aquelas que a empresa devera possuir, ou desenvolver,
para a formagdo de seu recurso estratégico, visando obter um diferencial competitivo, ou
condicionante estratégico, no processo de internacionalizacdo. As competéncias sdo
formadas por:

a) Recursos Humanos: As pessoas que compdem a empresa. Quanto mais qualificada e
preparada para se adequar as demandas do mercado externo, elas contribuirdo mais para a
formagdo dos recursos estratégicos. As estratégias plangadas serdo influenciadas pelos
recursos humanos da empresa e os influenciardo da mesma forma. Assim, decisdes sobre
guais tipos de profissionais devem ser contratados, que tipo de treinamento oferecer, 0s
idiomas a serem focalizados, entre outros, seréo definidos de acordo com esta competéncia.

b) Tecnologia: Competéncia formada pelos servicos, produtos e processos que a empresa ird
oferecer a0 mercado externo. Os diferenciais competitivos como o tipo de linguagem, a
seguranga, 0 controle de quaidade, forjardo o0s recursos estratégicos para a
internacionalizacdo. Devem ser definidos os tipos especificos de servigos em que a empresa
focalizard suas atividades, como servico de ato ou baixo valor agregado, o software
customizavel, o software produto, 0 componente de software, ou o software embarcado.

c) Gestdo: Responsavel pela orquestracéo de todas as atividades e processos desenvolvidos
pela empresa. Esta competéncia deverd ser capaz de plangar e executar as estratégias
necessarias para que a empresa alcance os condicionantes estratégicos fundamentais e
indispensaveis para a internacionalizacao.

d) Custos. Competéncia da empresa em se adequar as ateragdes demandadas pelas
estratégias nas questdes financeiras, para que seus produtos e servigos desenvolvidos pela
area de tecnologia cheguem ao mercado internacional com atratividade ndo sd por sua
qualidade, mas também por seu custo-beneficio.
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€) Outros. Todas as demais competéncias adjacentes as ja exploradas, que a empresa devera
possuir, ou desenvolver, no sentido de se adequar as estratégias propostas, para a formacéo de
SEeus recur sos estratégicos, base de sua inter nacionalizaco.

As Estratégias serdo definidas de acordo com as competéncias que a empresa possui,
adinhadas as condigbes determinadas pelo mercado externo para que se acance o
condicionante estratégico ideal para 0 processo de internacionalizacdo. As estratégias
também poder&o ser responsaveis pela alteracdo das competéncias que a empresa possui, ou
pela indicacdo do desenvolvimento de novas competéncias necessérias para a empresa se
adequar as demandas do mercado externo. Assim, a escolha de uma estratégia podera definir
as competéncias da empresa, bem como suas competéncias poderdo indicar a melhor
estratégia a ser seguida. Cabera a gestao a definicéo deste processo.

A unido resultante das competéncias que a empresa possui com as estratégias formara os
recursos estratégicos, base de nosso questionamento nesta pesquisa. Desta forma, nossa
pesquisa tentard responder se estes recursos estratégicos tém algumae, se sim, qual influéncia
nainternacionalizagdo das empresas de Tl.

4 RESULTADOSDA PESQUISA

Com base nas informagdes coletadas, nos referenciais tedricos e na pesquisa com as empresas
brasileiras de TI, responderemos as questdes propostas no inicio deste trabalho, que avaliam
as influéncias dos recursos estratégicos na internacionalizagdo das empresas brasileiras de TI.

Pelas informagdes levantadas com a pesquisa, pode se constatar que as empresas ainda estéo
longe de se consolidarem internacionalmente, apesar de terem sido entrevistadas somente
empresas sediadas em Belo Horizonte, no Estado de Minas Gerais, 0 que limita as
generalizacOes de nossos resultados.

O fato de serem empresas com poucos funcionérios e consideradas de médio porte dificulta a
criagdo de departamentos e éreas especificos para a internacionalizacdo. Esta auséncia de
areas voltadas para 0 mercado externo € substituida por agdes da érea comercial em busca do
crescimento de mercado, iniciando processos de parcerias e participagdo em feiras e
CONgressos.

Ficou evidenciado que é pegquena a presenca das empresas brasileiras de Tl com sede em Belo
Horizonte no mercado externo e as expectativas de crescimento nos proximos cinco anos
ainda estéo baseadas mais na demanda externa por softwares brasileiros do que propriamente
pela capacitacdo destas empresas ao mercado externo.

Pode-se perceber que todas as empresas, que ja haviam se estabelecido no mercado
internacional, possuiam mestres e doutores em seu quadro de funcionarios. Esta correlacéo
indica a importancia e o diferencial que a capacitagdo profissional tem nessas empresas. A
maioria deles se encontrava em cargos de gestdo executiva e diretoria, normalmente
responsaveis pelo planejamento estratégico, mesmo que informal, das empresas.

As empresas possuem a maior parte de seu faturamento em softwares pacotes, ou sga,
aqueles servigos que normalmente sdo vendidos como produtos, pois ndo existe nenhuma
customizagdo para o cliente que o adquire. Este fato demonstra a dificul dade das empresas em
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desenvolverem solugbes adaptadas aos novos mercados que se abrem com a
internacionalizacdo. Esta situacdo faz com que as empresas, quando iniciam sua trajetéria ao
mercado internacional, busquem agueles que lhes dar& menos demandas no sentido de
alterarem o produto posto a venda. Dai a grande procura por mercados latino-americanos e de
lingua portuguesa.

Mesmo as empresas internacionalizadas atualmente, quase metade ainda ndo obtém nenhuma
receita do mercado externo, ou seja, ainda estéo iniciando o longo processo de aproximagéo e
exibicdo neste novo mercado, deixando a cargo de parceiros internacionais a responsabilidade
de encontrarem clientes que se interessem por Seus Sservicos.

As estratégias de entrada e permanéncia das empresas que estdo atuando no mercado
internacional muito se assemelham a teoria da escola de Uppsala, com seus graus de
envolvimento, iniciando com parcerias sem grandes compromissos, passando por
distribuidores estrangeiros, pelas exportacdes até chegarem as subsidiarias alocadas no pais
estrangeiro.

Por outro lado, os servicos ofertados no exterior, com maior resultado, sd0 0s que aderem
mais a teoria dos custos de transagdo, uma vez que os softwares pacotes tendem a internalizar
seus custos nas filiais brasileiras, aumentando sua possibilidade de atratividade e
competitividade nos mercados externos.

Quase a metade das empresas entrevistadas disse possuir interesse em participar do mercado
externo nos proximos cinco anos, sendo que a maior parte delas pretende ter um alto
percentual de seu faturamento vindo destes novos mercados. Neste ponto, existe uma
coeréncia nos discursos das empresas pesguisadas, pois eles indicam que ha uma consciéncia
da necessidade de desenvolvimento de servicos que sgam atrativos aos mercados
internacionais, que fica evidenciada quando as empresas assumem a importancia de
desenvolverem softwares customizaveis, ou sgja, agueles que serdo adaptados as necessidades
especificas de cada cliente.

O aumento do interesse pelo mercado americano e Unido Européia demonstra que estas
empresas tendem a alargar ainda mais a distancia entre os novos mercados de interesse e seu
pais de origem, como se pode ver pela diminuicdo do interesse por paises da AméricaLatinae
paises africanos de lingua portuguesa.

Contudo, a estratégia de entrada, para as empresas que ainda ndo estéo internacionalizadas e
as estratégias de permanéncia para 0s proximos cincos anos, de todas as que se
internacionalizaram, ainda demonstram certo grau de inseguranca destas empresas em se
comprometerem diretamente com o mercado externo, como era de se esperar pelo modelo de
Uppsala.

Como apresentado na pesquisa de Oliveira, Gongalves e Barbosa (2005), as empresas
brasileiras sdo muito lentas em seu processo de internacionalizagdo, além de desconhecerem
0s caminhos mais curtos para alcangcarem o0 mercado externo. Como visto, a maioria
esmagadora das empresas pesquisadas desconhecem ou ndo tem nenhum interesse pelos
incentivos governamentais para a internacionalizacéo.
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Com relagdo ao nosso modelo proposto, podemos dizer que as empresas reconhecem que suas
competéncias sdo indispensaveis para seu negdcio, mas assumem que estas competéncias ndo
estdo direcionadas para 0 mercado externo, ou mesmo para a Sua estratégia de
internacionalizacdo. Existe a consciéncia de que 0s recursos estratégicos sdo os fatores
determinantes na competitividade destas empresas, inclusive no mercado local.

O modelo atende, dentro de suas limitagBes, a0 processo que as empresas brasileiras de Tl
desenvolvem para a sua internacionalizagdo. Assim, sugerimos que seu estudo sga
aprofundado, para que ele possa ser gjustado cada vez mais, de forma a proporcionar, tanto as
empresas que buscam o0 mercado externo, quanto aquelas que estudam o modelo de
internacionalizagdo das empresas brasileiras de T, um grau maior de apuracéo, em altos
niveis de informagdes pertinentes.

Para concluir, podemos dizer que ainfluéncia dos recursos estratégicos nainternacionalizagdo
das empresas brasileiras de Tl ocorre em diferentes nivels, de acordo com as caracteristicas de
cada empresa. Empresas que possuem tecnologias mais evoluidas e diferenciadas tendem a
buscar estratégias voltadas para seus produtos, por meio de exportacdo e distribuidores
estrangeiros, enquanto empresas que tém a competéncia mais forte em sua méao-de-obra,
buscam a venda de servicos, como softwares customizaveis, e a estratégia de aproximacao
com 0 mercado externo se d& por meio da prestacdo de servigos as empresas brasileiras no
exterior. Ja as empresas, que consideram sua gestdo de custo como a competéncia que as
diferencia, tendem a possuir estratégia de entrar no mercado internaciona por meio de
parcerias que proporcionem acesso a demandas pontuais, onde o preco é o ponto mais
relevante na decisdo do negécio.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Este trabaho de cardter exploratério tinha como finalidade entender o processo de
internacionalizacdo das empresas brasileiras de tecnologia da informagdo, a forma como as
competéncias organizacionais em conjunto com as estratégias de internacionalizagéo,
classificados de recursos estratégicos, influenciaram neste processo. Foi apresentada uma
proposta para um novo modelo de internacionalizagdo para as empresas brasileiras
desenvolvedoras de software, que abrange as especificidades do setor, no tocante a0 seu
ambiente interno. O ambiente externo foi considerado no modelo, porém, sem maior
aprofundamento, ficando a sugestéo para estudos futuros.

Desenvolveu-se uma pesquisa exploratéria com empresas brasileiras de tecnologia da
informacdo, dfiliadas a ASSESPRO/MG, que atendessem a alguns pré-requisitos
qualificatorios, como o desenvolvimento de software e prestacéo de servicos em tecnologia da
informacdo. Considerou-se esta metodologia de pesquisa como a mais adequada, devido ao
carater inovador do tema e do baixo nimero de trabal hos publicados sobre o assunto.

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de entrevistas semi-estruturadas, aplicadas de
forma presencial, com a participagdo do pesquisador durante todo 0 processo. A utilizacgo
prévia de dados secundarios fortaleceu as questdes técnicas direcionadas as empresas de Tl e
permitiu uma abordagem mais proxima do discurso apresentado pelos entrevistados,
permitindo um maior aproveitamento dos dados coletados.
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Os resultados da pesquisa demonstraram gque muitos fatos tratados pela literatura consultada
sobre 0 tema acontecem, na prética, nas empresas brasileiras; contudo, ndo existe um padréo
de internacionalizacdo que se atenha mais a este ou aguele modelo de internacionalizacéo
proposta e discutida nos trabalhos académicos. Entendeu-se que havia realmente um espaco
para um novo modelo de internacionalizacdo, voltado especificamente para as empresas
brasileiras, apesar destas ainda se encontrarem, conforme foi apurado pela pesquisa, em
diversos niveis distintos de internacionalizacdo, porém, em sua maioria, ainda incipientes.

N&o somente pelos resultados da pesquisa, ou pelo referencia tedrico utilizado, meas,
principalmente, pela crescente preocupacdo do governo brasileiro com o comércio
internacional, as empresas brasileiras ainda padecem de um planejamento especifico voltado
para sua internacionalizagdo, desenvolvendo suas competéncias organizacionais, aprimorando
suas estratégias de abordagem ao mercado externo e conjugando estes com as demandas
externas dos produtos nacionais.

Como objetivo gera, o trabaho pretendia verificar qual foi a influéncia dos recursos
estratégicos na participagdo, em mercados internacionais, das empresas prestadoras de servigo
de tecnologia da informagdo. Entende-se que este objetivo foi alcangado, uma vez que, com a
pesquisa, foi possivel investigar a forma como as empresas vém desenvolvendo suas
competéncias organizacionais, para o atendimento, ndo s de suas demandas internas e
externas, tanto para as empresas que ja estdo internacionalizadas, quanto para as que tém
interesse no mercado externo. Foram abordadas, nas entrevistas, as estratégias de
internacionalizacdo utilizadas e intencionadas, além da forma como €las interagem com as
competéncias organizacionais na sua preparacdo e atendimento ao mercado externo. Desta
forma, conclui-se que 0s recursos estratégicos, que sdo as interacbes e somatérios das
competéncias organizacionais com as estratégias de internacionalizacdo, influenciam
fortemente no processo de internacionalizacdo das empresas brasileiras de Tl, podendo,
inclusive, apresentarem-se como barreiras impeditivas ao mercado externo.

Em relagdo aos objetivos especificos, os resultados encontrados foram, da mesma forma,
muito satisfatorios, pois a pesquisa possibilitou fazer uma andlise com o grau de profundidade
suficiente para que fossem devidamente of erecidas respostas as questdes levantadas por estes
objetivos, como segue:

a) Identificar e analisar 0s recursos estratégicos desenvolvidos para a internacionalizacdo das
empresas prestadoras de servico de tecnologia da informagdo: estes recursos foram
devidamente identificados e so suportados pelo modelo proposto neste trabalho e ja indicado
como aderente a realidade das empresas brasileiras de Tl. Analisados estes recursos, pode-se
pontuar os diferenciais competitivos que estes recursos tém of erecido a estas empresas em seu
processo de internacionalizag&o, principalmente a méo-de-obra e atecnologia.

b) Identificar e analisar o grau de internacionalizacdo alcangado pelas empresas, a partir dos
recursos estratégicos estabelecidos: como foi apresentado, identificou-se que as empresas
estdo em diferentes graus de internacionalizacdo, porém, a maior parte delas ainda em
estagios iniciais e desorganizados, caracterizados pela auséncia de um processo definido de
internacionalizagdo, possivelmente resultado da inexisténcia de um setor interno voltado
especificamente para o planejamento desta agdo em direcdo ao mercado externo.
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c) Identificar os recursos estratégicos que mais contribuiram para a entrada no mercado
internacional: tendo como base as pesquisas efetuadas junto as empresas, que se encontram
internacionalizadas e aguelas que vém se preparando paratal, pode-se afirmar que 0s recursos
estratégicos que mais contribuiram para a internacionalizagdo, ou que viréo a contribuir para
as que estdo em processo, S0 as competéncias organizacionais formadas por uma méo-de-
obra técnica e qualitativamente diferenciadas, pela tecnologia inovadora e competitiva, ambas
aliadas a estratégia de se aproximar do mercado externo por meio de um parceiro que, ja
ambientado a este mercado, auxilia a entrada e reduz 0s custos € 0s riscos do processo.

d) Avadiar os possiveis impactos da internacionalizacdo nos resultados da empresa: como foi
apresentado nos resultados da pesquisa neste trabalho, mais da metade das empresas
pesquisadas, jainternacionalizadas, possuem parte de seu faturamento com origem no exterior
e quase a totalidade das empresas, que pretendem se internacionalizar nos préximos cinco
anos, plangjam ter, a0 menos, parte de seu faturamento com origem no mercado externo, ou
sgja, existem impactos financeiros reais e planejados com ainternacionalizagéo.

€) Apresentar recomendacfes decorrentes dos resultados do estudo, no sentido da elaboracéo
de futuros trabal hos, e que sdo descritas no proximo paréagrafo.

Em relacdo as contribuicdes que a pesguisa pretendia oferecer, pode-se afirmar que foram
devidamente apresentadas durante todo o trabalho, como o0 enriquecimento no campo
académico, pois se torna mais uma fonte de consulta sobre o tema e apoio no campo prético
para as empresas brasileiras que buscam o mercado internacional, uma vez que apresenta um
novo modelo de internacionalizacdo, que € mais adequado a reaidade das empresas
brasileiras de TI.

5.1 Limitagdes e Recomendacfes de Futuros Trabalhos

Entendemos que, pelo fato da pesquisa ter abarcado somente empresas sediadas em Belo
Horizonte, no Estado de Minas Gerais, existe a limitagdo de ndo ser possivel generaizar de
forma amplaeirrestrita os resultados obtidos, o que ndo impede que estas informagdes sirvam
de base para futuras pesquisas que aprofundem o tema, ou mesmo de forma comparativa
numa analise longitudinal.

Por se tratar de uma pesquisa exploratoria, as limitagdes préprias deste tipo de trabalho devem
ser levadas em conta, como a auséncia de pesquisas anteriores e a pouca quantidade de
informagdes sobre o assunto pesquisado. Outros fatores que, de certa forma, limitaram os
resultados, foram a inexisténcia de uma érea especifica para a internacionaizacdo nas
empresas pesquisadas, que pudessem fornecer informagdes mais precisas sobre 0 assunto, a
indisponibilidade de algumas empresas em atender ao pesquisador e algumas respostas
incompl etas, oferecidas pelos entrevistados, seja por desconhecimento, tempo, ou interesse.

Como foi apresentado, sugere-se que sgjam feitas pesguisas mais amplas, que abranjam
empresas localizadas em todo o pais, para fortalecer o modelo aqui proposto, bem como
gjustalo as possivels realidades que cercam o restante das empresas brasileiras ndo
pesquisadas neste trabal ho.
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Outra sugestdo € que se aprofundem os estudos sobre os fatores externos que podem
influenciar o processo de internacionalizacdo das empresas brasileiras de TI, conforme
apresentado e explicado neste trabal ho.

E por ultimo, mas t&o importante quanto as demais, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas
gue venham esclarecer as razdes da existéncia de um nimero tdo elevado de empresas que
ndo se internacionalizaram e que ndo possuem interesse algum em buscar o mercado externo,
mesmo diante das possibilidades e oportunidades que surgem constantemente nesta area.
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