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RESUMO

Neste trabalho é apresentada uma reviséo bibliografica das teorias e modelos mais citados sobre
0 tema, na perspectiva de diferentes autores. Séo elas: Poder de Mercado, Internalizacdo e
Paradigma Eclético (abordagens econémicas); Modelo de Uppsala, Empreendedorismo
Internacional e Perspectiva de Networks (abordagens comportamentais). O objetivo é analisar
comparativamente as teorias acima citadas com as estratégias de internacionalizacdo adotadas
por empresas brasileiras. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, ha qual foram utilizados dados
divulgados no “Ranking FDC das Multinacionais Brasileiras 2015, 2016 e 2017”, publicados pela
Fundacdo Dom Cabral, e que tratam da evolucdo da internacionalizacdo das empresas
brasileiras. Constatou-se que as teorias, analisadas isoladamente, muitas vezes nao séo
suficientes para explicar as diferentes estratégias de internacionalizacao adotadas, uma vez que
0 cenario econdmico e as mudancas no mercado mundial forcam as empresas a tomar decisées
com rapidez, em busca de competitividade em novos negdcios e mercados.

Palavras-chave: globalizacao; Internacionalizacao de empresas; Teorias da
internacionalizacao.

ABSTRACT

Internationalization theories seek to explain the forms adopted by companies for insertion in the
international market, based on economic and behavioral factors. This paper presents a
bibliographical review of the most cited theories and models on the subject from the perpective of
different authors. They are: Market Power, Internalization and Eclectic Paradigm (economics
approaches); Uppsala Model, International Entrepreneurship and Networks Perspective
(behavioral approaches). The objective is to comparatively analyze the mentioned theories with
the strategies of internationalization adopted by Brazilian companies. This is a qualitative
research, using data published in the "FDC Ranking of the Brazilian Multinationals 2015, 2016
and 2017", by Dom Cabral Foundation whick deal with the evolution of the internationalization of
Brazilian companies. It was verified that the theories, analysed in isolation, are often not sufficient
to explain the different strategies of internationalization adopted, since the economic scenario and
the changes in the world market force the companies to make decisions quickly, in search of
competitiveness in new businesses and markets.

Keywords: globalization; Internationalization of companies; Theories of internationalization.
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1. INTRODUCAO

De acordo com Teixeira e Picchiai (2016), o
fendbmeno da globalizacéo aliada a formacao de
blocos econémicos e as mudancgas nos héabitos
de consumo das pessoas tem causado diversas
transformacbes no mundo dos negocios,
afetando direta ou indiretamente todas as
empresas, independente do setor e da
localizacdo. Mais et al. (2010) acrescentam que
a reducao das barreiras comerciais, 0s avangos
nos sistemas de transporte e nas
telecomunicagbes criaram um ambiente
favoravel para a internacionalizacao, inclusive
para as Micro e Pequenas Empresas — MPE’s.
A concorréncia deixou de ser local e passou a
ser global, exigindo constante aprimoramento
das empresas e adequacao de seus produtos e
processos, e reducdo de custos para oferecer
ao mercado produtos mais competitivos. Neste
cenario, a internacionalizagdo torna-se uma
guestao de sobrevivéncia e, para isso, € preciso
que as empresas se preparem para atuar num
ambiente extremamente competitivo e dindmico
e invistam em tecnologia e inovacdo para
enfrentar a concorréncia, uma vez que as
atividades no mercado internacional trazem
consigo novos desafios, associados aqueles ja
existentes no mercado doméstico (HONORIO,
2009).

O objetivo do presente trabalho é apresentar,
analisar e discutir as Teorias EconOmicas e
Comportamentais de internacionalizagdo mais
citadas na literatura, e relaciona-las as
estratégias utilizadas por empresas brasileiras
para se inserir no mercado internacional nos
ltimos anos.

O artigo esta estruturado em cinco segdes. A
primeira apresenta o0 contexto geral de
globalizacdo, juntamente com os desafios e
oportunidades para as empresas. A segunda
apresenta um referencial tedrico sobre a
internacionalizacdo e as principais teorias,
econdmicas e comportamentais, a respeito do
tema. A terceira secdo aborda o procedimento
metodolégico utilizado. A quarta apresenta 0s
resultados obtidos. Por fim, a quinta sec¢é&o trata
das consideracdes finais do estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo sdo apresentados 0s principais
topicos pesquisados na literatura sobre
Internacionalizacdo de Empresas, incluindo os
beneficios e os riscos envolvidos, o processo de
internacionalizagdo na pratica, e as principais
teorias, econdmicas e comportamentais, acerca
do tema.

2.1. Internacionalizacdo de empresas

Os negdacios internacionais, conforme Cavusgil
et al. (2010), referem-se as atividades de
comércio e investimento das empresas para
além das fronteiras entre os paises. Para isso,
elas se organizam, fabricam, comercializam e
conduzem suas atividades em escala global,
buscando clientes e relacionamentos com
parceiros estrangeiros. @] comércio
internacional é uma das atividades mais
dindmicas do mundo dos negdcios e, por isso,
deve se manter em constante harmonia, mesmo
estando sujeita a influéncias de paises e
pessoas, com diferentes costumes, culturas,
idiomas e interesses (MANFRE, 2009). Além
disso, requer profissionais com certas
habilidades indispensaveis para o sucesso das
operacdes, entre elas, visdo global, tolerancia
cultural, dedicacéo, persisténcia e
conhecimento de outros idiomas.

Como ja citado, o crescimento dos negdcios
internacionais coincide com a globalizacdo, que
estimula e facilita a busca das empresas por
atividades e negdcios no exterior, expandindo
sua area de atuagdo. De acordo com Cavusgil
et al. (2010), num passado recente, essas
atividades eram dominadas pelas
multinacionais, porém, no contexto atual,
qualquer empresa pode ter participacao ativa
nesse mercado. Sommer (2010) acrescenta que
a internacionalizacdo torna-se cada vez mais
importante para as MPE’s, que s&o obrigadas a
atuar de forma mais ativa nos mercados
externos, devido a alta complexidade e
competitividade desses mercados.

No Brasil, a internacionaliza¢cdo passou a ser
um caminho natural para muitas empresas,
especialmente apés a reducao de barreiras e da
protecdo a industria nacional. No entanto, a
atuacao no comércio internacional ndo € isenta
de dificuldades, inclusive porque esse mercado
é formado por paises de diferentes idiomas,
habitos, legislagbes e culturas. Para Dib e
Carneiro (2006), trata-se de uma busca por
monopdlio devido a exploragdo das
imperfeicbes do mercado pelo uso das
competéncias e vantagens especificas da
empresa, como a reducdo de custo e economia
de escala. E o processo de acumulacdo de
conhecimento dos mercados e instituicbes no
exterior, sendo observado que as empresas se
iniciam nesse processo, exportando produtos
para paises culturalmente semelhantes
(SADAGHIANI et al., 2011).

Na visdo de Khauaja e Toledo (2011), as
empresas devem pensar e planejar previamente
0 processo de internacionalizacdo para
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minimizar possiveis problemas na entrada em
uma nova realidade cultural, social, politica e
econbmica. Nesta etapa do processo, 0s
dirigentes devem refletir sobre as motivagdes
para a internacionalizacéo, decidir o modo de
entrada e se preparar para enfrentar varias
dificuldades.

Para Cavusgil et al. (2010), trata-se de um
processo gradual e por etapas, durante certo
tempo, sendo que, tradicionalmente, as
empresas comecam com a exportagdo e,
conforme os resultados alcancados, evoluem
para o Investimento Estrangeiro Direto — IED. E
um estado de mudanca (RUZZIER et al., 2006),
ligado ao conceito de crescimento, que fornece
as condicdes para a internacionalizacdo da
empresa. Em geral, ha certa lentiddo no
processo de internacionalizacdo, devido as
incertezas sentidas pelos gestores, informagdes
inadequadas sobre os mercados e falta de
experiéncia internacional (CAVUSGIL et al.,
2010).

Segundo a Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial - ABDI (2009), o
processo de internacionalizacdo da producédo
ocorre quando pessoas de determinado pais
tém acesso a bens e servicos produzidos em
outro pais e, esse processo tem como agentes
principais as empresas transnacionais, que
possuem e controlam ativos produtivos em
varios paises. Além dos condicionantes
microecondmicos (ABDI, 2009), Cavusgil et al.
(2010) citam que as formas mais utilizadas
pelas empresas para iniciar suas atividades nos
mercados internacionais sdo o comércio e o
investimento: i) Comércio internacional: trocas
de bens e servicos entre paises atraves das
fronteiras por meio das importacbes e
exportacbes; ii) Investimento internacional:
aquisicdes ou transferéncias de ativos entre
paises, incluindo titulos, acdes e ativos
produtivos, como capital, tecnologia,
instalagbes e equipamentos.

O quadro 1 apresenta diferentes conceitos de
internacionalizacdo, de acordo com Souza e
Fenili (2012), e que variam em funcdo do foco
gue é dado em suas concepcgdes.

Quadro 1: Conceitos de internacionalizacéo de
empresas

Conceito Autor (es)
[...] processo p_elo qual as Johanson
empresas gradativamente se h
envolvem em negocios e Vahine
. Sy (2977)
internacionais.

“[...] processo no qual as
relagdes sd0 continuamente Johanson
estabelecidas, mantidas,

; . e Mattsson
desenvolvidas, rompidas e (1988)
dissolvidas no intuito de atingir
os objetivos da firma.”

“[...] desenvolvimento de redes

. by Johanson
de relacionamento de negdécios

. . ~ e Vahine
no exterior atraves de extenséo,

AR ~ (2990)
penetragao e integragao.
[...] processo de adaptacéao Qa Andersen
modalidade de troca comercial

: SR (2997)

a mercados internacionais.
“[...] processo de mobilizagao,
desenvolvimento e acumulagéo | Ahokangas
de recursos para atividades (1998)
internacionais.”
“[...] processo de expansdo e | Ruzzier,
consolidacdo de atividades | Hisrich e
econdmicas das empresas com | Antoncic
mercados estrangeiros.” (2006)

Fonte: Adaptado de Souza e Fenili (2012, p. 105)

Para Kovacs et al. (2011), a internacionalizag&o
€ importante para paises e empresas, pois
contribui para o desenvolvimento econémico
local e reduz a dependéncia do mercado
doméstico. Segundo Blank e Palmeira (2006),
esse processo contribui para o desenvolvimento
e modernizagdo das empresas, seja para
conquistar novos mercados, seja para preservar
suas posi¢cdes no mercado interno.

Cavusgil et al. (2010) acrescentam que 0S
negocios internacionais se diferem dos
nacionais, pois as empresas envolvidas no
mercado externo operam em ambientes
caracterizados por uma singularidade nas
condi¢des econdmicas, nos sistemas politicos e
juridicos e na cultura nacional. Além deste
ambiente menos familiar, as empresas se
deparam com os cha

mados riscos comerciais, sobre os quais elas
nao detém o controle. Além disso, as operacdes
no exterior acarretam custos ainda maiores as
empresas, em comparagdo com o mercado
interno  (ABDI, 2009). Este ambiente
desconhecido e pouco explorado pela maioria
das empresas, em especial as brasileiras,
proporciona uma série de beneficios e riscos,
conforme discutido nas préximas subsessoées.

2.2 Beneficios da Internacionalizacéo

Entre os motivos de as empresas adotarem
estratégias de internacionalizacdo, pode-se
citar: i) necessidade de captar novas
tecnologias para seus produtos e processos
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produtivos; i) acesso a novos mercados
fornecedores e consumidores; iii) reducdo do
risco do negdcio e da dependéncia do mercado
interno; iv) desenvolvimento de novas
competéncias; v) atendimento as necessidades
dos consumidores internacionais; vi) superacao
de restricdbes estabelecidas por barreiras
comerciais, tarifarias e ndo tarifarias; vii) maior
proximidade com fornecedores e dos beneficiar
do global sourcing; viii) melhoria na imagem da
empresa no mercado doméstico; e iv) obtencao
de maiores margens de lucro (DIB e
CARNEIRO, 2006; ABDI, 2009; CAVUSGIL et
al., 2010).

A pressao da concorréncia global, a estagnacéo
ou queda nas taxas de crescimento no mercado
doméstico e as politicas governamentais

*Parceiro fraco;

*Problemas operacionais;
*Momentos de entrada;
*Intensidade competitiva;
«Estratégia mal implementada.

Risco
comercial

+Diferengas culturais;

«Estilos de negociagao;

« Estilos de processo
decisorio;

*Praticas éticas.

*Exposicdo monetéria;
+Avaliacdo de ativos;
+Tributacéo estrangeira;
«Preco inflacionério e de
transferéncia.

Riscos em
negocios
internacionais

Risco
comercial

Risco
intercultural

« Intervencdo governamental, protecionismo e
barreiras ao comércio e ao investimento;

*Burocracia, entraves administrativos e corrupcao;

« Falta de salvaguarda legal para os direitos de
propriedade intelectual;

«Legislagdo desfavoravel a empresas estrangeiras;

« Fracassos econdmicos e méa administragao;

« Agitacdo e instabilidade social e politica.

Risco-pals

também sdo fatores que influenciam as
decisbes de expansdo internacional de uma
empresa (CAVUSGIL et al., 2010). Cretoiu et al.
(2015) ressaltam que a internacionalizagéo
também proporciona beneficios para o pais,
entre eles: i) melhora a imagem do pais no
exterior; ii) aumenta da arrecadagéo de tributos;
iif) gera empregos, renda e fortalece a economia
local; iv) impacta positivamente a balanga
comercial; v) incorpora novas tecnologias e
processos a industria nacional; e vi) fortalece o
pais nas negociacdes internacionais e na OMC.

2.3 Riscos da Internacionalizacéo

Da mesma forma que a globalizagédo
proporciona inimeras oportunidades de
negocios para as empresas que se
internacionalizam, ela implica, também, na
adaptacdo a novos riscos e a uma acirrada
concorréncia com competidores estrangeiros
em praticamente todos os segmentos, ja que
compradores mais exigentes buscam as
melhores ofertas de fornecedores globais.
Deste modo, a internacionalizacdo pode
assumir a forma de global sourcing, exportacéo
ou investimento nos principais mercados
externos (CAVUSGIL et al.,, 2010). O autor
acrescenta que a internacionalizacdo de
empresas esté fortemente sujeita a quatro tipos
diferentes de riscos, conforme mostrados na
Figura 1.

Figura 1: riscos dos
internacionais

Fonte: Adaptado de Cavusgil et al. (2010, p. 10)

Principais negocios

De acordo com Cavusgil et al. (2010), o risco
comercial refere-se a probabilidade de prejuizo
ou fracasso das estratégias ou de
procedimentos mal formulados ou
implementados, dentre o0s quais, erro na
escolha de parceiros de negdcios em
determinados mercados, formacdo de precos,
especificagdo de produtos e campanhas
promocionais, acdes que podem causar danos
a reputacdo e ao desempenho da empresa no
exterior; o risco intercultural refere-se a
situacbes em que o desconhecimento ou a
interpretacdo equivocada da cultura local atinge
alguns valores, entre eles, o idioma, o estilo de
vida, os costumes e até a religido. Dentre os
citados, o idioma constitui uma dimensao
crucial, pois, facilita a comunicacdo entre
diferentes povos. Além disso, falhas na
comunicacao causadas por diferencas culturais
impactam negativamente as estratégias do
negocio e as relagdes com os clientes; o risco
cambial refere-se as flutuagbes nas taxas de
cambio, que podem reduzir o valor dos ativos e
das margens de lucro das empresas. Neste
caso, a inflacio e outras condi¢des
macroecondmicas desfavoraveis tém efeitos
imediatos sobre as taxas de cambio, devido a
inter-relacdo das economias nacionais; por fim,
0 risco-pais refere-se aos efeitos
potencialmente adversos as operacdes e a
lucratividade das empresas, causados por
descontroles politicos, juridicos e econémicos
de um pais, entre eles, intervencdes nas
atividades empresariais, restricdes de acesso a
mercados e transac¢des comerciais e a limitacdo
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do repatriamento de parte dos lucros obtidos no
exterior. Pode, ainda, envolver legislacdes que
afetam as atividades empresariais, a
propriedade industrial, politicas tributarias, além
de outras condigbes potencialmente
prejudiciais, tais como, divida externa e
desequilibrio na balanca comercial (CAVUSGIL
et al., 2010).

Embora sejam inevitaveis, as empresas podem
se antecipar e administrar estes riscos, através
de pesquisas de previsdo de riscos potenciais,
compreender suas implicacdes e tomar atitudes
para reduzir seus efeitos. No entanto, as
diferencas entre 0s paises exigem que o0s
gestores empresariais formulem estratégias
adaptadas as condigbes de cada localidade
onde realizam negdcios e fagam as adequacgodes
necessarias em seus produtos (CAVUSGIL et
al., 2010).

2.4 Processo de internacionalizagao
Conforme Cavusgil et al. (2010), o processo de
internacionalizagdo de uma empresa inicia-se
na fase de “foco doméstico”, onde a
preocupacéo é a atuacao no mercado local. Em
geral, as empresas iniciantes ndo desejam se
envolver em negdcios internacionais devido a
falta de experiéncia e conhecimento dos
mercados externos. Porém, em algum
momento, a empresa avanga para a etapa “pre-
exportacdo”, quando se depara com a real
possibilidade de vender seus produtos no
exterior, momento em que a gestdo analisa a
viabilidade de realizar a operagéo. A partir dai,
a empresa segue para o “envolvimento
experimental”’, dando inicio a uma limitada
atividade de exportagdo. Quando a empresa
comecga a vislumbrar a expansdo externa sob
uma perspectiva mais favoravel, passa ao
“envolvimento ativo” em negocios internacionais
por meio da exploracdo de novas opcdes no
exterior e da busca de recursos para obter
sucesso. Por fim, a empresa pode evoluir para
a etapa de “comprometimento”, onde os
negdécios internacionais passam a fazer parte
das atividades de geragdo de lucro e valor.
Nesta fase, a empresa visa diversos mercados
estrangeiros por meio de diferentes
modalidades de entrada, sobretudo o
Investimento Estrangeiro Direto (CAVUSGIL et
al., 2010).

Segundo Ludovico (2009), no processo de
internacionalizacéo, as empresas Ssao
classificadas em quatro categorias, que revelam
o0 caminho a ser percorrido até se tornarem
exportadoras ativas: i) néo interessada:
mesmo que haja manifestacbes de interesse

por parte de clientes no exterior, a empresa
prefere vender exclusivamente no mercado
interno; i) parcialmente interessada: a
empresa atende os pedidos de clientes no
exterior, mas nédo estabelece plano consistente
de exportacdo; iii) exportadora experimental:
a empresa vende para paises vizinhos,
considerando uma extensdo do mercado
interno, em razao da similaridade dos habitos e
preferéncias dos consumidores, e das normas
técnicas adotadas; e iv) exportadora ativa: a
empresa adapta seus produtos para atender
mercados no exterior e a exportacdo passa a
fazer parte da estratégia, dos planos e do
orcamento da empresa. Na pratica, esses
processos sdo diretamente influenciados pelas
teorias de internacionalizacdo, conforme as
estratégias e posturas adotadas pelas
empresas, cujo foco pode ser econbémico ou
comportamental.

2.5 Teorias de
empresas

Para explicar o processo de internacionalizagédo
de empresas, varias teorias ou modelos com
diferentes focos foram elaborados nas ultimas
décadas (SILVA et al., 2010). Para Amal et al.
(2013), esses modelos podem ser vistos como
complementares, em vez de competir uns com
os outros. Dib e Carneiro (2006) acrescentam
que essas teorias podem ser classificadas em
duas linhas de pesquisa ou abordagens
distintas: a econbmica e a comportamental. O
foco da abordagem econbmica estd nas
solucdes racionais, ou seja, a
internacionalizagéo orientada para a
maximizag&o do retorno financeiro, enquanto a
abordagem comportamental foca nas atitudes e
percepcdes dos tomadores de deciséo, ou seja,
a internacionalizacdo orientada para a reducéo
do risco sobre onde e como expandir, no qual
intervém fatores ndo econdmicos (DIB e
CARNEIRO, 2006; SILVA et al., 2010).
Segundo Machado Neto e Almeida (2008),
embora as teorias tenham diferentes
concepgles, partem do principio que as
empresas, quando desenvolvem  suas
atividades internacionais, evoluem de forma
sequencial e consistente por meio de uma
aprendizagem continua.

O foco do presente estudo séo as teorias mais
influentes e citadas na literatura, entre elas:
Teoria do Poder de Mercado, Teoria da
Internalizacéo e Paradigma Eclético
(abordagens econbmicas); Modelo de Uppsala,
Empreendedorismo Internacional e Perspectiva
de Networks (abordagens comportamentais).

internacionalizacdo de
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A teoria do Poder de Mercado sustenta que as
empresas, nos estagios de crescimento iniciais,
aumentam sua participacdo nos mercados
domésticos através de fusbes, aquisicdoes e
maior capacidade, aumentando seus lucros
conforme aumenta a sua concentragdo e o seu
poder de mercado (HYMER, 1960). No entanto,
0 autor enfatiza que haverd um ponto em que
ndo serd mais possivel aumentar essa
participacdo e, entdo, poucas empresas
sobreviverdo. A partir de entdo, os lucros
obtidos no mercado interno devem ser
investidos no mercado externo, gerando um
processo de concentracdo similar neste novo
mercado. Neste estagio, as empresas buscam
0 mercado estrangeiro para reforcar sua
posicdo de monopodlio, utlizando suas
vantagens competitivas para aumentar o seu
poder e melhorar o controle (SILVA et al., 2010).
Para Amatucci e Avrichir (2008), as vantagens
de controle estdo no desaparecimento das
imperfeicdes do mercado na exploragéo e
ampliagdo do modelo de negocio da empresa. A
dificuldade, nesse caso, segundo Souza e Fenili
(2012), é a empresa aumentar o seu poder de
mercado, ao atingir um ponto de saturagdo no
mercado doméstico.

Essa teoria sugere que a busca de lucros de
monopdlio por empresas dominantes em seus
mercados locais suscita o0 investimento em
operacdes externas (SOUZA e FENILI, 2012) e,
de acordo com Silva et al. (2010), a forma de
internacionalizagdo mais apropriada nestes
casos é o IED, embora os altos custos fixos
possam se tornar uma grande barreira. O IED,
segundo Amatucci e Avrichir (2008), ndo se
comporta como 0 modelo classico do fluxo de
capitais, mas segue a logica das operacdes
internacionais da empresa, que consiste em
explorar as vantagens de propriedade e de
controle, além da presenca fisica no mercado
estrangeiro, na tentativa de eliminar a
concorréncia dos exportadores para aquele
mercado.

Uma vez que uma empresa desenvolve este
conhecimento superior, ela pode explorar essa
vantagem no exterior sem praticamente
nenhum custo adicional em relagéo ao mercado
domeéstico, ja que os empresarios locais tém
altos custos para desenvolver este
conhecimento, tornando-os incapazes de
competir com a empresa estrangeira (RUZZIER
et al., 2006).

A teoria da Internalizagcdo tem entre seus
principios, a eficiéncia com que as empresas se
organizam, usando os custos de transacao para
justificar a entrada em determinados mercados,

ou seja, uma analise custo-beneficio para
determinar o grau de integracdo da empresa
nas atividades externas (BUCKLEY e CASSON,
1998). Os autores acrescentam que, quando as
empresas exploram o0s mercados externos
apenas por meio das exportacbes, elas
enfrentam os chamados custos de transacao,
associados a busca de informacdo e
cumprimento de contratos. Por outro lado,
gquando utilizam subsididrias ou aliancas
estratégicas locais, surgem o0s custos de
internalizacdo, relacionados ao estudo do
mercado, instalacdo da empresa e coordenacao
das atividades, entre outros. Assim, incrementar
as formas de internacionalizacdo passa pela
analise destes custos: quando os custos de
internalizacdo sdo maiores que 0s custos de
transacdo, as empresas ndo instalam
subsidiarias no exterior e vice versa.

Silva et al. (2010) defendem a
internacionalizacdo apenas quando os custos
de transagcdo sao inferiores aos custos dos
novos mercados, caso contrario, as empresas
devem estabelecer aliangas com parceiros
locais para reduzir esses custos. As empresas
tendem a desenvolver seus proprios mercados
internos sempre que as transagdes puderem ser
feitas a um custo menor e permanecem assim
até que o0s beneficios e o0s custos de
internalizacdo de algumas operagdes e
atividades sejam equiparados (RUZZIER et al.,
2006).

De acordo com Silva et al. (2010), nos mercados
em expansdo, as empresas seguem certo
padrdo de crescimento que se inicia com a
exportacdo, evoluem para o licenciamento da
producéo e, por fim, adotam o IED. No entanto,
isso depende do tamanho e da estabilidade do
mercado, fatores cruciais para as empresas
substituirem a exportacdo por outra forma de
participacdo direta (SILVA et al.,, 2010). Para
Machado Neto e Almeida (2008), o modelo
considera a exportagdo apenas como ponto de
partida para o IED e deve ocorrer somente
guando os beneficios da internalizacao
superarem seus custos. Para superar as
imperfeicbes dos mercados, as empresas
devem maximizar seus lucros e optar entre
internalizar suas atividades no exterior ou lidar
com as imperfeicobes do mercado local
(RUZZIER et al., 2006; SOUZA e FENILI, 2012).
Dung Le e Rothlauf (2008) atribuem a existéncia
de empresas multinacionais aos custos de
transacao, ao reconhecimento das imperfeicdes
dos mercados, resultantes da racionalidade
limitada e das préticas oportunistas de alguns
agentes.
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Para os autores, certos mercados, devido as
imperfeicdbes, sdo mais  propicios a
internalizacdo, como € o caso do e-business.
Porém, a transferéncia deste know-how esta
Sujeita a altos custos de transacdo, uma vez que
0 conhecimento ndo pode ser separado do
individuo e a falta de conhecimento do mercado
local gera altos custos de transacdo, cria
incertezas e torna os negdcios dificeis para as
empresas estrangeiras (DUNG LE e
ROTHLAUF, 2008).

A teoria do Paradigma Eclético considera que
as empresas multinacionais obtém vantagens
competitivas frente aos concorrentes, que elas
utilizam para estabelecer unidades produtivas
em locais mais atrativos devido as essas
vantagens, derivadas da propriedade de
tecnologias especificas ou da capacidade de
criar novas tecnologias (DUNNING, 1980). Além
disso, possuem a vantagem de controlar sua
rede de ativos produtivos, comerciais e
financeiros.

E também conhecida como teoria OLI, pois
identifica trés conjuntos de vantagens que
explicam o fendbmeno da internacionalizagéo: i)
O (Ownership ou Propriedade): capacidade de
as competéncias essenciais da empresa atuar
como diferencial frente aos concorrentes locais
(SOUZA e FENILI, 2012), em termos de ativos
intangiveis  (patentes, marcas, recursos,
estrutura, capacidades tecnolégica e de
organizacdo) e a administragdo de ativos
localizados em diferentes paises, resultantes da
caracteristica  multinacional da empresa
(MACHADO NETO e ALMEIDA 2008); ii) L
(Localization ou Localizagédo): exploracdo dos
beneficios da localizagdo, em termos de custos
com pessoal, transporte ou maior adaptacéo e
integragdo com o novo mercado (SOUZA e
FENILI, 2012), atratividade do mercado, com
relacio ao tamanho, disponibilidade de
recursos naturais e humanos, infraestrutura,
conhecimento tecnoldgico, estabilidade politica,
econdmica e regime cambial do pais (DUNG LE
e ROTHLAUF, 2008; e iii) | (Internalization ou
Internalizagéo): reducdo dos custos de
transacdo e da incerteza e ampliacdo da
possibilidade de atuacao direta na oferta e nos
mercados e da efetivacdo de acordos (SOUZA
e FENILI, 2012), além das deficiéncias do
mercado, que forcam as empresas a diversificar
suas atividades, de modo a maximizar o lucro e
reduzir os custos de transacdo, obtendo o
méaximo rendimento econdmico das vantagens
que possuem (RUZZIER et al, 2006;
MACHADO NETO e ALMEIDA 2008).

Assim, as empresas multinacionais optam pela
producdo em paises onde tém condi¢bes de
melhor utilizar as vantagens competitivas
devido as imperfeicbes do mercado, como
definido pelos parametros OLI (DAWEI, 2008).
De acordo com essa estrutura, Dung Le e
Rothlauf (2008) afirmam que as empresas vao
utilizar o IED nos mercados onde possuam
essas vantagens em conjunto com alguns
fatores locais, caso contrario, a melhor opcéo é
atender a esses mercados através das
exportagoes.

De acordo com Dunning (1980), o Paradigma
Eclético deve ser encarado como uma estrutura
capaz de envolver tanto as imperfeicbes do
mercado doméstico causadas pelo crescimento
da empresa, quanto o fato de as empresas se
utilizarem da internacionalizacdo  para
aproveitar as imperfeicbes dos mercados
estrangeiros. Além das vantagens citadas, a
internacionalizacdo das empresas depende
também de outras variaveis da abordagem
comportamental, entre elas, conhecimentos,
experiéncias e mecanismos governamentais
para superar as desvantagens de atuar nos
mercados estrangeiros (AMAL et al., 2013).
Dunning (2000) acrescenta que, da mesma que
a Teoria da Internalizagcédo, para o Paradigma
Eclético, os maiores beneficios sdo obtidos na
internalizacdo em mercados de produtos
intermediarios e o envolvimento em producgao
estrangeira, em vez de licenciar a producéo
para empresas locais.

O Modelo de Uppsala (JOHANSON e
VAHLNE, 1977) inspirou grande parte da
literatura existente sobre a internacionalizagéo
de empresas. Originado na Universidade de
Uppsala, Suécia, o modelo é focado na
empresa individual (SILVA e MORAES, 2013) e
sua gradual aquisicédo, integracdo e uso do
conhecimento dos mercados e das operacdes
internacionais, bem como o0 crescente
comprometimento com esses mercados (DIB e
CARNEIRO, 2006), podendo ser aplicavel a
diferentes tipos de empresas e em situacdes
distintas (SOUZA e FENILI, 2012). Trata-se de
um envolvimento lento e gradual, a partir do
aprendizado adquirido pelas empresas ao longo
do tempo (MAIS et al., 2010).

Para Machado Neto e Almeida (2008), o modelo
aborda a internacionalizacdo em estagios ou
pequenos passos incrementais: i) auséncia de
atividade no exterior; ii) andlise da viabilidade de
internacionalizar; iii) inicio das exportagbes por
meio de agentes; iv) estabelecimento de
subsidiaria de vendas; e v) estabelecimento de
subsidiaria de producao. De acordo com Souza
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e Fenili (2012), a internacionalizacdo € um
processo cheio de incertezas, relacionado ao
conceito de distancia psiquica. Isto significa que
as empresas buscam mercados estrangeiros de
forma gradual e incremental (OLIVEIRA, 2011),
a medida que adquirem conhecimentos de
novos mercados. Devido as diferencas, as
empresas iniciam a internacionalizagdo em
paises geograficamente préximos, onde a
distancia psiquica é menor, resultando num
menor grau de incerteza (SILVA et al., 2010). De
acordo com Dib e Carneiro (2006), a ordem de
paises para a internacionalizacdo segue uma
relacdo inversa a distancia psiquica entre o pais
alvo e o pais de origem. Lin (2010) defende que
0 acumulo de conhecimentos e experiéncias
internacionais reduz essa distancia e aproxima
as empresas dos mercados estrangeiros.

Para Silva et al. (2007), no inicio da
internacionalizagdo, as empresas tendem a
selecionar mercados similares aos domeésticos
e, gradualmente, se expandem para mercados
de maior distancia psiquica. Para Lin (2010),
trata-se de um processo de aprendizagem por
meio da experiéncia internacional adquirida e,
conforme Souza e Fenili (2012), baseado em
guatro pressupostos basicos: i) a falta de
conhecimento € o0 maior obstaculo a
internacionalizagdo; i) o conhecimento
adquirido pela experiéncia é essencial nesse
processo; iii) as empresas se internacionalizam
investindo recursos de forma gradual; e iv) a
internacionalizagdo ocorre em consequéncia do
crescimento da empresa e da saturacdo do
mercado local.

Desta forma, apesar da internacionalizagéo ser
vista como um processo lento (DAWEI, 2008),
guando as empresas integram o conhecimento
adquirido a partir do acumulo de experiéncias
internacionais, 0 processo se torna mais facil e
mais rapido (LIN, 2010).

A teoria do Empreendedorismo Internacional
explica as motivacbes que levam as novas
empresas a internacionalizacdo por meio da

andlise de como os empreendedores
identificam e exploram as oportunidades no
exterior (Mc  DOUGALL, 1989). Os

empreendedores sdo importantes agentes de
mudancas, com capacidade e disposicdo para
assumir riscos, inovar e explorar oportunidades
de negdcios em diferentes mercados (RUZZIER
et al., 2006).

A internacionalizacao é sempre liderada por um
empreendedor ou equipe de gestdo que possui
forte capacidade de aprender novos conceitos e
idéias, com alto nivel de competéncia para
gerenciar redes complexas, visdo global e

aptiddo para se adaptar a diferentes contextos
culturais (LIN, 2010). De acordo com Silva et al.
(2012), o empreendedor ¢é uma figura
imprescindivel no processo de
Internacionalizagdo, pois nada acontece se ele
nao agir. Ruzzier et al. (2006) ressaltam a
importancia da participacdo dos gestores no
processo de internacionalizacdo, especialmente
das MPE’s, pelo fato de serem eles os
responsaveis pelas escolhas que determinardo
a forma de entrada em novos mercados. De
acordo com Lin (2010), eles desempenham um
importante papel na alocacdo de recursos e
construcdo de competéncias para conquistar
esses mercados externos. O foco da teoria é 0
desenvolvimento  de novas  atividades
internacionais pelas empresas, abordagem
aplicada especificamente para analisar a
internacionalizacdo das MPE’s e das chamadas
Born Globals ou empresas ja “nascidas”
globalizadas (LIN, 2010).

Entretanto, Dib e Carneiro (2006) enfatizam que
esta teoria ndo € restrita apenas as novas
empresas, pois as empresas ja existentes
também devem se tornar empreendedoras para
atuar com maior eficiéncia em mercados mais
competitivos. Ruzzier et al. (2006) acrescentam
gue o empreendedorismo, na pratica, esta
presente tanto nas grandes como nas pequenas
empresas e se tornou um elemento importante
para o seu desenvolvimento econdomico e
organizacional.

Segundo Lin (2010), o empreendedorismo
proporciona  dois ativos  extremamente
importantes para as empresas: as experiéncias
e as redes, fundamentais no processo de
construcao de recursos e competéncias para a
internacionalizagéo, pois contém as fontes mais
importantes de intercAmbio, oportunidades,
inovacdo e criatividade. Lin (2010) descreve
essa teoria como uma combinacado de inovacao,
pré-atividade e risco de busca através das
fronteiras nacionais e que se destina a criar
valor aos negécios das organizacdes. Porém,
Ruzzier et al. (2006) esclarecem que, para criar
o valor, as empresas devem agir
estrategicamente e isto exige uma integracdo
do pensamento empreendedor e estratégico.
Portanto, os empresarios sao vistos como
estrategistas que encontram uma
correspondéncia entre 0 que uma empresa
deve fazer dentro do universo do que ela pode
fazer, ou seja, uma andlise de seus pontos
fortes e fracos e das oportunidades e ameacas
no ambiente externo da empresa (RUZZIER et
al., 2006).
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A teoria da Perspectiva de Networks
considera que, a partir do momento que a
empresa se insere no mercado externo, ela
também se insere em outras redes de
relacionamento no exterior ou Networks
(JOHANSON e MATTSON, 1986), e isso
influencia a continuidade do seu processo de
internacionalizagéo (DIB e CARNEIRO, 2006;
SILVA et al.,, 2010). Para Machado Neto e
Almeida (2008), o foco sao os relacionamentos
comerciais duradouros, desenvolvidos e
mantidos através de interacdes entre empresas
e mercados industriais. Para Silva et al. (2010),
as redes sao formadas sem planejamento e o
conhecimento adquirido através destas redes,
influencia a internacionalizacdo das empresas.
Dib e Carneiro (2006) afirmam que o
desenvolvimento das redes € influenciado pela
internacionalizagdo, a0 mesmo tempo em que
as decisbes sobre a continuidade desse
processo sao determinadas pelas relacbes
entre as empresas nas redes. De qualquer
forma, as redes sdo importantes para a reducao
das incertezas no mercado externo, pois o0
aprendizado e o0 comprometimento das
empresas possibilitam o desenvolvimento de
novas oportunidades de negécios (MACHADO
NETO e ALMEIDA, 2008). No caso especifico
das MPE’s, construir redes pode ser uma forma
de superar as barreiras existentes, uma vez que
a falta de recursos e de experiéncia é
compensada pela cooperacdo (SANDBERG e
JANSSON, 2014).

Para Lin (2010), a teoria define a rede como a
juncdo de um grupo de relacionamentos,
motivacbes e formas de internacionalizagédo
com a mobilizacdo de relacdes intra e inter-
organizacionais. @A  énfase esta na
aprendizagem gradual e no conhecimento do
mercado, por meio da interacdo entre as
empresas nas redes, onde cooperacdo e
competicdo sdo cruciais para o processo de
internacionalizacdo (RUZZIER et al., 2006; LIN,
2010). Silva et al. (2012) acrescentam que as
redes facilitam a interacdo entre empresas
interessadas na expansdo de seu trabalho,
reduzindo as dificuldades. As empresas
participantes de redes séo interdependentes e
suas atividades sdo coordenadas através das
transacdes desenvolvidas por elas mesmas,
reduzindo, de forma significativa, estes custos
(MACHADO NETO e ALMEIDA, 2008).

Ruzzier et al. (2006) explicam que a
internacionalizagdo €& definida como o
desenvolvimento de posicbes em redes de
negocios em outros paises, atraves de trés
atividades: i) extensdo, que implica em

investimentos em redes que s&o novas para a
empresa; i) penetracdo, que significa
desenvolvimento de posicbes e aumento de
recursos e compromissos em redes em que a
empresa ja possui posi¢des; e iii) integracao,
gue trata da coordenacédo das diferentes redes
nacionais. Esse processo € o resultado de
acOes para reforcar as posicoes de rede e
melhorar ou proteger as posi¢cdes no mercado
(JOHANSON e VAHLNE, 2009).

Par Lin (2010), essa abordagem complementa
0os outros modelos de internacionalizacdo e
assume que as estratégias adotadas pelas
empresas sdo influenciadas pela sua posicéo
dentro darede, que pode facilitar e, em algumas
vezes, até acelerar Oprocesso de
internacionalizagéo.

3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O presente artigo teve como objetivo apresentar
as teorias econbmicas e comportamentais que
explicam o processo de internacionaliza¢do das
empresas, e relaciona-las as estratégias
utilizadas por empresas brasileiras para se
inserir no mercado internacional nos ultimos
anos.

O método utilizado foi a pesquisa bibliografica,
proposta por Andrade (1997), com base no
referencial tedrico levantado, composto de livros
e artigos publicados em eventos cientificos e
periddicos, nacionais e estrangeiros acerca das
referidas teorias e modelos mais citados e
discutidos na literatura. Trata-se, portanto, de
uma pesquisa descritiva, de natureza basica
(ROESCH, 1999) e de abordagem qualitativa
sobre o tema em questédo, conforme Gil (1991),
cujos objetivos foram: no primeiro momento,
explorar o tema e suas implicacfes no ambiente
das empresas em geral; no segundo momento,
analisar a influéncia das teorias nas estratégias
de internacionalizacdo das empresas brasileiras
nos ultimos anos. Para tanto, foram utilizados
dados divulgados no “Ranking FDC das
Multinacionais Brasileiras”, edicbes dos anos
2015, 2016 e 2017, elaborados e publicados
pela Fundacdo Dom Cabral - FDC, de Minas
Gerais, sobre a evolucdo do processo de
internacionalizagdo das empresas brasileiras.

4. ANALISE E
RESULTADOS

O Ranking FDC das Multinacionais Brasileiras
resultado de um trabalho anual realizado pelos
pesquisadores do Nucleo de Negdcios
Internacionais da Fundacdo Dom Cabral, cujo
objetivo €& monitorar o processo de
internacionalizac&o das empresas

INTERPRETACAO DOS
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brasileiras e ordena-las de acordo com seu
grau de internacionalizagc&o que, a cada ano
trata de um tema especifico. O trabalho é
realizado desde 2006 e, a cada ano, novos
temas sdo acrescentados ao estudo,
fornecendo dados e reflexdes sobre a trajetdria
das multinacionais brasileiras no exterior, 0s
desafios enfrentados e as tendéncias da gestéo
internacional (CRETOIU et al., 2015).

4.1 Apresentacéo dos estudos

A edicdo 2015 buscou compreender a forma
como as multinacionais brasileiras adaptam sua
gestdo a ambientes culturalmente diversos, a
fim de ganhar e sustentar suas vantagens
competitivas no mercado global (CRETOIU et
al., 2015) e teve a participacdo de 48 empresas
gue atuam no exterior, principalmente, por meio
de unidades proprias. A edicdo 2016 buscou
compreender o grau de autonomia concedido
pelas empresas brasileiras a suas subsidiarias
no exterior em relagdo a tomada de decis6es
estratégicas, taticas e operacionais (BARAKAT
et al., 2016) e teve a participacdo de 50
empresas. Por fim, a edicdo 2017 buscou
compreender como sdo geradas ideias e
inovagbes em processos, produtos e servigcos
nas subsidiarias de empresas brasileiras e
como se da a transferéncia e absorcédo desse
conhecimento por parte das multinacionais
(BARAKAT et al., 2017) e teve a participagdo de
54 empresas. Todas as empresas citadas no
estudo atuam no exterior por meio de unidades
ou subsidiarias préprias.

4.2 indice de Internacionalizacéo (I1)

Os indices apresentados no trabalho foram
calculados conforme metodologia desenvolvida
pela UNCTAD - United Nations Conference on
Trade and Development, que considera o0s
ativos, as receitas e o nimero de funcionarios,
conforme mostra a equacéo (1), utilizados para
empresas que atuam no exterior a partir de
unidades proprias (CRETOIU et al., 2015):

l
Receitas noexterior ~ Ativos noexterior  Funcionarios no exterior
_ Receitastotais ~ Ativostotais — Funcionarios totais
}

Seguindo o critério, a tabela 1 apresenta as dez
empresas brasileiras mais internacionalizadas,

ou com maior participacdo no exterior no
periodo.

Tabela 1: Ranking das empresas brasileiras
mais internacionalizadas, de acordo com o |l

Pos 2015 2016 2017
ICa | Empr y | Empr | | Empr |

0 esa esa esa
0, 0, 0,
1 Fitesa | 72 | Fitesa | 73 | Fitesa | 73
0 9 7

lochp

0 0 0
Odebr ! e- ! | Odebr !
2 64 . 66 73
echt 4 M6r11XI0 5 echt 7
0, 0, 0,
3 InterC 571 czM | 63 InterC 64

ement ement
3 7 9

lochp
0, 0, 0,
0 4 n 9
0, 0, 0,
IR
9 9 3
. 0, 0, 0,
6 Marfri 53 A(;':Zc 60 A(;':Zc 61
9 6 7 9
0, 0, 0,
7 Aé::c 52 Gel:da 57 Mﬁgalf 60
1 8 7
0, 0, 0,
8 Mﬁf” 50| JBS | 57| czm | 58
0 6 4
0, 0, 0,
9 | czm | 49 Mﬁga'f 55 | DMS | 57
2 5 0
0, | Grupo | O, . 0,
10 | I8S | 48| Aumi | 48 | Marfri | 55
8| ni o| 9 9

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados de Cretoiu
et al. (2015); Barakat et al. (2016; 2017)

Destaque para a empresa Fitesa, do segmento
de nao tecidos, que se manteve no topo como a
empresa brasileira mais internacionalizada no
periodo considerado, com mais de 70% de
receitas, ativos e funcionarios no exterior.
Também merecem destaque as empresas
InterCement (Materiais de  construcao),
Stefanini  (Informatica), Artecola (Industria
quimica), Metalfrio (Refrigeracdo) e CZM
(Maquinas e equipamentos) que se mantiveram
entre as dez mais internacionalizadas nos trés
anos analisados.
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Com relagdo aos componentes do indice de
Internacionalizacéo, destacaram-se as
seguintes empresas: com relacéo as receitas no
exterior, Fitesa (2015), com 72,8%, JBS (2016),
com 84,2% e lochpe-Maxion (2017), com
80,4%; com relacdo aos ativos no exterior,
Minerva Foods (2015 e 2017), com 80,7% e
91,1%, respectivamente, e Stefanini (2016),
com 75,9%; por fim, com relacdo aos
funcionarios no exterior, Fitesa (2015), com
73,0%, Grupo Alumini (2016 e 2017), com
85,1% e 81,6%, respectivamente.

4.3 Localizacdo das subsidiarias no exterior
Outro ponto a ser destacado nos estudos sobre
a internacionalizacdo trata-se da dispersao
geogréfica das empresas no periodo, ou seja, a
localizacdo das subsidiarias das multinacionais
brasileiras no exterior, em diferentes paises.

3. Tabela 2. Presenca das multinacionais
brasileiras no exterior, em nimero de paises

Pos 2015 2016 2017
icd | Emp Zil Emp F;i' Emp F;i'
0 resa resa resa
[ S S
Andr
1 | 8de | 5o | Stefa| oo | Stefa | o9
Gutie nini nini
rrez
2 Sr:ﬁ:i"" 33 | Weg | 29 | Weg | 29
Mag
3 Weg | 29 | nesit | 25 | Vale | 25
a
BR
4 Vale | 25 | Vale | 25 | Food | 24
S
5 Marc o5 Marc o5 Marc 23
opolo opolo opolo
Banc Banc
g | 0do | 55 | 0do | 5 | Votor| ,,
Brasi Brasi antim
I I
BR BR
7 Food | 23 | Food | 23 | JBS | 20
S S
Mag Mag
8 nesit | 21 Votpr 21 | nesit | 20
antim
a a
[tau- ltad-
9 Natur | 21 | Unib | 18 | Unib | 19
a anco anco
10 Votpr 21 lochp 15 lochp 16
antim e- e-

Maxi Maxi
on on

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados de Cretoiu
et al. (2015); Barakat et al. (2016; 2017)

Neste aspecto, destaque para a empresa
Stefanini (Informatica), considerada a empresa
brasileira mais internacionalizada no periodo
analisado, presente com subsidiarias em 39
paises. Além da Stefanini, destaque para Weg
(Motores  elétricos), Vale  (Mineracao),
Marcopolo (Automotivo), BR Foods (Alimentos),
Magnesita (Mineracdo) e Votorantim (Material
de construcao), que se mantiveram entre as dez
empresas com presencga, através de
subsidiarias préprias, no maior numero de
paises nos trés anos analisados.

As figuras 2, 3 e 4 apresentam,
respectivamente, 0s paises com maior
presenca de empresas brasileiras (em ndmeros
absolutos), a dispersdo geografica das
multinacionais brasileiras (em porcentagem, por
regido), e a regiao escolhida pelas empresas
para a instalacdo da primeira subsidiaria no
exterior (em porcentagem, por regido),
considerando os trés anos do estudo e as oito
regides definidas pelos autores.

o215 w2016 B2017

el .
Esfados  Argenfina  Mexico
Unidas

.
Chile  Colombia  Pem

+
Umgodl  Chine  Peragud  Poriugel

Figura 1: Paises com maior presenca de empresas
brasileiras, em ndmeros absolutos

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados de Cretoiu
et al. (2015); Barakat et al. (2016; 2017)
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Figura 2: Dispersdo geografica das multinacionais
brasileiras por regido, em %

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados de Cretoiu
et al. (2015); Barakat et al. (2016; 2017)
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Figura 4: Regido escolhida para a instalacdo da
primeira subsidiéria no exterior, em %

Fonte: Elaborado pelo autor, de acordo com Cretoiu
et al. (2015); Barakat et al. (2016; 2017)

As figuras acima mostram uma grande
presenca de empresas brasileiras nos paises
sul-americanos, nos Estados Unidos e em
Portugal. Além disso, no inicio do processo de
internacionalizagdo, a maioria das empresas
optou pela instalacédo de subsidiarias em paises
geograficamente mais préximos ou com
menores distdncias psiquicas, conforme
descreve o Modelo de Uppsala; assim, puderam
explorar as suas vantagens competitivas de
propriedade, localizagdo e custos, de acordo
com o Paradigma Eclético. E, por fim, com o
passar do tempo, e a medida que elas

Ameérics
Norte e Ce

adquiriram experiéncia e conhecimento dos
mercados externos, houve a tendéncia natural
de expansdo para outros paises ou regides com
maiores distancias psiquicas, aumento dos
investimentos e da participagdo nestes
mercados externos, tornando-se multinacionais
e adquirindo maior Poder de Mercado.

4.4 Desempenho dos negécios

Com relacdo ao desempenho dos negécios das
multinacionais brasileiras no periodo, a figura 5
apresenta uma comparacdo das margens de
lucro verificadas no mercado doméstico e no
mercado externo, no periodo de 2012 a 2016.

BMercado doméstico  @Mercado extermo

a0 a1 N4 2013 2016

Figura 5: Margem de lucro das transnacionais
brasileiras no periodo de 2012 a 2016, em %

Fonte: Elaborado pelo autor, de acordo com Cretoiu
et al. (2015); Barakat et al. (2016; 2017)

Com relagdo a estratégia de entrada em novos
mercados, as empresas brasileiras modificaram
seus planejamentos e passaram a se
concentrar nos competidores e no desempenho
financeiro, a fim de melhorar a posicéo
estratégica em relacdo aos competidores,
aumentar as vendas e os lucros e incorporar
novas tecnologias. Isso mostra que a
competitividade € um dos fatores que mais
preocupa essas empresas e, portanto,
impulsiona a diversificagdo de mercados e a
reducdo da dependéncia dos mercados
domésticos. Com relacéo as formas de entrada
em novos mercados mais considerados pelas
transnacionais brasileiras, destaque para as
Joint Ventures (aliancas e parcerias), aquisicéo,
fusdo e subsidiaria comercial ou produtiva.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Analisando-se comparativamente os resultados
apresentados com os principios econémicos e
comportamentais das teorias citadas neste
trabalho, pode-se constatar que, direta ou
indiretamente, elas influenciaram o processo de
internacionalizacdo das empresas brasileiras
nos ultimos anos, seja na determinacao do
modo de entrada ou ha expansao no exterior.
Seguindo o foco da abordagem econbmica,
verificou-se que a maioria das multinacionais
brasileiras adotou a estratégia de crescimento
no mercado local através de fusbes e
aquisicbes, aumento dos lucros e da
competitividade frente aos concorrentes (Poder
de Mercado). Este crescimento se expandiu
para o exterior, aumentando esse poder em
diferentes paises, com novas fusdes,
aquisicoes e IED. Com isso, elas exploraram as
imperfeicoes dos mercados externos,
especialmente aqueles afetados por crises
econdmicas, para decidir a melhor forma de
entrada, se através de exportacdes ou de
subsidiarias, conforme a analise dos chamados
“custos de transacao” (Teoria da
Internalizagdo). Houve uma consideravel
expansao das empresas brasileiras pelas
diversas regides consideradas no estudo, com
a concentracdo dos investimentos nos paises
onde possuiam maiores vantagens competitivas
em relagdo aos concorrentes, entre elas, a
localizacdo estratégica de unidades produtivas,
reducdo dos custos de produgdo e de
escoamento dos produtos e a exploracdo dos
recursos locais (Paradigma Eclético). Por outro
lado, seguindo o foco da abordagem
comportamental, verificou-se que no inicio do
processo de internacionalizagéo, a maioria das
multinacionais brasileiras adotou estratégias
menos arriscadas, devido a falta de
conhecimento dos mercados, iniciando pelas
exportacdes diretas, evoluindo para escritorios
comerciais e unidades produtivas. Além disso, a
maioria iniciou a internacionalizacdo pelos
paises sul-americanos, especialmente no
MERCOSUL, por apresentarem menores
distancias psiquicas (Modelo de Uppsala).

A dindmica do comércio internacional e a
globalizacdo forgcaram as empresas a se
adaptar a uma nova realidade e aumentar sua
participacdo no mercado para sobreviver diante
da forte concorréncia. Com isso, houve
investimentos em inovagdo de produtos,
servicos, processos e identificagcdo de
oportunidades de negécios em diferentes
paises e setores (Empreendedorismo
Internacional). Este cendrio proporcionou as

empresas nacionais de base tecnoldgica,
maiores possibilidades de internacionalizagéo,
contrariando os modelos tradicionais, surgindo
as Startups e Born Globals, empresas mais
propensas a atuagdo em diferentes mercados,
caracterizando uma nova espécie de negécio
internacional, com menos recursos tangiveis,
como instalacbes e aporte financeiro, porém,
com alto grau de conhecimento e inovacgao. Isso
ocorre pela maior facilidade que essas
empresas possuem para organizar redes locais
e globais de relacionamento (Networks) e,
assim, desenvolver novas vantagens
competitivas.

Por fim, pode-se afirmar que as teorias de
internacionalizagdo s&o complementares, ou
seja, as empresas se utilizam dos principios
comportamentais na analise dos diferentes
mercados e na identificacdo das oportunidades
e, dos principios econémicos, na escolha das
estratégias de entrada nos mercados, a fim de
superar concorrentes e maximizar lucros.
Portanto, as teorias, quando analisadas
isoladamente, muitas vezes nao sao suficientes
para explicar as estratégias de
internacionalizagdo adotadas pelas empresas,
especialmente pelo fato de que, muitas vezes,
essas tém que tomar decisdes rapidas para se
adaptar as contingéncias do ambiente externo.

REFERENCIAS

AMAL, M.; AWUAH, G. B.; RABOCH, H,;
ANDERSSON, S. (2013). Differences and
similarities of the internationalization processes
of multinational companies from developed and
emerging countries. European Business
Review, v. 25, n. 5, 2013, p. 411-428.
AMATUCCI, M.; AVRICHIR, I. (2008). Teorias
de negolcios internacionais e a entrada de
multinacionais no Brasil de 1850 a 2007.
Revista Brasileira de Gestdo de Negdcios, Séo
Paulo, v. 10, n. 28, p. 234-248.

ANDRADE, M. M. (1997). Introducdo a
Metodologia do trabalho cientifico. 22 ed. S&o
Paulo: Atlas.

ABDI - Agéncia Brasileira de Desenvolvimento
Industrial  (2009). Termo de referéncia:
internacionalizagdo de empresas brasileiras.
Brasilia.

BLANK, M. C.; PALMEIRA, E. M. (2006).
Internacionalizacdo de micro e pequenas
empresas: uma Vvisao critica quanto a eficiéncia
dos incentivos do governo. Observatorio de La
Economia Latinoamericana, n. 71.

BARAKAT, L. L.; CRETOIU, S. L.; COSTA. F.
P.; SILVA, T. G.; ALVIM, F. M.; FREITAS, V. S.

21



(2016). Ranking FDC das Multinacionais
Brasileiras 2016. Nuacleo de Estratégia e
Negécios Internacionais. Fundacdo Dom
Cabral.

BARAKAT, L.; CRETOIU, S. L.; SIMOES, L. G;
RESENDE, L. V.; ALVIM, F. M.; DRUMMOND
JUNIOR, A.; PEDERSEN, T. (2017). Ranking
FDC das Multinacionais Brasileiras 2017:
gestdo do conhecimento na internacionalizacao.
Nucleo de Estratégia e Negdcios Internacionais.
Fundacdo Dom Cabral.

BUCKLEY, P.; CASSON, M. (1998). Analyzing
foreign market entry strategies: extending the
internalization approach. Journal of International
Business Studies, vol. 29, n. 3, p. 539-562.
CAVUSGIL, S. T,; KNIGHT, G,
RIESENBERGER, J. R. (2010). Negocios
internacionais: estratégia, gestdo e novas
realidades. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall.
CRETOIU, S. L.; BARAKAT, L.; COSTA, F. P.;
MENEZES, V. F.; LIMA, H. C.; ASSIS, E. R. D.
(2015). Ranking FDC das Multinacionais
Brasileiras 2015: a capacidade de adaptagéo
cultural das empresas brasileiras no mundo.
Nucleo de Estratégia e Negdcios Internacionais.
Fundacdo Dom Cabral.

DAWEI, G. (2008). Internationalization and entry
strategy of enterprises: a case study of Chinese
firm:  Huawei. Master programme in
international marketing. School of Business and
Engineering. University of Halmstad: Sweden.
DIB, L. A.; CARNEIRO, J. (2006). Avaliacéo
Comparativa do Escopo Descritivo e
Explanatério dos Principais Modelos de
Internacionalizacdo de Empresas. In: 30°
Encontro da ANPAD, Salvador, 23 a 27 set.
DUNG LE, K.; ROTHLAUF, F. (2008). Foreign
market entry of e-business companies and
implications for theories of internationalization.
Working Paper 4/2008. Department of
Information Systems and Business
Administration. Johannes Gutenberg University.
Mainz/Germany, August.

DUNNING, J. (1980). Toward an eclectic theory
of international production: some empirical tests.
Journal of International Business Studies, vol.2,
n. 3, p. 9-31.

DUNNING, J. (2000). The eclectic paradigm as
an envelope for economic and business theories
of MNE activity. International Business Review,
n. 9, p. 163-190.

GIL, A. C. (1996). Como elaborar projetos de
pesquisa. 32 ed. S&o Paulo: Atlas.

HONORIO, L. C. (2009). Grau de
internacionalizacdo de empresas brasileiras de
manufaturados e a influéncia de fatores
organizacionais e estratégicos. RAM — Revista

de Administracdo Mackenzie, S&o Paulo, v. 10,
n. 5, p. 154-180.

HYMER, S. (1960). The international operations
of national firms: a study of direct foreign
investment. Doctorate thesis. Cambridge, MA:
The MIT Press.

JOHANSON, J.; MATTSON, L. (1986).
International marketing and internationalization
processes — a network approach. In:
PALIWODA, S.; TURNBULL, P.W. (ed.)
Research in international marketing. London:
Croom Helm.

JOHANSON, J.; VAHLNE, J.-E. (1977). The
internationalization process of the firm: a model
of knowledge and increasing foreign market
commitment. Journal of International Business
Studies, vol. 8, n. 1, p. 23-32.

JOHANSON, J.; VAHLNE, J.-E. (2009). The
Uppsala internationalization process model
revisited: from liability of foreignness to liability
of outsidership. Journal of International
Business Studies, v. 40, p. 1411-1431.
KHAUAJA, D. M. R,, TOLEDO G. L. (2011). O
processo de internacionalizagdo de empresas
brasileiras: estudo com franqueadoras.
Internext — Revista Eletrbnica de Negbcios
Internacionais da ESPM. Sao Paulo, v. 6, n. 1,
p. 42-62.

KOVACS, E. P.; MORAES, W. F. A.; OLIVEIRA,
B. R. B. (2011). Caracteristicas da localizagéo
no processo de internacionalizacdo de
empresas. RAE - Revista de Administragéo de
Empresas, Sao Paulo, v. 51, n. 4, p. 320-335.
LIN, S. (2010). Internationalization of SMEs:
Towards an integrative approach of resources
and competences. In: ler Collogue Franco-
Tchéque: Trends in International Business,
Université Jean Moulin Lyon, France.
LUDOVICO, N. (2009). Como preparar uma
empresa para 0 comércio exterior. Sdo Paulo:
Saraiva.

MACHADO NETO, A. J.; ALMEIDA, F. C. A
(2008). Internacionalizagdo da industria
calcadista francana. RAM - Revista de
Administragdo Mackenzie, v. 9, n. 8, p. 88-111.
MAIS, 1.; CARVALHO, L. C.; AMAL, M,
HOFFMANN, M. G. (2010). Importancia das
redes nos processos de inovacdo e
internacionalizacdo de empresas de base
tecnolégica. Revista de Administracdo e
Inovagéo, Séao Paulo, v. 7, n. 1, p. 41-61.
MANFRE, M. (2009). Manual de gestdo do
comércio internacional. Brasilia: Clube de
Autores.

Mc DOUGALL, P. P. (1989). International
versus domestic entrepreneurship: new venture
strategic behavior and industry structure.

22



Journal of Business Venturing, v. 4, n. 2, p. 387-
400.

OLIVEIRA, H. M. (2011). Internationalization of
Brazilian companies: developing managers as a
factor essential for the business strategy. Future
Studies Research Journal, v. 3, n. 1, p. 112-139.
ROESCH, S. M. A. (1999). Projetos de estagio
e de pesquisa em Administracdo: guia para
estagios, trabalhos de concluséo, dissertacdes
e estudos de caso. 22 ed. S&o0 Paulo: Atlas.
RUZZIER, M.; HISRICH, R.D.; ANTONCIC, B.
(2006). SME internationalization research: past,
present, and future. Journal of Small Business
and Enterprise Development, v. 13, n. 4, p. 476-
497.

SADAGHIANI, J. S.; DEHGHAN, N. A.; ZAND,
K. N. (2011). Impact of International Market
Entry Strategy on Export Performance. The
Journal of Mathematics and Computer Science,
v. 3, n. 1, p. 53-70. Poznan, Poland.
SANDBERG, S.; JANSSON, H. (2014).
Collective internationalization - a new take-off
route for SMEs from China. Journal of Asia
Business Studies, v. 8, n. 1, p. 29-42.

SILVA, I. M.; CHAGAS, A. C. C.; SIQUEIRA, S.
V. (2012). Caracteristicas de
empreendedorismo internacional no processo
de internacionalizacdo: um estudo de caso na
empresa Menendez & Amerino. Internext —
Revista Eletrénica de Negbcios Internacionais
da ESPM, Sé&o Paulo, v. 7, n. 2, p. 107-136.
SILVA, M. G. F.; ROCHA, A. M. C;
FIGUEIREDO, 0. (2007). Medindo o construto
da distancia psiquica. E&G Economia e Gestao,
Belo Horizonte, v. 7, n. 14, p. 85-106.

SILVA, R. A,; MORAES, W. F. A. (2013). A
evolugdo do modelo de Upssala a luz da
abordagem dos  sistemas adaptativos
complexos. Internext - Revista Eletronica de
Negocios Internacionais, v. 8, n. 3, p. 63-80.
SILVA, R. C. M.; CHAUVEL, M. A.; BERTRAND,
H. (2010). Internacionalizagdo de Pequenas
Empresas: um estudo de caso com uma
empresa brasileira de tecnologia. Gestdo &
Regionalidade, v. 26, n. 76.

SOMMER, L. (2010). Internationalization
processes of small and medium sized
enterprises - a matter of attitude? Journal of
International Entrepreneurship, v. 8, p. 288-317.
SOUZA, E. C. L.; FENILI, R. R. (2012).
Internacionalizacdo de empresas: perspectivas
tedricas e agenda de pesquisa. Revista de
Ciéncia da Administracao, v. 14, n. 33, p. 103-
118.

TEIXEIRA, M. J.; PICCHIAI, D. (2016). As
estratégias de internacionalizacao de empresas
brasileiras e as teorias econbGmicas e

comportamentais. Revista CCEl — URCAMP,
v.20, n. 35, p. 29-56.

23



