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RESUMO: O objetivo deste estudo foi o de anali-
sar o processo de internacionalizagao das pequenas
e médias empresas brasileiras de autopecas, identi-
ficando os fatores motivadores desse processo, os
dificultadores e as estratégias para superar esses
dificultadores. Seis hipéteses foram formuladas so-
bre o processo de internacionalizagao dessas PMEs:
é mais motivado por fatores internos, apresenta di-
ficuldades gerenciais, tem limitagdes no levantamen-
to de recursos financeiros, apoia-se em estratégias
de baixo comprometimento, comercializam produ-
tos padronizados com os do mercado interno e adota-
se estratégia enfoque dupla baixo custo / diferenci-
acdo. Os dados levantados junto a 34 autopegas
através de entrevista direta e analisados com técni-
cas nao paramétricas, mostram que as hipoteses
formuladas correspondem a realidade das PMEs de
autopegas brasileiras.

Palavras-chaves: pequenas e médias empresas,
internacionalizacao.

RESUMEN: Proceso de internacionalizacién de
las pequeias y medias empresas brasilenas —
un analisis del sector de piezas de automévil. El
objetivo de este estudio era analizar el proceso de
internacionalizacién de las compaiifas brasilefias
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pequenasy elemento de partes de automévil, iden-
tificando los factores motivadores de ese proceso,
las dificultades y las estrategias para superar esas
dificultades. Se formularon seis hipdtesis sobre el
proceso de internacionalizacién de esas compaffas:
es mas motivado por factores interiores, presenta
dificultades directivas, tiene recursos financieros li-
mitados, se apoya en estrategias basadas en bajo
compromiso, los productos son padrénizados con
del mercado interior y la estrategia es enfocada por
pareja costo / diferenciacion bajo. Los datos levan-
tados junto a 34 compafias a través de la entrevista
directa y analizado con las técnicas paramétricas,
muestran que las hipétesis formuladas corresponden
a la realidad de esas compaiiias brasilefias de partes
de automévil.

Palabras-llaves: companias pequefas y elemento,
internacionalizacion.

ABSTRACT: Process of internationalization of the
small and average Brazilian companies - an
analysis of the section of car spares. The objective
of this study was to analyze the process of
internationalization of the small and medium
Brazilian companies of car spares, identifying the
motivating factors and the difficulty causes of the
process and the strategies to overcome those
difficulties. Six hypotheses were formulated during
the process of internationalization of those PMEs: it
is more motivated by internal factors, it presents
managerial difficulties, it has limitations in the rising
of financial resources, it leans on strategies of low
compromising, they commercialize products
standardized with the ones of the internal market
and the strategy adopted focuses the couple low
cost / differentiation. The data were surveyed in 34
car spares through direct interview and analyzed with
non-parametric techniques, they show that the
formulated hypotheses correspond to the reality of
PMEs of Brazilian car spares.

Keywords: small and medium companies,
internationalization.
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Introducao

Nos dltimos anos, muitos estudos tém enfatizado a importancia e a evo-
lugao do comércio mundial como forga propulsora do crescimento econdmico
das nagdes e fator motivador da globalizacdo. As barreiras ao comércio e aos
fluxos financeiros estao se reduzindo, gerando maior interdependéncia das eco-
nomias dos paises, bem como aumentando a competitividade no mercado in-
ternacional (KOTABE; HELSEN, 2000). A evolucdo do comércio internacional
permite ao pais aumentar sua produtividade e melhorar a eficiéncia do uso de
seus recursos (PORTER, 1993).

Pode-se argumentar ainda que essa evolugao e crescente importancia do
comércio entre nagoes se devam a difusdo do desenvolvimento tecnolégico
mundial, pois apesar de existirem caracteristicas culturais distintas que influen-
ciam o consumo em cada pafs, haverd sempre um estimulo para que as pessoas
desejem gozar de determinado conforto homogéneo, independente de suas
nacionalidades (KOTABE; HELSEN, 2000).

Neste contexto, pequenas e médias empresas vém cada vez mais repre-
sentando um importante papel no comércio internacional. Estatisticas indicam
que elas, ultimamente, respondem por uma proporcao bastante significativa
das exportagdes da maioria dos pafses industrializados (KNIGHT, 2001). A des-
peito dessa importancia, a maioria das pesquisas sobre a entrada em mercados
estrangeiros tem se concentrado no estudo de grandes companhias indus-
triais, dedicando-se pouca atengdo as pequenas e médias empresas
(BURPITT;, RONDINELLI, 1998).

Além disso, no caso brasileiro, as pequenas e médias empresas repre-
sentam 98% do universo empresarial, participam com 21% do PIB, geram 60%
dos empregos urbanos, mas contribuem com apenas 2% das exportagoes. En-
quanto nos EUA, as empresas desse mesmo tipo respondem por 50% das ex-
portagdes, sendo competitivas no ambito internacional e caracterizadas por sua
cultura exportadora, no Brasil elas continuam fortemente voltadas para o mer-
cado interno (GLOBAL 21, 2001).

Uma pesquisa realizada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pe-
quenas Empresas — SEBRAE (1998), levantou que dentre os géneros de produ-
tos fabricados e exportados por pequenas e médias empresas brasileiras, o
principal é o de metalurgia (21,05%). Este setor também é caracterizado por
empresas da indstria de autopecas.

Essa indstria é formada basicamente por dois grupos: grandes empresas
nacionais e estrangeiras fabricantes de produtos tecnologicamente sofisticados
que fornecem diretamente as montadoras de veiculos e possuem expressiva
participacao nas exportagoes e pequenas e médias empresas, geralmente naci-
onais, que utilizam tecnologias menos sofisticadas e sofrem barreiras de entra-
da reduzidas. Essas representam uma concorréncia baseada essencialmente no
preco e abastecem principalmente o mercado local de reposigao. A intensidade
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do processo de modernizagao é muito variada, sendo observada principalmen-
te no segmento das grandes empresas que constituem a por¢ao mais dindmica
da industria (RAMPAZZO, 1998).

O setor de autopegas encontra-se em plena reestruturacao e modifica-
¢ao por uma série de condigdes ambientais recentes: as mudangas nas aliquotas
de importagao de seus produtos; a entrada de novas montadoras no mercado
brasileiro; a produgao do “carro mundial” de algumas montadoras no Brasil com
fornecedores globalizados; as mudangas na economia; a reestruturagao das
empresas do setor, com demissdes, reorganizacao interna, redugdo de niveis
hierdrquicos e terceirizagdes; o inicio de fusdes e “joint-ventures” com empre-
sas estrangeiras, enfim, as mudancas que atingem varios setores da economia
estdo de forma acentuada presentes nesse setor (ZILBER, 1996).

A reestruturacdo setorial acabou resultando em um setor mais concen-
trado, favorecendo empresas de maior porte, expressiva reducao do nlimero
total de fabricantes de autopecas com a saida de empresas mais frageis,
abandono do mercado pelas empresas cuja producdo de componentes re-
presentava pequena fragao de suas atividades e realizacao de fusdes e aqui-
sicoes, com grandes empresas comprando empresas menores ou em difi-
culdade (RAMPAZZO, 1998).

Por tudo isso, o objetivo deste estudo foi o de analisar o processo de
internacionalizacao das pequenas e médias empresas brasileiras de autopegas,
identificando os principais fatores motivadores desse processo, os principais
dificultadores e as principais estratégias para superar esses dificultadores.

I - Fundamentacao teérica e formulacao de hipéteses

Estudos recentes tém argumentado que os mecanismos de
internacionalizagdo sao primordialmente uma conseqiéncia da capacidade com-
petitiva da empresa adquirida em seu mercado doméstico, associada a fatores
contingénciais relacionados as caracteristicas econdmicas, culturais e geopoliticas
do pais de origem (ARRUDA; GOULART; BRASIL, 1994).

Rocha (1987) agrupa os motivos de iniciagao a exportacao em dez fato-
res. Os trés primeiros sdo pedidos inesperados do exterior, existéncia de capa-
cidade ociosa, mercado saturado/muito competitivo, poderiam ser descritos
como fatores que “empurram” a empresa para o mercado externo. Os seis
dltimos, produto singular/exclusivo, vantagem competitiva da empresa, oportu-
nidades no mercado internacional, melhor uso de recursos, maiores lucros,
desejo da geréncia, podem ser descritos como fatores que “puxam” a empresa
para este mercado. Ha ainda os incentivos governamentais os quais podem ser
vistos como um caso “intermedidrio”.

Os fatores motivadores do processo ou relacionados a iniciagdo da
internacionalizagdo podem ser também caracterizados como fatores racionais,
ligados as caracteristicas da empresa e de seu ambiente, como a competitividade
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dos produtos da empresa, oportunidades e riscos da exportagdo, problemas
com o mercado doméstico, capacidade ociosa, entre outros; ou ndo-racionais,
ligados as caracterfsticas do perfil dos responsaveis pela tomada de decisdo,
como a propensao do executivo-chefe a delegar, a distancia psicolégica que ele
percebe entre seu pafs e os mercados externos, o orgulho em ver seu produto
comercializado internacionalmente, entre outros (ROCHA, 1987).

Neste estudo, dividiram-se os motivos de iniciagao a exportagao em dois
fatores: de origem interna a empresa, isto é, caracteristicas internas, objetivos e
desejos da administracdo, recursos, etc. e de origem externa a empresa que
seriam pedidos vindos do exterior, apoio governamental do pais de origem ou
do hospedeiro, etc..

Existe uma grande variedade de condi¢des no mercado interno e inter-
nacional que inibem a exploragdo de possibilidades de comércio exterior pelas
pequenas empresas. Entre essas condigbes citam-se existéncia de mercados
domeésticos fortes, que desestimulam a exportacdo, auséncia de recursos para
buscar e explorar mercados estrangeiros potenciais, limitados conhecimentos
sobre a cultura e as préticas de negécios presentes nos pafses estrangeiros,
medo das incertezas financeiras e de mercado, e a expectativa de que o gover-
no sempre pode providenciar algum tipo de suporte para pequenas empresas.
Entre as pequenas empresas, as percepgdes do mercado externo afetam forte-
mente seu comportamento com relagdo a exportagdo. Percepgdes positivas
levam a comportamentos otimistas, enquanto percepgdes negativas das possi-
bilidades no mercado externo sao um forte impedimento para o desenvolvi-
mento das exportagoes dessas empresas (BURPITT; RONDINELLI, 1998). Di-
ante disso, supde-se que:

Hipétese 1 — O processo de internacionalizacao das pequenas e médias em-
presas é mais motivado pelos fatores internos do que externos

Grandes e pequenas empresas diferem substancialmente em suas estru-
turas administrativas, recursos, estratégia, e na busca de mercados internacio-
nais. Enquanto as grandes empresas tém recursos abundantes e expectativas de
crescimento, visando dominar elevada parcela de mercado, incrementando seu
campo de acdo, as pequenas sofrem de escassez de recursos e entram em
mercados selecionados como uma forma de conservar seus recursos limitados.
Sua pequena estrutura administrativa limita seu acesso a recursos financeiros
(MASCARENHAS, 1999).

Enquanto as grandes empresas gozam de acesso facil aos canais de infor-
magdo, as pequenas e médias empresas nem sempre estdo habilitadas em
sustentar elevados custos de obtengdo de informagéo, e o talento dos empre-
endedores e de seu pequeno niimero de colaboradores pode nao compensar
as necessidades de competéncias administrativas para gerenciar as constantes
mudangas dos gostos dos consumidores (PLA-BARBER, 2001).
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Os problemas gerenciais criam dificuldades para as pequenas empresas
alcancarem seus objetivos devido a estruturas informais, processos administrati-
vos e tecnoldgicos insuficientemente desenvolvidos, processo de tomada de
decisao nao sistematico e freqlientemente irracional (LINDELL; KARAGOZOGLU,
1997). Com isto, pode-se argumentar que:

Hipétese 2 — As pequenas e médias empresas brasileiras tém problemas
gerenciais que dificultam sua conquista e permanéncia no mercado externo

As pequenas empresas evitam crescer, pois seus limitados recursos
financeiros as condicionam a reduzir todas as despesas possiveis,
incrementando suas chances de sobrevivéncia dentro de seus limites
(MASCARENHAS, 1999).

Uma empresa pode obter recursos necessarios para entrar no mercado
externo de duas maneiras: internamente, levantando recursos do seu fluxo de
caixa, ou externamente através do mercado financeiro. Uma pequena empresa
encontra dificuldades nas duas maneiras. A primeira esta associada a prépria
limitagao dos recursos internos que ela apresenta, e a segunda se baseia na
presencga de um sistema financeiro ineficiente, principalmente em paises que
apresentaram um processo de liberalizagdo do mercado recente, onde o siste-
ma financeiro é subdesenvolvido ou dominado por grandes grupos oligopolistas
que selecionam rigorosamente seus credores (PLA-BARBER, 2001). Portanto,
pode-se estabelecer a seguinte hipétese:

Hipdtese 3 — As pequenas e médias empresas brasileiras tém problemas finan-
ceiros que dificultam sua conquista e permanéncia no mercado externo

A escolha do modo de entrada no mercado externo depende da andlise
de dois grupos de critérios. Os externos a empresa e relacionados com o mer-
cado, e os internos, tais como os objetivos da empresa, a necessidade de con-
trole sobre as operagbes estrangeiras, recursos internos, ativos, competéncias e
flexibilidade (KOTABE; HELSEN, 2000).

Desta forma, os limitados recursos financeiros, provocados pela pouca
disponibilidade de fluxo de caixa e da existéncia de um sistema financeiro
desfavoravel, além das limitagoes gerenciais, obrigam a pequena e média em-
presa a operarem no mercado externo através de estratégias que minimizem
riscos e comprometimento de recursos (PLA-BARBER, 2001).

Pequenas empresas estao mais inclinadas a exportar do que em-
preender recursos para fazer investimentos diretos no exterior.
(MASCARENHAS, 1999) Empresas com recursos escassos e aspiragoes
limitadas terdo sua escolha de modos de entrada restrita aos de baixo
comprometimento, como exportagdo e licenciamento (KOTABE;
HELSEN, 2000). Assim, estabelece-se a seguinte hipdtese:
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Hipétese 4 — As principais estratégias de entrada adotadas pelas PMEs sdo do
tipo que demandam comprometimento relativamente menor

Duas alternativas descrevem o processo de internacionalizagao das em-
presas brasileiras. Uma delas pressupoe que a empresa desenvolve localmente
uma vantagem competitiva, domina a plataforma tecnoldgica de seu negécio,
gerando capacitagdo para se internacionalizar. Este percurso ndo discrimina pe-
quenas ou grandes empresas, porém, no caso das Ultimas, pode haver o domi-
nio de seus respectivos mercados domésticos, pela grande geragdo de caixa
proporcionada por uma certa dose de monopdlio. Este processo descreve a
internacionalizagdo de empresas de bens que normalmente sdo objetos do
comércio internacional, “tradeable goods”. O outro caminho supde que as
empresas multi-domésticas, a partir de suas bases locais, montem em outros
paises uma rede de empresas locais assemelhadas que usufruem a tecnologia,
o know-how, os processos de produgao, os sistemas de controle e de gestao da
empresa base, incorporando simultaneamente a exportagdo e a
multinacionalizagao. Estas empresas lidam com produtos do tipo “non tradeable
goods” (BRASIL, GOULART; ARRUDA, 1994).

Em funcgao da baixa disponibilidade de recursos, as pequenas e médias
empresas devem se concentrar nas atividades que elas desenvolvem melhor. O
conhecimento que as empresas possuem de suas principais competéncias pode
ajuda-las a concentrar seus esforcos em atividades que a firma deveria perseguir
em detrimento daquelas que elas deveriam evitar (PRAHALAD; HAMEL, 1990,
apud MASCARENHAS, 1999). Elas também devem entrar em mercados que
ndo exigem grandes investimentos em marketing e de adaptacoes que poderi-
am aumentar em muito suas despesas. Além disto, elas devem evitar entrar em
mercados que poderiam demandar grandes modificacbes em sua maneira de
operacionalizagao (MASCARENHAS, 1999).

Como as pequenas e médias empresas sofrem limitagdes de recur-
sos, tém mais dificuldades para desenvolver produtos voltados para cada
segmento especifico, e se beneficiam mais de estratégias focalizadas, pode-
se argumentar que:

Hipétese 5 — As PMEs, no seu processo de internacionalizagdo, ven-
dem produtos com caracteristicas padronizadas para os diferentes mer-
cados externos

Pequenas empresas procuram entrar em pequenos mercados porque
elas tém recursos limitados, desejam manter a lucratividade e o controle, e nao
tém objetivos de crescer. (MASCARENHAS, 1999). Neste contexto, pode-se
argumentar que as PMEs estariam adotando uma estratégia do tipo enfoque,
pois, segundo Porter (1986) esta é uma estratégia genérica voltada para apenas
pequeno(s) segmento(s) de mercado.
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A estratégica genérica de enfoque permite trés opgoes estratégicas que
podem ser adotadas por uma pequena empresa, quais sejam, enfoque com
orientagdo para custos baixos, enfoque com orientagdo para a diferenciagéo e
enfoque com dupla orientagao (WRIGHT, KROLL; PARNELL, 2000). A orienta-
Gao para custos baixos estd baseada na premissa de que a empresa busca de-
senvolver uma politica de minimizagdo de custos para vender produtos sem
sofisticagdo e homogéneos a um mercado sensivel a precos. A orientagdo para
diferenciacao supde que a empresa produza bens ou servigos diferenciados
que suprem as necessidades especializadas de uma pequena clientela. Fi-
nalmente, a orientagdo dupla, em que a empresa visa atender um grupo
seleto de clientes, com produtos diferenciados, mas ao mesmo tempo,
mantendo os custos baixos em comparagao com seus concorrentes diretos.
Para isto a empresa pode investir em qualidade ou inovagdes de processo
ou de produtos.

Assim, formula-se a seguinte hipétese:

Hipdtese 6 — As pequenas e médias empresas implementam uma estratégia
de enfoque com dupla orientagao custos baixos / diferenciacao

Il - Metodologia

A amostra foi estabelecida a partir de uma relagao das empresas exporta-
doras de autopegas filiadas ao SINDIPECAS - Sindicato Nacional da Inddstria de
Componentes para Veiculos Automotores. O cadastro desta instituigdo com-
porta aproximadamente 95% da indUstria de autopecas instalada no Brasil,
independentemente da origem do capital e do porte, segundo informagoes
do préprio sindicato.

Inicialmente, a relagao do SINDIPECAS foi ajustada aos objetivos da pes-
quisa, através de uma consulta prévia realizada pelo pesquisador as empresas,
por e-mail, cartas ou telefone, com o objetivo de identificar o objeto amostral.
Este foi definido como empresas de pequeno ou médio porte, de capital majo-
ritdrio nacional e que mantinham relacionamentos comerciais diretos, ou seja,
relacionamentos comerciais que nao fossem do tipo exportagdo indireta através
de montadoras, tradings, etc. Assim, 155 empresas constituiram o universo
para efeito deste estudo.

De acordo com informagées fornecidas pelo Sindipecas a respeito
do nimero de funciondrios destas empresas, tem-se que aproximadamen-
te 80% delas sdo de pequeno ou médio porte. Desta forma, para o célculo
do tamanho da amostra, considerou-se essa proporcao equivalente a pro-
porcdo da caracteristica estudada no universo, ou seja, p igual a 0,80 e g
igual a 0,20. Utilizando-se a seguinte férmula de definicao do tamanho da
amostra para populagoes finitas, obteve-se o seguinte tamanho da amostra
da pesquisa.
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L ZINPQ  _ (1,64)>.155.0,80.0,20 ~
(N-1)+Z>PO  (0,10)*(155-1)+ (1,64).0,80.0,20

em que:

Z = nivel de confianga, no caso a 90%;

e = precisdo da amostra ou erro maximo admitido (valor absoluto), 0,10;
N = nGmero de elementos da populacao (para populagdes finitas);

n = ndmero de elementos da amostra a ser pesquisada;

P = proporgao de ocorréncia da caracteristica na populagao, 0,80; e

Q = proporgao de ndo-ocorréncia da caracteristica na populagao, 0,20.

Para a selegdo da amostra, procedeu-se a uma amostragem sistemdtica.
As empresas foram numeradas em ordem aleatdria através de um método de
listagem, e selecionadas numa razao de cinco. Aquelas que nao atendiam as
solicitagbes foram substituidas pela seguinte na lista.

A coleta de dados ocorreu em duas etapas: envio de questionarios pelo
correio e por e-mail, sendo que apenas 3 empresas responderam e entrevista
direta realizada pelo pesquisador juntamente com os gerentes ou diretores de
exportagao, obtendo-se dessa forma o restante dos questionarios respondidos.

Para andlise dos dados, uma vez que esses sio nominais e ordinais, a
utilizagao de técnicas nao-paramétricas para o teste das hipéteses é mais indicada.
As medidas de posigao utilizadas neste trabalho foram a moda e a mediana e o
teste utilizado foi o Kolmogorov-Smirnov.

Il - Andlise dos dados e testes das hipéteses

Hipétese 1 — O processo de internacionalizagao das pequenas e médias em-
presas é mais motivado pelos fatores internos do que externos

Primeiramente, procuraram-se levantar estes fatores através de pergun-
tas diretas no questiondrio. Na tabela 1, as respostas estdo separadas entre
motivos internos e externos, e a ordem de importancia. Os motivos internos
superam os motivos externos independente da ordem de importancia. No caso
da primeira motivacdo, por exemplo, do total de 32 respostas, 90,63% dos
entrevistados disseram que o processo de internacionalizagdo de sua empresa
foi motivado por fatores internos. Destes, 34,48% responderam que a empresa
visava a ampliacdo do mercado e 20,69% ao aumento do faturamento. Na
segunda motivagao, das 26 empresas que foram incentivadas por motivos inter-
nos, 23,08% visavam divulgar o nome da empresa ou do produto, 11,54%
aumentar o faturamento e 11,54% a ampliacao do mercado atendido. O que se
observa neste caso € que além dos principais motivos estarem relacionados as
questoes internas, a maioria representa objetivos da empresa.
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TABELA 1

Motivos para internacionalizagdo

Primeiro motivo

Incentivos n % Incentivos %
internos externos
Ampliacao 10 34,48 | Oportunidades 33,33
do mercado novos neg6cios
Aumento 6 20,69 Menor imposto de 33,33
do faturamento exportagao
Aumento 2 6,90 Mercado mais 33,33
das vendas lucrativo
Globalizacao 2 6,90 -0 -
Diversificagao 1 3,45 -0 -
do mercado
Outros 8 27,59 -0-
Total 29 100,00 | Total 100,00
Segundo motivo
Incentivos n % Incentivos %
internos externos
Divulgacao 6 23,08 | Potencial do 25,0
produto / Mercosul
empresa
Aumento 3 11,54 Mercado rentavel e 25,00
do faturamento viavel
Ampliagao 3 11,54 Estabilidade 25,00
do mercado mercados externos
Saturacao 2 7,69 Proximidade 25,00
do mercado geogréfica
nacional
Aumento 2 7,69 -0 -
das vendas
Outros 10 38,46 -0-
Total 26 100,0 Total 100,00
184 MURIAE - MG



Os motivos internos ou externos foram identificados também através de
uma pergunta fechada do questiondrio. A influéncia dos fatores na decisao de
internacionalizar foi medida numa escala ordinal likert de influencia (de -2 -
influenciou muito negativamente; a +2 - influenciou muito positivamente).

Para avaliar o grau de influéncia dos fatores como motivadores da deci-
sdo de entrada no mercado externo, foram calculados os valores das medianas
e das modas para cada fator motivador. Esses indicadores de tendéncia revela-
ram que de um total de 38 motivadores do processo de internacionalizacao, os
que apresentaram maiores niveis de mediana e moda foram: participagdo em
feiras e exposigdes internacionais, aumento do faturamento, ampliacao do
mercado, existéncia de produto de qualidade, desejo da geréncia em participar
do mercado externo, e maior estabilidade oferecida por estes mercados. Apli-
cando-se o teste de Kolmogorov-Smirnov rejeita-se a hipétese nula a 5% de
significancia, ou seja, as empresas foram estatisticamente influenciadas muito
positivamente por estes fatores, como mostra a tabela 2.

Observa-se na tabela 2 que dos seis principais motivos, os dois primeiros
correspondem a externos e os quatro Gltimos a motivos internos, o que reforca
o fato de que os principais motivadores estao relacionados com os aspectos
internos da empresa, mais especificamente com os objetivos da empresa, do
que com os aspectos do mercado externo.

Assim, aceita-se a hipétese H1 de que o processo de
internacionalizagdo das pequenas e médias empresas é mais influenciado
por motivos internos do que externos.

Hipétese 2 — As pequenas e médias empresas brasileiras tém problemas
gerenciais que dificultam sua conquista e permanéncia no mercado externo

De acordo com as respostas as questdes abertas do questionario, os dois
principais dificultadores internos destas empresas no processo de
internacionalizagdo estao relacionados na tabela 3.

Os principais dificultadores se encontram na politica de recursos huma-
nos e cultural da empresa; na estrutura produtiva e tecnolégica; e na adminis-
tragdo financeira. No caso do principal dificultador dentro da drea da administra-
cdo financeira, dos 26 entrevistados, a maioria, 19,2%, afirmaram que sua
empresa obteve dificuldades na definicdo do prego dos produtos
direcionados para o mercado externo.

Utilizou-se também de uma outra questdo com varidveis avaliadas numa
escala “liket” (0 — ndo foi um dificultador; 4 — grande dificultador) para desco-
brir os principais dificultadores gerenciais dessas empresas. Os valores da medi-
ana e da moda das varidveis que representam os dificultadores gerenciais destas
empresas foram calculados, observando-se que o desconhecimento do merca-
do externo e a falta de recursos financeiros para fazer o investimento em
marketing e pesquisa e desenvolvimento adequados foram os que apresenta-
ram os maiores valores, com moda e mediana iguais a 2, dificultador moderado.
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TABELA 2 Resultados do Teste Kolmogorov-Smirnov para os principais

motivadores
Fatores ou motivos Nivel de significancia
(bi-caudal)
Participagdo em feiras, exposigoes, etc. 0,010
Estabilidade dos mercados externos 0,033
Aumentar o faturamento 0,001
Ampliar o mercado 0,003
Qualidade do produto 0,000
Desejo da geréncia 0,007
Fonte: Célculo do autor
TABELA 3 Principais dificultadores gerenciais
12 dificultador 2¢ dificultador
Freqiiéncia % Freqliéncia %

Marketing 2 7,69 2 10,53
Recursos humanos 8 30,77 5 26,32
e cultural
Estrutura 2 7,69 0 0,00
administrativa
Estrutura produtiva 7 26,92 6 31,58
e tecnoldgica
Financeira 6 23,08 6 31,58
Logistica 1 3,85 0 0,00
Total 26 100,00 19 100,00

Fonte: Célculo do autor
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Observam-se que ambos os resultados demonstram que os principais
dificultadores gerenciais sao aqueles estritamente relacionados com os observa-
dos em pequenas e médias empresas em outros estudos, como demonstra o
referencial bibliogréfico.

Diante disto, pode-se afirmar que as pequenas e médias empresas
tém problemas gerenciais que dificultam sua conquista e permanéncia no
mercado externo.

Hipétese 3 — As pequenas e médias empresas brasileiras tém problemas finan-
ceiros que dificultam sua conquista e permanéncia no mercado externo

Numa escala “likert”, avaliou-se o nivel de eficdcia (0 — sem eficaciaa 5
— muito eficaz, ou 9 — ndo aconteceu) no levantamento de finaciamentos e
empréstimos para superacao dos dificultadores no processo de internacionalizagao
dessas pequenas e médias empresas de autopegas. Observa-se na tabela 4
que a maioria destas empresas nao tomou empréstimos para superar suas
dificuldades internas, e ndo utilizou nenhuma linha de financiamento do
governo nacional.

Além disto, observou-se que a maioria destas empresas (48,15%) nao
utilizou de nenhuma linha de crédito e das que utilizaram, 29,63% sofreram
um grande dificultador para obte-la. A maioria das empresas (55,88%) ndo se
apropriou de incentivos governamentais, e 14,71% tiveram como um grande
dificultador obter estes incentivos. Sobre as exigéncias das instituigoes crediticias,
31,58% das empresas sofreram um grande dificultador e 31,58% um dificultador.

Um outro questionamento foi realizado para saber se o auxilio governa-
mental foi eficaz para superar as dificuldades externas. Das 15 respostas vali-
das, ou seja, das empresas que utilizaram este auxilio, 33,33% afirmaram que
foi razoavelmente eficaz, 26,67% pouco eficaz e 20% sem eficacia, poucos
respondendo eficaz ou muito eficaz.

Com tudo isto, pode-se confirmar a hipétese de que as pequenas e
médias empresas tém problemas financeiros que dificultam sua entrada e per-
manéncia no mercado externo.

Hipoétese 4 — As principais estratégias de entrada adotadas pelas PMEs sao do
tipo que demandam comprometimento relativamente menor

Este trabalho adota o conceito de Goulard; Arruda (1994) e define o
processo de internacionalizacio como um conjunto de agoes voltadas para manter,
fortalecer e ampliar a penetragdo dos produtos da empresa no mercado exter-
no, envolvendo um crescente comprometimento da empresa fora das frontei-
ras de sua sede. O processo de internacionalizagdo foi identificado por uma
lista de estratégias de entrada e de negdcios internacionais retiradas da literatu-
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TABELA 4 Empréstimos e linhas de financiamento do Governo

Empréstimos

Linhas de
Financiamento do
Governo Nacional

n % n %
Sem eficicia 1 3,03 4 12,12
Pouco eficaz 1 3,03 1 3,03
Razoavelmente 2 6,06 3 9,09
eficaz
Eficaz 5 15,15 3 9,09
Muito eficaz 1 3,03 1 3,03
Nao aconteceu 23 69,70 21 63,64
Total 33 100,00 33 100,00
Fonte: Calculo do autor
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ra (tabela 5), a qual foi apresentada ao respondente para que ele indicasse, em
ordem cronoldgica, as estratégias adotadas por sua empresa desde o inicio das
atividades no mercado externo até o presente.

De acordo com a tabela 5, observa-se que as estratégias que demandam
mais comprometimento dos recursos das empresas sao adotadas em fases mais
adiantadas do que as estratégias que demandam menos comprometimento,
com excecgao do desenvolvimento de parque fabril préprio no exterior, cuja
Gnica empresa que adotou esta estratégia foi na primeira fase.

Das 26 instituigdes que utilizaram as tradings, 61,54% adotaram esta
estratégia na primeira fase de seu processo de internacionalizacdo e 34,62% na
segunda. Das 31 empresas que empreenderam a exportagao direta, 48,39% o
fizeram na primeira etapa, e 45,16% na segunda. Entretanto, dos 8 entrevista-
dos que responderam que sua empresa investiu em infra-estrutura de vendas e
distribuicao prépria no exterior, 37,50% adotaram esta estratégia na quarta eta-
pa e 25% na terceira.

Observa-se, portanto que, apesar da construcao do parque fabril préprio
no exterior ter sido adotado por uma Gnica empresa como estratégia de entrada
(ou seja, primeira fase do processo de internacionalizagdo), de maneira geral as
estratégias que demandam mais comprometimento das empresas sao adotadas
em fases mais avancadas do que as estratégias que demandam pouco compro-
metimento.

Pode-se concluir que, de um modo geral, as empresas tendem a
adotar estratégias de entrada de menor comprometimento, confirmando
assim a hipétese H4.

Hipdtese 5 — As PMEs, no seu processo de internacionalizagdo, vendem produ-
tos com caracterfsticas padronizadas para os diferentes mercados externos

Procurou-se levantar para cada atributo do produto através de uma esca-
la “likert” o seu nivel de adaptagao (de 0 — nenhuma adaptacao, a 5 — adapta-
cao completa). A tabela 6 mostra a mediana e a moda das varidveis que indicam
o nivel de adaptacao de alguns atributos dos produtos direcionados para o mer-
cado externo, distinguindo-se em dois momentos: o inicio das atividades no
mercado externo e em periodos mais recentes.

Com excegao do item “politica de pregos”, que apresentou uma medi-
ana igual a 2, os demais atributos sofreram pouco ou nenhum grau de adapta-
cao as necessidades externas no inicio das operagoes. Ja no periodo recente, os
atributos embalagem/rétulo e politica de precos apresentam graus de adapta-
¢ao mais elevados.

A prova Kolmogorov-Smirnov foi realizada para verificar se estatistica-
mente existe esta tendéncia de concentragao para niveis de adaptacao peque-
nos ou nulos (tabela 7). Considerando-se um nivel de significancia de 5%, pode-
se afirmar que os atributos “qualidade”, “especificagbes do produto”, “formato
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TABELA 5 Fases de utilizagdo das estratégias

Estratégia de 12 22 32 42 52

Entrada Fase Fase Fase Fase Fase
Tradings, instituigoes 61,54 34,62 0,00 3,85 0,00
ou agentes
exportadores
Cooperada, utilizando 8,33 16,67 75,00 0,00 0,00
rede de distribuicao de
outra empresa
Exportagao direta 48,39 45,16 3,23 3,23 0,00
Licenciamento ou 0,00 50,00 50,00 0,00 0,00
franquia
Aliangas, associagoes 27,27 0,00 27,27 45,45 0,00
ou parcerias
Contrato de produgao 0,00 0,00 66,67 33,33 0,00
Fusdes ou aquisicoes 0,00 50,00 50,00 0,00 0,00
Infra-estrutura vendas e | 12,50 12,50 25,00 37,50 12,50
distribuicao
Parque fabril 100,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: Célculo do autor
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TABELA 6 Adaptacao dos atributos para o mercado externo
Atributos Inicio Desenvolvimento
Mediana | Moda | Mediana | Moda

Qualidade 0 0 0,5 0
Especificagoes 1 0 1 0
do produto
Formato e design 0 0 0,5 0
Marca 0 0 0 0
Embalagem / rétulo 1 0 3 4
Servigos 0 0 0 0
Divulgacao 1 0 2 0
Distribuigao 0 0 1,5 0
Politica de pregos 2 0 2 4

Fonte: Calculo do autor

TABELA 7 Teste Kolmogorov-Smirnov
Atributos Inicio Atualmente
Qualidade 0,00 0,00
Especificagoes do produto 0,01 0,04
Formato e design 0,00 0,00
Marca 0,00 0,00
Embalagem / rétulo 0,06 0,10
Servicos 0,00 0,00
Divulgacao 0,02 0,24
Distribuigao 0,00 0,01
Politica de pregos 0,15 0,14

Fonte: Célculo do autor
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e design”, “marca”, “servigos” e “distribuicdo” sofreram nenhuma adaptacao,
tanto no inicio das atividades da empresa no mercado externo como atualmen-
te. Nao se pode afirmar estatisticamente que o atributo “divulgacao” apresente
nenhum nivel de adaptagio atualmente, e nem que os atributos embalagem /
rétulo e politica de pregos apresentem nenhum nivel de adaptagdo, tanto no
inicio das atividades no mercado externo como atualmente.

Tudo isto indica que efetivamente os produtos comercializados por estas
empresas no exterior sdo padronizados. Os atributos que sofrem algum tipo de
adaptagdo sdo justamente aqueles que efetivamente sdo necessarios, ja que
“precos”, “divulgacao” e “embalagem” devem ser adaptadas de acordo com as
caracteristicas peculiares de cada pafs, como a legislagdo, cultura e idioma do
pais alvo. Portanto, pode-se aceitar a hipétese H5 de que as pequenas e médias
empresas brasileiras vendem produtos com caracteristicas mais padronizadas
para os diferentes mercados externos.

Hipdtese 6 — As pequenas e médias empresas implementam uma estratégia
de enfoque com orientagdo custos baixos / diferenciagao

A tabela 8 mostra o resultado de uma classificando pela escala “likert”
do nivel de eficacia (de 0 — sem eficdcia, a 5 — muito eficaz) das varidveis
que representam as estratégias adotadas para competir no mercado exter-
no, de acordo com as caracteristicas das estratégias competitivas genéricas
de Porter (1986).

As sete primeiras caracteristicas desta tabela representam a estratégia de
lideranga de custos e as oito seguintes representam a diferenciacao, observan-
do-se que ha um equilibrio entre as estratégias de lideranca de custos com a
diferenciacao.

Uma das agbes que mais se destacaram foram o investimento em
qualidade, no caso da lideranga de custos, e desenvolvimento de novas
caracterfsticas no produto e em novas linhas do produto, no caso da diver-
sificacdo. Assim, as agoes empreendidas por essas empresas caracterizam a
estratégia de enfoque do tipo dupla (custos baixos - diferenciacdo) como
citada por Wright et al. (2000).

Concluindo, estas pequenas e médias empresas preocupam-se em man-
ter e desenvolver tanto a mao-de-obra produtiva quanto a administrativa no
processo de internacionalizacdo, utilizam estratégias equilibradas de controle
de custos e inovagao dos produtos, e adotam diversas politicas internas de
maneira equilibrada. Tudo isto indica que estas pequenas e médias empre-
sas procuram ser eficazes em tudo, seja em qualidade, prego, inovagao ou
outro atributo. Desta forma, se pode confirmar a hipétese H6 de que as
pequenas e médias empresas visam a se especializar em pequenos nichos
de mercado utilizando para tal a estratégia enfoque com orientagdo para
custos baixos / diferenciacao.
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TABELA 8 Mediana e moda das estratégias genéricas adotadas
Mediana | Moda
Contratagao de pessoal de 3 3
produgao
Treinamento de pessoal de 3 3
IS producao
3 Realizacdo de convénios técnicos 3 3
< Controle intensivo de custos e 3 4
« despesas
g
© Investimentos em programas de 3 4
3 qualidade
= .
Investimento em escala de 3 3
producdo e controle de custos
Ampliagdo do mercado e das 3 3
linhas de produtos
Contratagao de pessoal de 3 4
comércio exterior
Treinamento de pessoal comércio 3 3
exterior
Desenvolvimento de novas linhas 3,5 4
de produto
o
s, Investimento intensivo no sistema 3 4
8 de informagao
c
% Investimentos intensivo na 3 3
E estrutura administrativa
Investimento em marketing e na 3 3
forca de vendas
Desenvolvimento de novas 3 4
caracteristicas no produto
Ampliagdo do canal de 3 4
comunicagao com os clientes

Fonte: Célculo do autor
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IV - Consideragoes finais

Com relagdo aos fatores motivadores do processo de internacionalizagdo,
percebeu-se nesse trabalho que aspectos como “desejo da geréncia”, que nao
representa percepgao de oportunidades, foi importante para o desenvolvimen-
to do comércio exterior das pequenas e médias empresas de autopegas. A
importancia do comportamento da direcdo para o desenvolvimento destas
empresas no mercado externo, traduzidos principalmente nos “objetivos
organizacionais”, foram fatores motivadores determinantes para a entrada des-
sas empresas no mercado externo.

Quanto aos dificultadores, nenhuma surpresa quanto a expectativa le-
vantada na literatura, ja que estas empresas demonstraram sofrer com as debi-
lidades gerenciais e as limitagoes financeiras existentes.

A andlise dos dados confirmou que estas pequenas e médias empresas
adotaram estratégias de entrada que demandam pouco comprometimento, com
as mais comprometedoras de recursos utilizadas em etapas posteriores no
seu processo de internacionalizagdo. Os produtos comercializados por es-
tas empresas nao apresentaram nenhuma modificagdao com os
comercializados no mercado interno.

Zilber (1996) e Rampazzo (1998) mostraram as diversas dificuldades so-
fridas pelas pequenas e médias empresas do setor de autopecas provocadas
pela abertura do mercado e, conseqlientemente, pela concorréncia. Ao longo
da histéria, este setor sofreu com as exigéncias das empresas oligopsonicas’ e
dos clientes externos. Estas exigéncias se traduzem principalmente nos precos
e na qualidade do produto em termos de durabilidade, auséncia de defeitos,
etc. As pequenas e médias empresas foram forgadas a atender estas
especificagoes, priorizando a diminuicdo de custos e qualidade, daf a importan-
cia da estratégia genérica de enfoque com dupla orientacao custos baixos —
diferenciacao observada nesta pesquisa.

Esse estudo procurou analisar alguns elementos que devem ser levados
em consideracao quando se estuda o processo de internacionalizagao de pe-
quenas e médias empresas. Entretanto, considerando que esse trabalho se ba-
seou em empresas de autopecas, os resultados alcangados ndo esgotam as
discussoes futuras que podem ser realizadas por outros estudos, possibilitando
um aprofundamento maior desse tema.

1 Empresas oligopsonicas representam pequenos niimeros de empresas comprado-
ras de determinado setor, e que portanto tém maior poder de negociagao. Neste
caso, refere-se as grandes montadoras instaladas no Brasil.
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