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RESUMO

Dada a importancia que as Micro e Pequenas Empresas (MPE) apresentam para a geracdo de
renda e emprego no Brasil e sua pequena participagdo nos negocios internacionais, faz-se
necessario ampliar a discussao sobre seu processo de internacionalizagdo. Desta forma, o
objetivo desta dissertacdo ¢ identificar e analisar a presenca e a interagdo dos fatores internos
(organizacionais) como indicadores de condi¢des favoraveis a internacionalizacdo de MPE da
Incubadora de Empresas de Base Tecnologica de Itajuba. Por meio de uma Survey, 72 startups
incubadas e graduadas pelo ambiente de inovagdo da Incubadora de Empresas de Base
Tecnoldgica de Itajubd/MG (Incit) foram convidadas a responder um questionario no intuito de
apresentar os resultados a administragdo publica local para o direcionamento de politicas
publicas de estimulo ao empreendedorismo internacional. A partir da andlise descritiva de 36
respostas recebidas e validadas durante o 2° semestre do ano de 2021, conclui-se que, de
maneira geral, as empresas apresentam potencial para se internacionalizarem. Mesmo sem
suporte a sua inser¢do em mercados externos, algumas empresas respondentes ja se
internacionalizaram. Existe um alto indice de capital humano e uma latente capacidade de
inovagao, havendo falhas no planejamento de marketing e pouca experiéncia internacional.

Palavras-chave: Internacionalizagdo, Empreendedorismo Internacional, MPE.



ABSTRACT

Given the importance that Micro and Small Enterprises (MPE) have for generating income and
employment in Brazil and their small participation in international business, it is necessary to
broaden the discussion on their internationalization process. Thus, the objective of this
dissertation is to identify and analyze the presence and interaction of internal (organizational)
factors as indicators of favorable conditions for the internationalization of MPE from the
Technology-Based Companies Incubator of Itajubd. Through a survey, 72 startups incubated
and graduated by the innovation environment of the Technology-Based Companies Incubator
of Itajubd/MG (Incit) were invited to answer a questionnaire in order to present the results to
the local public administration to guide policies promoting international entrepreneurship. From
the descriptive analysis of 36 responses received and validated during the 2nd semester of the
year 2021, it is concluded that, in general, companies have the potential to internationalize.
Even without support for their insertion in foreign markets, some responding companies have
already gone international. There is a high level of human capital and a latent capacity for
innovation, with flaws in marketing planning and little international experience.

Keywords: Internationalization, International Entrepreneurship, SME.
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1 INTRODUCAO

Responsaveis por geragao de riqueza e criagdo de empregos, as micro € pequenas
empresas (MPE) sdo importantes tanto no cenario macro quanto microecondmico. Além de
fornecer grande parte dos bens, insumos e servigos necessarios a industria, as MPE melhoram
processos produtivos € a obten¢dao de beneficios através da fabricagdo em massa (ZWAN;
VERHEUL; THURIK, 2012).

A capilaridade dos pequenos negocios, em virtude de seu infinddvel nimero de
estabelecimentos desconcentrados geograficamente, possibilita a criagdo de novos postos de
trabalho contribuindo para o desenvolvimento regional, atuando como redutores da pobreza.
Sendo assim, ndo se pode pensar no desenvolvimento de um pais, sem pensar em politicas de
apoio ao desenvolvimento dos pequenos negocios.

Recentemente as MPE sdo vistas como um importante elemento propulsor da economia
e para Sebrae (2018) sua importancia socioecondmica para o pais pode ser demonstrada através
dos niimeros de sua participagdo no comércio, industria e servigos. Porém, em face dos altos
indices de mortalidade precoce publicados por Sebrae (2018), que causam consequéncias
danosas a economia local e nacional, a prospec¢do dessas empresas em mercados internacionais
pode representar uma alternativa estratégia para além de impor vitalidade aos pequenos
negdcios, também ampliar as exportagdes nacionais.

A cada dia que se passa, o processo irreversivel da globalizacdo nos mostra a
importancia do papel que o mercado internacional assume sobre a economia de qualquer pais.
Apesar das recentes tensdes comerciais globais ocasionadas pelas incertezas devido a
imposicdo de barreiras as importagdes e disputas comerciais que parecem ter contribuido de
modo significativo para a desaceleragdo do comércio mundial, o volume de mercadorias
transacionadas mundialmente, ou seja, a corrente de comércio mundial, mais do que triplicou
nas ultimas trés décadas (OMC, 2018). Acrescente-se a este processo, 0 aumento populacional,
o desenvolvimento e barateamento dos transportes e, mais recentemente a evolugdo das
tecnologias da informagdao; o mundo tém dado saltos largos no avango do comércio
internacional. No ano de 2018 (antes da pandemia da COVID-19) foram US$ 19,318 trilhdes
transacionados entre as nagdes no mundo inteiro (OMC, 2018). Desta forma, o comércio
internacional ¢ um dos grandes promotores do crescimento econdomico.

Para Lopez e Gama (2010) o comércio exterior, os investimentos diretos estrangeiros e
os empréstimos representam as trés formas possiveis para os paises com economias ainda em

desenvolvimento como o Brasil financiarem seu crescimento econdmico. Dito isto, o0 comércio
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exterior ¢ o Unico que nao gera desdobramentos futuros de conotagdo passiva. Isso porque
investimentos envolvem remessas de remuneracdo do capital investido ou lucros. Ja os
empréstimos, configuram necessidade de pagamento futuro da divida, além de juros.

Em face do exposto, o comércio exterior ¢ a mais direta e melhor forma dos paises em
desenvolvimento atenderem suas intensas necessidades de inversao de capital em infraestrutura,
bens e tecnologia (LOPEZ; GAMA, 2010).

Mesmo existindo diferentes modos de entrada na internacionalizacdo, amplamente
explorados na literatura como o licenciamento (Hitt, Ireland; Hoskisson, 2002; Keegan; Green,
2000), franchising (Root, 1994), joint-ventures (Brouthers; Hennart, 2007; Keegan; Green,
2000), entre outros, a exportacdo ainda ¢ o modo mais comum utilizado pelas empresas na fase
inicial do processo de internacionalizagdo (ROOT, 1994). Isso ¢ devido ao seu baixo custo (Hitt
et al., 2002; Root, 1994) e reduzido risco (Johanson; Wiedersheim-Paul, 1975) comparado as
demais formas'. Assim, é imprescindivel o desenvolvimento de ferramentas de apoio a esse
tipo de iniciativa, j& que o comércio exterior apresenta diversas vantagens empiricamente
comprovadas pela literatura no desenvolvimento macro e microecondémico.

No nivel macroecondmico, obter saldos positivos em transagdes externas ¢ importante
para qualquer pais (KEEDI, 2011). Quando se trata de uma nag¢ao em desenvolvimento, como
o Brasil, as necessidades sdo muito maiores, pois gerar saldos comerciais na balanga de
pagamentos significa atender, pelo menos em parte, as seguintes premissas: elevacdo dos
volumes de venda externos, ingresso de moeda forte na economia do pais, aumento de
investimentos, melhora e aumento da capacidade produtiva, geracdo de empregos, estimulo ao
empreendedorismo, dentre varias outras.

No nivel microecondmico a exportagdo empiricamente estimula a competitividade
(MINERVINI, 2019), além de promover a inovagao e a melhoria da qualidade do produto,
praticas de gestdo, crescimento do capital humano e aumentar a rentabilidade das operagoes.

Porém, o papel das micro e pequenas empresas no incremento das exportacdes
brasileiras tém sido relativamente pouco expressivo, chegando a apenas 0,54% do volume total,
segundo Sebrae (2018). Nossas MPE ainda tém uma participagdo muito aquém da esperada
para uma nag¢ao com o alto PIB e rica em recursos naturais como o Brasil. Conforme dados da
OMC (2018), paises com o PIB semelhante ao Brasil, como Coréia do Sul, Russia e México

tém registrado um aumento expressivo em suas vendas externas.

! Dentre as desvantagens dessa estratégia, citam-se os elevados custos de transporte, as tarifas impostas aos bens
entrantes no pais e o reduzido controle sobre a comercializagdo e distribuicdo de produtos no pais anfitrido (Hitt et al., 2002).
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Além disso, € surpreendente o escasso numero de trabalhos e estudos destinados a
caracterizar e retratar o desempenho exportador das pequenas empresas. Pois, para Lopez e
Gama (2010) as MPE enfrentam obstaculos diferentes das grandes empresas para alcangar o
mercado externo. Nao existe um roteiro ou instrumento que as oriente a participar no mercado
internacional. Um instrumento que faca a empresa saber o quanto proximo a empresa esta de
se internacionalizar. Estudar estratégias de internacionaliza¢do permitiria alavancar o
desenvolvimento local, sendo uma saida para o crescimento.

O grande numero de MPE existentes no Brasil e sua baixa participacdo porcentual no
volume total de exportacao do pais demostram um cenario desafiador imposto aos formuladores
de politicas publicas de estimulo ao empreendedorismo internacional, que enfrentam um
enorme desafio de como o crescimento intensivo pode ser semeado pela intervengdo estatal.
Mesmo porque, a intervencao governamental com o intuito de estimular a competitividade
econOmica pode ter consequéncias marginais, niao intencionais ou mesmo perversas
(BRAMWELL; HEPBURN; WOLFE, 2019).

Porém, a escassez de recursos do poder publico obriga os formuladores de politicas
publicas a otimizarem a sua utilizagdo. Fotopoulos e Storey (2019) criticam a combinagao de
or¢amentos massivos ¢ avaliacdes de desempenho fragmentadas, escassas e seletivas das
iniciativas de politica de empreendedorismo para PME no Reino Unido, Unido Europeia (UE)
e EUA, salientando que isso leva ao desperdicio de dinheiro publico. Essa realidade também ¢
apresentada por Sai et al. (2018) na China e India devido a falta de avaliagdes rigorosas das
politicas de empreendedorismo.

No intuito de aumentar a assertividade dessas politicas, Mason e Brown (2013) alertam
para a necessidade de identificar melhor a populacdo de empresas mais adequadas para
direcionar assisténcia. Esse apoio deve ser claramente direcionado as empresas com maior
potencial de crescimento. E, um indicador potencial de ambicao de crescimento ¢ o desejo de
crescer internacionalmente (MASON; BROWN, 2013). Desta forma, pode-se aumentar a
assertividade de politicas publicas através do desenvolvimento de uma ferramenta que auxilie
o poder publico a selecionar melhor empresas para receber estimulos ao empreendedorismo
internacional

Segundo Sebrae (2021), a regido Sudeste do Brasil, sedia mais da metade de todos os
estabelecimentos de micro e de pequeno porte (50,6%). O estado de Minas Gerais com o total
de 2.000.012 empresas, das quais 1.885.217 s3o micros ou pequenas (EPP, ME e MEI)
configura, em termos econdmicos, como um dos maiores Estados a nivel nacional, sendo o

segundo maior exportador, com crescimento das exportagdes acima da média nacional. Entre
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as dez regides de planejamento do Estado de Minas Gerais, a cidade de Itajuba esté situada na
regido sul do estado que ¢ considerada a segunda maior em nimero de municipios e empresas
exportadoras.

Considerando os 155 municipios que compdem a regido do Sul de Minas, o valor real
da produgao (excluindo a variagdo dos pregos) em 2018 foi de R$ 78,4 bilhoes, representando
um crescimento econdmico real de 4,32% em relagao a 2017 (IBGE, 2018). Sendo um dos
maiores distritos industriais da regido Sul de Minas Gerais, com 3.308 empresas, incluindo
industrias de grande e médio porte, 0 municipio de Itajubé possui a quinta maior economia da
regido e a 31* do Estado, com um PIB de R$ 2.993.164 mil a pregos correntes (IBGE, 2018).

Encenando uma pauta de importagdes e exportacdes de produtos com alto teor
tecnoldgico para diversos paises no mundo e empregando entre 9 000 e 10 000 pessoas, a cidade
apresenta um forte envolvimento no comércio exterior brasileiro (IBGE, 2018).

Acrescenta-se a esses dados, o posicionamento da cidade como um polo de inovagao e
desenvolvimento tecnologico, por meio de sua Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica
(Incit). Essa, junto a outros atores presentes na cidade, como as escolas de ensino superior,
comunidade de startups, o Arranjo Produtivo Local de Tecnologia da Informacao e
Comunicagao, os centros de pesquisa, as associagdes, os sindicatos e outras instituigoes,
formam o recente consolidado, ecossistema empreendedor Inovai - Associagdo Itajubense de
Inovagdo e Empreendedorismo, num consenso entre entidades do governo federal, estadual e
municipal que se propde a gerir, de forma colaborativa, as a¢des e atividades de inovacao e

empreendedorismo locais.

1.1 Objetivos

Diante do exposto, o objetivo geral deste trabalho ¢ identificar e analisar a presenca ¢ a
interagdo dos fatores internos (organizacionais) como indicadores de condigdes favoraveis a
internacionalizacdo de MPE da Incubadora de Empresas de Base Tecnolodgica de Itajuba.

No intuito de alcangar o objetivo geral e estruturar o desenvolvimento do trabalho, foram
criados objetivos especificos, sendo eles:

- Investigar o papel de fatores internos (organizacionais) que aceleram a
internacionalizagao;

- Identificar a presenca dos fatores necessarios a internacionalizacao nas Empresas de

Base Tecnologica;
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- Estabelecer uma andlise comparativa da intensidade dos fatores entre as trés categorias

de empresas: domésticas, internacionalizadas tradicionais e born globals.

1.2 Relevancia do tema

O Comércio Internacional sob a perspectiva da exportagdo, além de proporcionar ao
empresario a venda de sua capacidade produtiva ociosa ou seu excedente de producao, pode
surgir como uma alternativa a uma eventual crise no mercado interno, possibilitando a diluigao
dos riscos por meio da diversificacdo de mercados (MINERVINI, 2019). Ja sob a perspectiva
da importagdo, pode disponibilizar ao seu mercado consumidor mercadorias e servigos que o
mesmo nao produz. Acrescente ainda, interesses e acordos politicos € econdmicos, que tornam
esta interagdo entre paises ainda mais poderosa.

Contudo, ¢ imprescindivel avaliar se a empresa estd preparada para os desafios
relacionados ao comércio internacional para garantir o sucesso do processo de
internacionalizacdo, evitando-se desta forma o desperdicio de recursos.

Devido a caracteristica industrial da cidade de Itajuba e seu posicionamento como um
polo de inovacgao e desenvolvimento tecnologico, representado pela presenga de atores atuando
de forma colaborativa com as demais esferas estaduais e federais em prol da inovacao e
empreendedorismo local, acredita-se que, a inser¢do da perspectiva dos negdcios internacionais
através do diagnostico da capacidade empreendedora internacional e, posteriormente, de uma
tutoria do processo de internacionalizacdo, seja relevante para impulsionar o aumento da
competitividade das empresas que preencham o perfil necessario e, consequentemente,

promova o desenvolvimento econdmico da cidade.

1.3 Justificativa da escolha da localidade

A existéncia de um ecossistema inovador, criado em 2017 e em estadgio evolutivo
promissor, delineado por uma ampla gama de relagdes interinstitucionais, formais e informais,
dentro de uma cultura colaborativa, faz do municipio de Itajuba (MG) um polo favorecedor de
geracdo de renda e de empregos baseados na ciéncia, tecnologia e inovagao.

No que se refere a eficiéncia, sua dindmica de inovagao ¢ confirmada pelo maior indice
de geragao de startups, em relacao ao PIB, do Estado de Minas Gerais (FARIA et al., 2017).
Esse resultado mostra a maturidade do ecossistema de empreendedorismo inovador, o qual ¢é

impulsionado por um programa de Incubag¢dao de Empresas de Base Tecnologica (Incit), uma
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importante aglomeragao industrial do setor aeroespacial e de defesa, bem como a presenga do
Laboratorio Nacional de Astrofisica e do Parque Cientifico Tecnologico (PCTI).

Além disso, os dados de Itajubd, demonstrados no Capitulo 3 deste trabalho, sugerem a
potencialidade do municipio ndo sé nas questdes relacionadas diretamente a perspectiva da
inovagdo e tecnologia, mas também de outros elementos que autores como Florida (2011),
Julien (2010) e Paula (2008) se valem para descrever um ambiente de solo fértil para a atracao,
a criagdo e o enraizamento de empresas, que, quando estabelecido provocaria, a médio prazo, a

prosperidade de uma regido.

1.4 Delimitacao do Estudo

Este trabalho delimita-se a analisar fatores que levam empresas a ingressar rapidamente
em mercados internacionais, mas que de certa forma, podem ser sofrer intervencdes, isto &,
fatores que estdo dentro do Ambito de decisdo da empresa e de seus gestores. Desta forma, para
a analise dos resultados foram apenas considerados aspectos internos organizacionais e do perfil
do empreendedor das micro e pequenas empresas da cidade de Itajuba (MG), incubadas na Incit

relacionados a capacidade de operar no mercado internacional.

1.5 Estrutura do texto

O presente estudo estd organizado em cinco capitulos. No Capitulo 1 ¢ apresentada a
Introducdo com os objetivos geral e especificos, a estrutura do texto, a relevancia do tema, a
justificativa e as delimitag¢des do estudo.

O Capitulo 2 constitui o referencial teorico deste trabalho. Inicialmente ¢ apresentado o
papel das MPE na economia, a importancia do comércio exterior e na sequéncia, ¢ realizada
uma revisao dos principais estudos que abordam as teorias da internacionalizagdo de empresas,
bem como as criticas aos modelos tradicionais que explicam o fendmeno. Na sequéncia
apresenta-se abordagens mais holisticas que incluem o empreendedorismo internacional como
razdo da internacionalizacdo acelerada. Aprofunda-se, neste momento, a discussdo sobre os
fatores que explicariam a internacionalizagdo acelerada.

O Capitulo 3 trata da descricdo detalhada do universo e seu objeto de estudo e da
metodologia adotada pelo pesquisador.

Por fim, os Capitulos 4 e 5, contém a apresentacdo dos resultados e as conclusdes do

estudo, respectivamente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O papel das MPE na economia

Nao ha uma unanimidade no mundo referente a conceituagao e classificagao das micro
e pequenas empresas (SALES; SOUZA NETO, 2004). No Brasil, apesar do Estatuto da
Microempresa e Empresa de Pequeno Porte (Lei n® 9.841/99) e o SIMPLES (Lei n® 9.317/96)
utilizarem como forma de classificagao a receita bruta anual, o SEBRAE utiliza o critério do
IBGE que classifica o porte das empresas por nimero de empregados (Tabela 1) que compde
suas estruturas, com fins bancarios, agdes de tecnologia, exportagio e outros

(SEBRAE/DIEESE, 2018 p.17).

Tabela 1 - Classifica¢do dos estabelecimentos segundo porte

Porte Industria Comércio e Servigos
Microempresa até 19 empregados até 9 empregados
Pequena empresa De 20 a 99 empregados de 10 a 49 empregados
Média empresa De 100 a 499 empregados | de 50 a 99 empregados
Grande empresa Acima de 500 empregados | acima de 100 empregados

Fonte: SEBRAE/DIEESE (2018)

As MPE oferecem grande parte dos bens e servigos necessarios a industria, organizando
e melhorando os processos produtivos e a obtencdo de beneficios através da fabricacdo em
massa, além da constante inser¢do de novos produtos e servigos contribui para a satisfacdo da
sociedade (ZWAN; VERHEUL; THURIK, 2012).

No Brasil, a importancia das MPE pode ser demonstrada através dos ntimeros. De
acordo com Sebrae (2021) sdo ao todo 17.293.316 Micro e Pequenas Empresas (MPE),
incluindo-se as Empresas de Pequeno Porte (EPP), Microempresas (ME) e
Microempreendedores Individuais (MEI). Segundo dados da Secretaria Especial de
Produtividade, Emprego e Competitividade do Ministério da Economia (2020), juntas elas
representam 99% dos negdcios brasileiros e respondem por 55% dos empregados com carteira
assinada no setor privado. Além de serem responsaveis por 30% do PIB brasileiro, as MPE sao
a principal fonte geradora de riqueza do comércio.

Segundo Sebrae (2018), as micro € pequenas empresas sao as principais geradoras de
riqueza no comércio no Brasil, j4 que respondem por 53,4% do PIB deste setor. No PIB da
Industria, a participagdo das micro e pequenas (22,5%) ja se aproxima das médias empresas
(24,5%). Esta baixa participagdo ¢ explicada devido a presenca de médias e grandes empresas,

que geram receitas médias mais altas. Ja no setor de Servigos, mais de um ter¢o da produgdo
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nacional (36,3%) tém origem nos pequenos negocios. Os pequenos negocios também
empregam 69,5% da mao de obra formal no comércio, 43,5% no setor de servigos e 42% na
industria. A Tabela 2 real¢a em todas as dimensdes e em todas as atividades. No que tange a
quantidade de empresas, as MPE chegam a representar 99,2% do total das empresas
classificadas na atividade de comércio.

A baixa participa¢ao das MPE na remuneracao dos empregados no segmento de servicos
(27,8%) e industria (25,7%), segundo Sebrae (2018), deve-se ao fato das médias e grandes
empresas oferecerem remuneracdes médias mais altas nesses ramos. O mesmo percebe-se ao
analisar a terceira coluna da Tabela 2 para o nimero de trabalhadores empregados.

Esses dados demonstram a importancia de incentivar e qualificar os empreendimentos
de menor porte, inclusive os Microempreendedores Individuais e fazem relevante pensar os
desafios e perspectivas das MPE no cenario contemporaneo, caracterizado por importantes
mudangas na estrutura produtiva (SEBRAE, 2018). E inegavel a importancia das MPE para o
desenvolvimento nacional no ambito da gera¢do de empregos e renda (CEGLIE; DINI, 1999;

HIRISCH; PETERS; SCHEPHERD, 2009; MADI; GONCALVES, 2012).

Tabela 2: Representatividade das MPE no Brasil em percentuais (%)

Setor Total do valor Numero de Numero de Remuneragio de
adicionado do empresas trabalhadores empregados
setor empregados
Servicos 36,3 98,1 43,5 27,8
Comércio 53,4 99,2 69,5 49,7
Industria 22,5 95,5 42,0 25,7

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de SEBRAE (2018)

Convém lembrar também que a importancia das MPE no desenvolvimento da economia
de qualquer pais nao se limita as vantagens anteriormente citadas, pois abrange também uma
melhor distribuicdo da renda, a criacdo de valor, a geracdo de negocios, o aumento da
arrecadagdo, entre outros (AUDRETSCH; BECHMANN, 2007; LEMES JUNIOR, PISA;
2010; MOWERY, 2005). Koteski (2004) acrescenta que a capilaridade dos pequenos negocios,
além de atuarem no combate a informalidade, pobreza e na promog¢do do empreendedorismo,
propicia a criagao de oportunidades aqueles com maior dificuldade de inser¢cdo no mercado.
Desta forma, a formacgado de empresas € vista como uma nova estratégia de politica economica,
servindo de instrumento para o dinamismo e crescimento da economia (VAN STEL; CARRE;
THURIK, 2005).

Porém, apesar de sua importancia para a economia e para o desenvolvimento regional,
¢ possivel verificar altos indices de mortalidade precoce (NASCIMENTO et al., 2013). Grande

parte desses empreendimentos ndo consegue prosperar € se manter no mercado por mais de
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meia década, apresentando mortalidade precoce. SEBRAE (2016) aponta que 23,4% das MPE
encerraram suas atividades com até dois anos de existéncia, e 45% dessas empresas nao
sobrevivem além dos 04 (quatro anos). A falta de capital de giro ¢ apontada pelos proprios
empresarios como a principal razdo deste quadro, seguido de impostos elevados, a falta de
clientes e a concorréncia.

Neste contexto dicotdmico das MPE da fundamental importancia para o
desenvolvimento econdmico de um pais e sua alta mortalidade precoce podemos citar como
consequéncias danosas a economia: a diminui¢gdo de renda, o aumento do numero de
desempregados, o aumento da informalidade. Isso compromete a arrecadacdo de impostos,
gerando menos investimentos em beneficios a sociedade e maior déficits no sistema

previdencidrio.

2.2 Estruturas e caracteristicas das MPE

Na maioria dos casos, em pequenas empresas, a aten¢ao voltada para a gestdo estratégica
se direciona para o atendimento a uma série de eventos cotidianos, pois seus gestores, muitas
vezes seus socios-proprietarios, tomam as decisdes sem um breve estudo, previsao ou estratégia
previamente estudada (SOUZA; QUALHARINI, 2007, p.8). Neste sentido Henry Mintzberg se
apresenta como uma importante referéncia a tematica de estudos das estruturas das
organizacoes.

Dentre as cinco configuragdes estruturais das organizacdes defendidas por Mintzberg
(2011), a que melhor ilustra uma pequena empresa empreendedora ¢ a Estrutura Simples, que
tem a organizacao dirigida pelo seu proprietario (Figura 1). A empresa empreendedora classica
¢ agressiva e inovadora, pois busca constantemente ambientes de risco, em que as burocracias
temem entrar. Mas também ¢ cautelosa ao permanecer apenas nos nichos de mercado de
conhecimento do empreendedor. Geralmente ¢ pequena e organica, onde o empreendedor retém
controle rigoroso, sendo autocratico e, as vezes, carismatico. Geralmente ele (o empreendedor)
quem fundou sua propria empresa, por nao tolerar os controles impostos sobre si pelas
burocracias em que trabalhou. No interior da organizacao tudo gira ao seu redor. A estratégia
da organizagdo ¢ sua visdo de como ela estd posicionada no mundo. A maioria dos
empreendedores detesta procedimentos burocraticos e as tecnoestruturas decorrentes, como
imposicoes a sua flexibilidade.

Para Mintzberg (2011) a Estrutura Simples ¢ a negacdo da estrutura. O ambiente da

Estrutura Simples tende a ser, a0 mesmo tempo, simples e dinamico. Simples por compreender,
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muitas vezes, um unico individuo no controle. E, organico, porque sua situacao futura nao pode
ser prevista, nem padronizada. Dentre os varios fatores, o que favorece este carater organico ¢
a facilidade adaptativa do trabalho e um fraco nivel de especializa¢do dos fatores de producao
(JULIEN, 1998). Nessas estruturas o sistema técnico, ndo sofisticado e desregulamentado, nao
exige estruturas de assessoria de apoio bem elaboradas e a burocratizagdo do nucleo
operacional. A coordenagdo ¢ largamente efetivada por supervisdo direta, sendo a divisdo do
trabalho nao rigorosa. H4 uma pequena hierarquia gerencial e o uso minimo de planejamento e
treinamento.

A Cupula Estratégica, segundo Mintzberg (2011), emerge como parte-chave da
estrutura, pois o executivo principal tende a possuir grande amplitude de controle que tem como
aspectos mais importantes do trabalho lidar com os distrbios e inovar de modo empreendedor.
A formulacgao da estratégia ¢ de responsabilidade restrita do executivo principal. Sendo assim,
o processo tende a ser altamente intuitivo e ndo analitico, orientado pela a busca agressiva de
oportunidades.

Segundo Souza e Quaralhini (2007), a estratégia mais apropriada para as Pequenas
Empresas ¢ a procura de compatibilizagdo de sua estrutura com as caracteristicas do meio-
ambiente principalmente na exploragao de nichos de mercado. Assim, a flexibilidade da tomada
de decisdo permite uma resposta rapida em fun¢do da centralizacdo do poder nas maos do
executivo principal (CEO). Porém, os problemas associados a Estrutura Simples referem-se
sobretudo a essa centralizagdo das decisdes concernentes a estratégia e as operacdes. A
importante vantagem da flexibilidade e adaptabilidade da lugar a uma confusdo entre as
questdes estratégicas e operacionais. O executivo principal pode ficar tdo envolvido nos
problemas operacionais, que perde a coordenacdo das questdes estratégicas. Ou mesmo tao
entusiasmado com oportunidades estratégicas, que as operacdes mais rotineiras ficam
prejudicadas, sacrificando toda a organizacao por sua falta de tempo e atengdao. Ou mesmo um
ataque cardiaco pode, literalmente, aniquilar o principal mecanismo de coordenacdo da

organizagdo (MINTZBERG, 2011).

Cupula Estratégica

Nucleo Operacional

Figura 1: Estrutura Simples
Fonte: Mintzberg (2011)
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A maioria das organizagdes passa pela Estrutura Simples em seus anos de formagao. No
entanto, muitas permanecem além desse periodo, pois a comunicacdo informal é conveniente e
eficaz. Sem duvida, algumas pequenas organizag¢des confiam no ajustamento mutuo para a
coordenagdo, quase sem qualquer supervisao direta de lideres.

Outras caracteristicas estrategicamente relevantes das pequenas organizagdes
explicitadas pelo autor, que podem ser vistas como particularidades em relagdo as grandes
empresas sao:

- Os procedimentos administrativos necessarios para avaliar regularmente a situacao
estratégica sdo pouco desenvolvidos ou inexistentes, ja que os dirigentes estabelecem a
estratégia confiando em informacgdes e experiéncias armazenadas em sua memoria;

- A maior parte dos membros da administragdo ou dos colaboradores ¢ de pessoas
formadas informalmente na pratica do trabalho quotidiano;

- Estas empresas tém uma base comercial mais limitada do que grandes empresas, como
consequéncia, os tipos de atividade sdo predominantemente dirigidos a um grupo especifico de
consumidores ou a algumas regides geograficas apenas;

- Recursos e capacidades comparativamente limitados (capital, formagao, capacitacao);

- Cargos administrativos e alguns conjuntos de atividade estdo frequentemente sob a
responsabilidade de membros da familia do fundador da empresa, como consequéncia,
argumentos ndo racionais tendem a estar mais presentes no processo de tomada das decisdes
estratégicas importantes.

Para Santos, Dorow e¢ Beuren (2016) a falta de aprimoramento dos gestores e a
dificuldade com o conhecimento de instrumentos gerenciais tém contribuido para inibir o
crescimento das pequenas empresas, pois muitas decisdes sdo tomadas de forma intuitiva, ndo
levando em consideracdo os demonstrativos contdbeis e as informagdes gerenciais oriundas
para amparar as decisOes e dar robustez ao planejamento.

Os estudos no campo da contabilidade gerencial de Santos, Dorow e Beuren (2016) e
Klein e Almeida (2017) relatam que as pequenas empresas tém dificuldades para utilizar
instrumentos contabeis (demonstrativo de resultado, balango patrimonial, indicadores de
desempenho acerca de solvéncia), financeiros (projecao do fluxo de caixa operacional, calculo
da necessidade de investimento em capital de giro) e de custos (ponto de equilibrio, margem de
contribuigdo, taxa de marcagao)

As praticas de Gestdo de Recursos Humanos (GRU) integradas com a estratégia

organizacional possibilitam, para Legge (2005), identificar oportunidades para desenvolver
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novos mercados e encontrar solucdes para problemas enfrentados nas rotinas organizacionais.
Porém, Mazzarol et al. (2013) afirmam que a falta de habilidade por parte dos proprietarios-
dirigentes de MPE em desenvolver politicas e praticas de GRH ¢ outro aspecto complicador
que interfere negativamente no crescimento de MPE. O autor explica que os proprietarios-
dirigentes de MPE tém dificuldades para recrutar, motivar e reter pessoas qualificadas e isso
repercute na falta de conexao entre o colaborador com a estratégia da empresa (MAZZAROL
et al.,2013). Nesse sentido, Mambula (2012) destaca a importancia de programas e servigos de
apoio que provém suporte para o desenvolvimento e aprimoramento das praticas de gestao e
incremento de rotinas organizacionais em MPE em razao da escassez de recursos e baixo nivel
de especializacdo de seus dirigentes.

Apesar de sua importancia, as MPE sdo frequentemente argumentadas como
retardatarias quando se trata de compromisso com a sustentabilidade (LEWIS, 2015). Dentre
as muitas barreiras que impedem ou dificultam a ado¢do de uma gestao ambiental por MPE,
Martins et al. (2016) citam (i) a falta de conscientiza¢do dos beneficios da gestdo ambiental;
(i1) a falta de conhecimento dos dirigentes no campo ambiental; (iii) a inconsciéncia de danos
ambientais causados por suas atividades; (iv) a falta de recursos financeiros para adogao das
praticas; (v) a caréncia de recursos humanos conhecedores de gestdo ambiental; (vi) a baixa
pressdo dos clientes; e (vii) a falta de informagdes e tempo dos dirigentes.

As MPE possuem uma atitude inerte em relagdo ao planejamento de marketing. Diante
da comum restricdo de recursos, muitas das vezes elas t€ém o marketing boca a boca como a

unica ferramenta de apoio de divulgagao (RIBEIRO, 2012).

2.3 Ambientes de Inovacio

Ambientes de Inovacao conforme definido por Aranha (2016) e Audy e Piqué (2016),
sao definidos como “estruturas que envolvem duas dimensdes com alto grau de interacgdo: as
Areas de Inovagio? e os Mecanismos de Geragio de Empreendimentos. O primeiro sdo espagos
que agregam instalagdes fisicas, infraestrutura cientifica, tecnoldgica, educacional e social,
destinados a negdcios intensivos em conhecimento, visando o desenvolvimento econémico
sustentavel e a prosperidade da regido na qual estdo instaladas. Focadas na inovagao,
potencializam o progresso da sociedade do conhecimento (IASP, 2018). J& os Mecanismos de

Geragao de Empreendimentos sdo formados por atores que ddo suporte a criacdo, estruturacao

2 Nomenclatura adotada internacionalmente pela IASP (International Association of Science Parks and Areas of
Innovation).
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e ao desenvolvimento de novos negocios. Sao exemplos as incubadoras, as aceleradoras e

laboratérios abertos (Figura 2).

AMBIENTES DE INOVAGCAO

AREAS DE INOVAGAO

(ECOSSISTEMAS DE INOVAGAO) A NIMO™ DE GERASA0

DE EMPREENDIMENTOS

» Parques Cientificos e Tecnologicos
» Cidades Inteligentes

» Clusters

» Distritos de Inovagao

» Comunidades de Inovagao

» Outras areas de Inovagao

» Incubadoras de Empresas
» Aceleradoras

» Coworkings

» Living Labs

» Outros Mecanismos

Figura 2: Ambientes de Inovagéo
Fonte: Adaptado de Aranha (2016) e Audy e Piqué (2016).
2.3.1 Ecossistemas de Inovagao (EI)

Introduzido originalmente por James Moore em 1993, o conceito de Ecossistema de
Inovagdo (EI) partia inicialmente da concentracao de capital gerada pelo interesse de um cliente
numa inovagdo. Apesar da metafora bioldégica de Moore (1993) focar na agéncia
empreendedora e sua forma de dominancia no meio, o foco na literatura recente estd nas
relagdes entre os atores dentro de uma regidao (BORISSENKO; BOSCHMA, 2016; STAM,
2015). De fato, Mason e Brown (2014) enfatizam que a base do sucesso desses ambientes esta
na qualidade das relagdes institucionais e nas interagdes dinamicas entre os atores. Isso implica
que a construgdo de regides empreendedoras de sucesso ndo ¢ simplesmente uma fun¢do de
atributos especificos de uma empresa, mas € mediada pelo contexto mais amplo dentro do qual
os empreendimentos operam (MASON; BROWN, 2014).

Apesar de ndo haver uma definicdo comumente aceita de Ecossistemas, Mason e Brown
(2014, p. 5) os definem como um “conjunto de atores empreendedores interconectados,
organizagdes empreendedoras, instituicdes e processos empreendedores que formal e
informalmente se unem para conectar, mediar e governar o desempenho local ambiente
empresarial”.

Diferentemente de outros exemplos de sistemas aglomerativos, EE mudam e evoluem
constantemente, muitas vezes de maneiras nao lineares (LEVIN, 1998; ISENBERG, 2010). O

vinculo com os ecossistemas biologicos de Moore (1993) denota as complexas interagdes e
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interdependéncias que moldam os EE. Porém, para Mason e Brown (2017) suas conceituacdes
iniciais falham em incorporar todas as complexidades do contexto socioespacial que medeia o
empreendedorismo, sendo esse o motor fundamental por tras do conceito ao invés da inovagao.
Essa abordagem vé o empreendedorismo (criagao de novo valor pelos agentes) como o produto
do ecossistema empreendedor (ACS et al, 2003). Levando a definicio de EE como um
"conjunto de atores e fatores interdependentes coordenados de forma a possibilitar o
empreendedorismo produtivo dentro de um determinado territorio" (STAM, 2015; SPIGEL,
2017).

Para Spigel (2017), embora algumas abordagens conceituais de EE difiram em suas
perspectivas conceituais, caracterizando uma literatura heterodoxa, elas compartilham de uma
unica crenca comum de que certos atributos existem fora dos limites da empresa, mas dentro
de uma regido que contribui para a competitividade de um novo empreendimento. Em geral,
entendimentos culturais compartilhados e ambientes institucionais que facilitam a cooperagao
entre as empresas € normalizam praticas como compartilhamento de conhecimento através das
redes sociais e conectam empreendedores com financiadores.

O papel das politicas governamentais ¢ das universidades estd em a apoiar a cultura e
redes removendo barreiras institucionais para empreendedores, treinando trabalhadores
qualificados e empreendedores e financiando programas de apoio especificos, como eventos de
networking e instalagdes de incubacdo (FELDMAN; FRANCIS, 2004).

Spigel (2017) agrupou os atributos mais comumente citados na literatura em trés
categorias, com base em como seus beneficios sdo criados e administrados: (i) culturais (cultura
de apoio as atividades empreendedoras e historias de empreendedorismo de sucesso); (ii)
sociais (presenca de trabalhadores qualificados, disponibilidade de capital de investimento,
presenca de redes sociais que permitam o livre fluxo de conhecimento) e (iii) materiais
(programas de apoio e financiamento, universidades para treinamento de novos
empreendedores, servigos de suporte, infraestrutura fisica, presenga de oportunidades locais).
Tais atributos fornecem recursos que novos empreendimentos locais ndo poderiam acessar de
outra forma, como experiéncia gerencial ou uma forca de trabalho qualificada. Ou seja, sdo
conjuntos de atributos sobrepostos que incentivam a atividade empresarial e fornecem recursos
essenciais para novos empreendimentos a medida que se expandem e evoluem.

Desta forma, Ecossistemas Empreendedores sdo para Spigel (2017) “a unido de
perspectivas culturais localizadas, redes sociais, capital de investimento, universidades e

politicas econdmicas ativas que criam ambientes que apoiam empreendimentos baseados em
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inovagdo”, sendo vistos como uma ferramenta critica para a criagao de economias resilientes
com base em inovacdo empresarial.

Em sua representagdo grafica basica, Isenberg (2010) denota 6 dominios principais que
interagem dentro de uma economia: setor publico, instituigdes financeiras, instituicoes
académicas, setor privado, cultura e infraestrutura. O modelo de Isenberg ¢ resultado da
iniciativa desenvolvida em Babson College que, por meio do estudo das diferentes tentativas
de estimulo ao empreendedorismo em diversos lugares do mundo, compreendeu que nao havia
apenas uma caracteristica que determinava o sucesso do empreendedorismo local, pelo
contrario, um ecossistema inteiro de varidveis era necessario para estimular o
empreendedorismo que se sustentasse ao longo do tempo causando de fato impactos sociais e

econdmicos positivos para a economia.

2.3.2 Incubadoras de Empresas de Base Tecnologica

Criadas na década de 1960 nos EUA, com objetivos de combater o desemprego, apoiar
as minorias étnicas e regenerar de areas carentes (SOUZA et al., 2003), as Incubadoras de
Empresas de Base Tecnologica (IEBT) surgiram no Brasil somente na década de 1980,
juntamente com a criagcdo de parques tecnologicos (VEDOVELLO; FIGUEIREDO, 2005). O
Programa Nacional de Apoio as Incubadoras de Empresas — PNI de 1998 foi uma das
prioridades estratégicas do Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes e Comunicagoes,
objetivando otimizar a utilizagao dos recursos humanos e financeiros dedicados a estimular o
movimento de incubadoras no Brasil. A partir de 2002, o movimento tomou grande vulto com
a criagdo do Programa Nacional de Apoio as Incubadoras de Empresas e aos Parques
Tecnologicos — PNI. E, em 2009, através da portaria MCT 139, o programa foi reformulado,
passando a contar com a participagdo de grandes entidades, que incluem MCTI, MDIC, FINEP,
BNDES, CNPq, SEBRAE, CNI, CONSECTI, Forum dos Secretarios e Dirigentes de C&T dos
Municipios e a ANPROTEC (MCTI, 2015).

O Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT) define as incubadoras como,

[...] um mecanismo que estimula a criacdo e o desenvolvimento de micro e pequenas
empresas industriais ou de prestacdo de servicos, tanto de base tecnoldgica quanto de
manufaturas leves por meio da formacdo do empreendedor em seus aspectos técnicos e
gerenciais, também, facilita e agiliza o processo de inovagdo tecnoldgica nas micro e
pequenas empresas (BRASIL, 1998).

Atualmente, segundo ANPROTEC (2019), o pais conta com 405 incubadoras
brasileiras, das quais 363 demonstraram atividade nos anos de 2017 a 2019. Tais espacos sao

capazes de concentrar em um mesmo ambiente diversas facilidades que estimulam a inovagao.
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As incubadoras desempenham um papel importante de estimulo ao desenvolvimento de micro
e pequenas empresas, reduzindo em até 20% a taxa de mortalidade de novos empreendimentos
(ARAUJO; VILLAS BOAS, 2013).

Com acesso a infraestrutura para o estabelecimento de suas atividades em um ambiente
econOmico proativo que fornece orientagdes ao desenvolvimento de seus negocios, novos
empreendimentos sdo fortalecidos em plataformas institucionalmente estratégicas e
operacionais, que também contribuem para a geragdo de novos conhecimentos por meio da
interacdo com a pesquisa presente nas universidades. Tais facilidades favorecem o
desenvolvimento de novas tecnologias e contribuem para o aumento da competitividade
(RAUPP; BEUREN, 2011).

Os servigos mais comumente oferecidos, segundo APROTEC (2019) sdo as oficinas de
capacitacdo para habilidades especificas, tais como planejamento estratégico, finangas,
propriedade intelectual, marketing, etc...; sessdes de acompanhamento; avaliagdo de plano de
negocios; apoio cientifico por meio da rede de contatos com universidades e professores;

consultoria sobre propriedade intelectual, patenteamento e licenciamento.

2.4 A importincia do Comércio Exterior

O comércio exterior ndo ¢ apenas movido por trocas de mercadorias. Para Keedi (2011),
a importancia dos relacionamentos internacionais transcende os motivos materiais. O autor
explica que a importancia politica também ¢ relevante para as transagdes comerciais, podendo
determinar o volume de negocios entre os paises.

A melhoria da qualidade do produto nacional ¢ um fator determinante nas relagdes
comerciais, ja que por meio da introdugdo de produtos estrangeiros pode determinar mudancas
significativas na producdo interna da industria nacional (KEEDI, 2011).

A compra e venda de mercadorias estrangeiras pode afetar o nivel de investimentos
externos e este ato forga a exportagdo e importagdo de produtos para determinados paises. A
atracdo de investimentos diretos estrangeiros traz novas tecnologias, produtos e praticas de
gestdo que se acredita aumentar a produtividade local, diversificar os mercados locais e
aumentar a renda regional (FARIA, 2016).

As razdes que levam uma empresa a decidir explorar o mercado internacional sdo
diversas e, suas vantagens sdo amplamente discutidas na literatura (CASTRO, 2013). No nivel
microecondmico, elas englobam ndo s6 o crescimento da empresa devido ao aumento nas

vendas e consequente producdo realizada. Tal vantagem promove o crescimento do emprego,
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consequentemente de renda disponivel na economia local e o aumento da capacidade de
consumo da populagdo, impulsionando toda economia de um pais (KEEDI, 2011). Além disso,
podemos citar como vantagens da exportacdo a otimizagdo das instalagcdes industriais e a
oportunidade de prolongar o ciclo de vida dos produtos (MINERVINI, 2019); a obtencao de
precos mais rentaveis, devido a atendimento de novos mercados com maior poder aquisitivo
(CASTRO, 2013); e a diminuicao da carga tributaria.

O aumento de ganhos de escala, citado por Lopez e Gama (2010), ¢ devido ao aumento
do poder de barganha com fornecedores devido ao aumento nas quantidades produzidas. Ao
mesmo tempo, observa-se uma diminuicdo dos custos unitarios indiretos de fabricacao,
consolida-se assim uma melhoria nas margens de lucro.

A dilui¢do dos riscos também pode ser citada como vantagem. A concentracdo de
atividades comerciais apenas no mercado interno expde a empresa a riscos de instabilidade na
politica econdmica. Em decorréncia da inseguranca, tal situagdo dificulta a elaboragdo de
planejamentos de longo prazo, a realizagdo de investimentos, a aquisicao de novas tecnologias
ou a modernizagdo industrial (CASTRO, 2013). Ja& a diversificagdo de mercados reduz a
vulnerabilidade a eventuais crises no mercado interno, tais como reducao do consumo, mudancga
de habitos ou politicas de governo.

A exportagdo também leva ao aprimoramento dos recursos humanos e aperfeicoamento
do maquinario, pois o mercado externo exige produtos melhor elaborados para atendimento a
consumidores mais exigentes. Castro (2013) explica que o mercado externo requer técnicas de
producdo mais desenvolvidas e controles de qualidade mais rigorosos. A aplicacdo de
instrumentos operacionais para melhorar a operacionalidade e a qualidade dos produtos
comercializados também servira aos produtos no mercado doméstico.

Castro (2013) cita que o reconhecimento da marca como produtora de bens para o
mercado internacional aos olhos dos consumidores no nivel nacional, significa prestigio e status
para a empresa, além de constituir num eficiente argumento de marketing indireto. E Minervini
(2019) completa que ha uma melhora da autoestima do proprietario, e consequentemente sua
motivacgao.

Porém, para Minervini (2019) a maior vantagem da exportacdo ¢ o aumento da
competitividade, visto que o confronto com novas tecnologias, outras realidades, outros
concorrentes levam necessariamente ao aumento da competitividade da empresa. Isso colabora
com Lopez e Gama (2010) que afirma que exportar ¢ uma alternativa de desenvolvimento da
empresa na medida que estimula a eficiéncia no constante aprimoramento de bens e servicos

pelo produtor para conquista do consumidor. E o que aponta um estudo recente da FUNCEX

31



(2018), que registrou um aumento nos ultimos anos do nimero de MPE que incorporaram a
atividade exportadora.

Além de todas essas vantagens, as atividades de negdcios internacionais das empresas,
no nivel macroecondémico, sao de fundamental importancia para o desenvolvimento econdmico
de um pais. As atividades de exportacdes contribuem para melhorar os saldos da Balanga
Comercial, devido a entrada de moeda forte no pais, além de fortalecer as relagdes entre paises
e tornar mais qualificada a industria nacional (KEEDI, 2011).

No ano de 2017, 8.863 MPE brasileiras exportaram (Grafico 1), sendo 3.856
microempresas (44%) e 5.007 pequenas empresas. Juntas, elas representaram 40,8% do niimero
de empresas exportadoras do pais. Isso representou, segundo Sebrae (2018) um aumento
expressivo no nimero de microempresas exportadoras de 11% em relacdo ao ano anterior.

Quanto as firmas de maior porte, 30,2% (6.565) sdo de médio porte e 24,1% (5.251) de grande.

Grafico 1 - Evolugédo da quantidade de empresas exportadoras por porte

@ MPE @ Demais (médias, grandes, especiais e ndo classificadas)

M
\‘\'/._.f__//

15.000 -

10.000

5.000

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, RAIS/MTE e IBGE.

Considerando o valor das exportagdes, as MPE em 2017 somaram US$ 1.165,9 milhao,

sendo US$ 409,9 milhdes referente as microempresas ¢ US$ 756,0 milhdes as pequenas.
Embora o valor médio exportado por empresa tenha crescido em 2017, ap6s 3 anos de quedas,
0 aspecto negativo mais importante fica por conta do baixissimo percentual histérico de
participag¢do das MPE no total das exportacdes brasileiras de 0,54% (Erro! Fonte de referéncia
nio encontrada.). Para complementa¢do do quadro exportador brasileiro, as empresas de
médio porte exportaram US$ 6,2 bilhdes (2,84% do total) e as grandes realizaram pouco mais
de 90% das vendas externas totais do pais (US$ 197,4 bilhdes), evidenciando que “a atividade
exportadora no pais ainda ¢ um territério amplamente dominado por firmas de grande porte”

(SEBRAE, 2018). Ja as empresas especiais ¢ nao classificadas exportaram juntas US$ 12,8
bilhdes.

32



Grafico 2 - Participag@o em % das MPE no valor das exportagdes brasileiras: 2009-2017
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Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE

Segundo Sebrae (2018) o perfil exportador por ramo de atividade das MPE brasileiras
apresentou pouca variagao durante o periodo de 2009-2017. Conforme o Grafico 3, em 2017, o
valor exportado por firmas comerciais oscilou entre 36% e 47% do total, enquanto que o
percentual de firmas industriais variou entre 35% e 53%. Esse cenario ¢ bem diferente quando
comparado as médias e grandes empresas, onde as firmas industriais representaram 74,3% do
volume total exportado pelo pais. Ainda que haja alguns casos coincidentes (comércio por
atacado, maquinas e equipamentos e produtos alimenticios), as empresas de grande porte se
concentram em setores de atividade pouco relevantes para as MPE, como extragdo de minerais

metalicos, petroleo e gas e veiculos automotores (SEBRAE, 2018).
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Grafico 3 - Distribuigdo do valor exportado segundo ramo de atividade e porte da empresa em 2017 (em%)
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Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE

Com sua pauta de exportagdes de 2017 amplamente dominada pelos produtos
manufaturados (69,5%), o Grafico 4 mostra um contraste comparando com a pauta das firmas
médias e de grande porte, onde segundo dados da Secex/MDIC do mesmo ano, a pauta ¢é
dominada pelos produtos basicos (46,4%) e os manufaturados por 38,4%. Completando a pauta
das MPE, os produtos basicos exportados somam 21,8% e os semimanufaturados somente 6,7%
(Gréafico 4). Esses dados que ndo se alteraram muito ao longo do periodo analisado de 2009-
2017 (SEBRAE, 2018).

Os cinco principais produtos exportados pelas MPE brasileiras responderam apenas por
15,7% das vendas das microempresas e por 15,3% das pequenas empresas em 2017,
demonstrando uma pauta bastante diversificada. No caso das microempresas os seguintes itens
sdo de maior importancia na pauta exportadora: Pedras preciosas ou semipreciosas trabalhadas
(4,4%), Madeira serrada ou fendida (3,3%), Produtos de perfumaria, de toucador e cosméticos
(3,3%), Pedras preciosas ou semipreciosas em bruto (2,4%) e Calgados e suas partes e
componentes (2,3%). Entre os cinco produtos que tiveram maior destaque na pauta exportadora
das pequenas empresas estdo: Madeira serrada ou fendida (3,7%), Obras de marmore e granito
(3,3%), Moveis e suas partes, exceto médico-cirargicos (2,7%) e Pedras preciosas ou

semipreciosas trabalhadas (2,3%).
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Grafico 4 - Distribui¢do do valor exportado pelas MPE segundo classe de produtos em 2017 (em %)
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Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE

O destino das exportagdes das MPE, em termos de blocos econdmicos, ¢ bem

representaram 12,6% (

Grafico 5).

Grafico 5 - Distribuigdo em % das exportacdes das MPE, segundo Blocos Econémicos de destino: 2017
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Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE

diversificado e homogeneamente distribuido do que as exportagcdes das empresas maiores. O
destaque vai para o Mercosul com 21% das vendas totais; Estados Unidos e Canad4, com

20,1%; Unido Europeia, com 18,0%; Aladi (exceto Mercosul) com 13,7% e Asia-Pacifico
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Segundo Sebrae (2018) as MPE exportadoras estdo concentradas geograficamente nas
regides Sul e Sudeste do Brasil, que respondem por mais de 95% do total das MPE. Em 2017,

(0)

Grafico 6 mostra as Unidades da Federagao de Santa Catarina, Minas Gerais e Parana possuiam
respectivamente 10,4%; 10,2% e 10,1% do total de firmas exportadoras, e os estados de Sao
Paulo e Rio Grande do Sul, ocupam as duas primeiras posi¢des com 44,7% e 13,9%

respectivamente.

Gréfico 6 - Distribuig¢do da quantidade de MPE e seu valor exportado por Unidade da Federagdo (em %)
50

45 4 —
@ Numero de empresas O Valor exportado

40 -
35 4
29,1 29,6
30 A | 285 —
25 A
20 4

15

139
12 04 102 105 101
1 83
78
‘ H 5,6
5 - |_F’4
0 T T T " !
RS sC RJ

Il

SP MG PR Demais UFs

Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE

Sebrae (2018) também aponta um fator importante no desempenho exportador das MPE
em 2017: uma dindmica de entrada de novas firmas nas exportacdes da ordem de 29,2% em
relacdo ao ano anterior, ainda que tenha havido uma parcela expressiva de exportadoras
continuas de 26,8%, havendo também um elevado nimero de firmas recentes, ou seja, empresas
que exportaram no ano de referéncia e também no ano anterior (FUNCEX, 2018).

Com relacdo a intensidade tecnolégica®, segundo Sebrae (2018), mais de 60% das

exportacdes de bens industriais das MPE concentram-se em duas categorias: os bens de baixa

3 O nivel de intensidade tecnologica das empresas é realizado pela Organizagdo para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE) que, através de seus relatorios economicos, classifica as empresas por seu
percentual de investimento em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). Basicamente sdo quatro niveis: Alta (high-
technology), que investem acima de 7% de seu faturamento (sdo exemplos os setores aeroespacial, computadores,
farmacos, equipamento de comunicagdo e instrumentos médicos); Média-Alta (medium-high technology), que
investem entre 2,5% e 7% (maquinas elétricas, veiculos automotores, quimicos e equipamentos de transporte);
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tecnologia, que incluem calgados, téxteis, alimentos, produtos de madeira, vestuario e produtos
de ferro e aco e os de tecnologia média-alta como autopecas, quimicos e diversos tipos de
maquinas e equipamentos. Apenas 4,3% das exportacdes das MPE brasileiras sdo de bens de
alta tecnologia.

Ao longo do periodo que compreende 2009-2017, o Grafico 7 mostra que houve pouca
alteracdo na composicao das exportacdes das MPE segundo a intensidade tecnologica.

Destaca-se a redu¢do da participacdo dos produtos de baixa intensidade tecnoldgica na pauta.

Grafico 7 - Evolugao da distribuicdo das exportagoes das MPE
segundo intensidade tecnologica 2009-2017 (%)
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Fonte: Sebrae (2018) a partir de dados da RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE

O Grafico 8 mostra que os produtos agricolas representam cerca de 30% das vendas em
2017 das MPE. A relevancia das industrias intensivas em trabalho e dos produtos de origem
agricola se encaixam adequadamente ao perfil das MPE brasileiras, assim como os fornecedores
especializados, que conseguem alcangar um bom nivel de competitividade desenvolvendo
habilidades e capacidades especificas em determinados nichos de produg¢ao. A classifica¢do por
fator agregado de producao possibilita identificar na pauta de exportagdes os produtos mais
relacionados a recursos naturais (bens agricolas e minerais) e aqueles que a producao envolve

mais fatores como mao de obra, economias de escala, tecnologia, inovacao e bens de capital.

M¢dia-Baixa (medium-low technology) investem de 1% a 2,5% (plésticos e borracha, petrdleo, produtos metalicos
e ndo metalicos); ¢ Baixa (low-technology) menos de 1% do faturamento ¢ investido em P&D (por exemplo,
madeira e moveis, alimentos e bebidas, téxtil e vestuario, couro e calgados).
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Grafico 8 - Distribuigdo em % das exportagdes das MPE
segundo intensidade de uso dos fatores de produgao: 2017
Minerais ¢ Industrias
energéricos; i ivas em

1 %  Demais

Industrias
intensivas em
economias de
escala; 13,6%

Fornecedores Aericolas:
especializados; §0 §% ’
15,7% o

Indistrias intensivas

e¢m trabalho; 16,5%
Fontes: RBCE, RFB, Secex/MDIC, Rais/MTE e IBGE (2018)

Porém, a participagdo de 13,6% de industrias intensivas em economia de escala, pode
ser explicada por serem empresas comerciais, ja que o desempenho em atividades nas quais a
escala da producdo ¢ um fator crucial para a competitividade. O destaque vai para a baixa
participagdo de produtos das industrias intensivas em pesquisa ¢ desenvolvimento (P&D) com
somente 8,8%. Mesmo assim, vale destacar sua vantagem deste percentual sobre empresas
médias e grandes que contam com apenas 4,3% de participa¢do das industrias intensivas em
P&D. Também a distribui¢ao do grafico 6 revela que as MPE brasileiras possuem uma pauta
de exportagdes razoavelmente bem distribuidas entre os diferentes tipos de produtos (SEBRAE,
2018).

A intensificacao da dindmica do comércio mundial, fruto do inter-relacionamento cada
vez mais profundo entre as nacdes € fator determinante da evolugdo do valor e do quantum de
exportagdes de um pais (SEBRAE, 2018). Além deste fato, a constante desvalorizagdo da
moeda nacional frente ao délar norte-americano indica um quadro propicio a evolugdo tanto do
numero de empresas exportadoras, quando do volume exportado pelo pais. Mesmo neste
cenario, Hisrich, Peters e Shepherd (2009) afirmam que muitos empreendedores ainda acham
dificil administrar como expandir seu negdcio, principalmente em niveis globais, apesar de
nunca antes na histéria mundial houve tantas interessantes e animadoras oportunidades
empresariais internacionais.

O esforgo em direcionar produtos a outros mercados constitui para micro € pequenos

empresarios numa longa e desafiadora estrada. Segundo SEBRAE (2018) nossas MPE tém

38



caracteristicas que tornam mais dificil sua atuacdo na exportagdo por (i) concentrarem em
setores intensivos em trabalho, que concorrem com paises do Sudeste Asidtico que pagam
baixos saldrios; (i1) sdo menos internacionalizadas; (iii) possuem baixo grau de integracdo as
cadeias globais de valor; (iv) tém maior dificuldade de acessar mercado mais longinquos e,
consequentemente de diversificar os destinos de suas vendas. De fato, segundo dados da
Secex/MDIC (2018) as exportacdes das MPE brasileiras sdo fortemente concentradas em
mercados geograficamente mais proximos como o Mercosul.

CNI (2018) aponta que sao diversas as dificuldades enfrentadas no processo de
internacionalizagdo que podem desestimular a iniciativa. As queixas mais comuns citadas por
Minervini (2019) quando se pergunta quais sdo as dificuldades encontradas para exportar
costumam ser: a excessiva burocracia brasileira, o rigido controle aduaneiro, o exaustivo
sistema tributario, a pouca infraestrutura logistica do pais, as variagdes abruptas na taxa de
cambio, as exigéncias para obten¢ao de financiamento sdo algumas das barreiras na direcao de
outros mercados além das fronteiras nacionais.

Porém, para Minervini (2019) tais fatores sdo apenas a “ponta do iceberg”. O autor
chama a atencdo para “os aspectos de competitividade intrinsecos da empresa, que dependem
quase que exclusivamente dela mesma” e que representam a parte inferior do iceberg. Tais
aspectos referem-se as necessidades de adapta¢dao do produto as normas de outros paises, aos
gostos ou a cultura, muitas vezes supersticiosa. O autor também cita a gestdo financeira, a
programacado fiscal e controles contabeis exigidos pela legislacdo brasileira, uma metodica
sele¢ao do mercado-alvo e da forma de ingresso, a gestao eficaz do cliente com pessoal treinado,
a integracdo empresarial, a escolha correta do parceiro no exterior; que sdo alguns dos demais

aspectos necessarios ao sucesso da operacao.

2.5 Internacionalizacio de empresas

A internacionalizacdo pode ser entendida como “o processo de aumento de
envolvimento nas operagdes internacionais” (WELCH e LUOSTARINEN, 1988 p.36). Nesse
processo, a empresa deixa de operar nos limites do mercado nacional e passa a explorar
mercados estrangeiros. As operacdes de uma empresa no exterior podem ser realizadas por
meio de diferentes modos de atuagdo. A forma mais simples € a exportacdo. Mas também ha
formas mais complexas que consequentemente comprometem mais recursos como fusoes,

aquisi¢des ou a instalacdo de subsidiarias proprias no exterior (PENG, 2001).
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Os primeiros estudos que abordaram o processo de internacionalizacdo foram
elaborados pelos tedricos da economia cldssica Adam Smith (1776) e David Ricardo (1817).
Suas obras se concentravam numa visdo macroeconomica, focando como as nagdes dispunham
de vantagens competitivas decisivas para sua projecao internacional. Somente em 1959, que a
teoria do crescimento da firma que Edith Penrose rompe com essas teorias classicas, propondo
uma abordagem sobre as capacidades organizacionais por meio dos seus recursos, sinalizando
uma perspectiva de interacdo com o ambiente (mercado). Desde a contribui¢do de Penrose, os
estudos sobre internacionalizagdo se intensificaram e aparecem na literatura duas vertentes de
abordagem: uma baseada nas teorias econdmicas e outra, de génese mais recente, nas teorias
comportamentais (COSTA et al., 2017).

A Teoria do Ciclo do Produto de Vernon (1966) propde que, em virtude do
desenvolvimento do ciclo do produto, o mercado oferece condi¢cdes para ampliacdes dos
negdcios em nivel internacional. A organizagdo, desse modo, passa por um processo gradual de
estagios: no inicio realizando operacdes fora do seu entorno com um produto geralmente
inovador, que lhe promova vantagem competitiva. Num segundo momento, o produto entra em
fase de crescimento e as exportagdes sao consolidadas, podendo ser realizado o investimento
direto no pais estrangeiro. No terceiro estagio, ocorre a saturagdo da producéo. E desenvolvido
entdo, a padronizagao do processo produtivo, procurando transferir para paises de custo menor.
No ultimo estagio, o declinio ocorre quando a demanda do pais do estagio inicial ¢ inferior a
oferta produzida.

A Teoria dos Custos de Transagdo e a Internalizacdo de Buckley e Casson (1976) e
Hennart (1988) explica o fendmeno nas grandes empresas multinacionais, ja que os altos custos
de transag¢do que motivam o mercado interno, além de fatores-chave que ajudam as empresas
investidoras a competir com concorrentes locais, enfatizam as vantagens especificas de uma
empresa - como nomes de marcas, economias de escala externas e internas, P&D, diferenciagcdo
de produtos, habilidades gerenciais proprias e politicas de promogao do governo - normalmente
aumentam com o tamanho da empresa ou estdo mais relacionadas a empresas maiores. No
entanto, alguns fatores, como diferenciacao de produtos e habilidades gerenciais proprietarias
que podem levar a especializagdo em nichos ou politicas especificas de promog¢do do governo,
também podem ser relacionados as PME (SVETLICIC; JAKLIC; BURGER, 2007).

J4, de acordo com o modelo revisado de Buckley e Casson (1998), intitulado por Teoria
das Operagdes Internacionais, o mercado pode ser atendido por meio de quatro formas:
empresas domésticas; subsidiarias e multinacionais; empresas nacionais que comercializam

produtos importados; e por importagdo direta de multinacionais. Para os autores a localizacao
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das plantas produtivas, depende da relacao de menor custo produtivo. Bem como a propriedade
da produgado, por sua vez, considera o local de produgdo como estatico, pois 0s insumos sao
importados e incorporados a sua cadeia de producdo. Dessa maneira, existe uma tendéncia
perene de empresas buscarem sempre mercados que possam ofertar insumos a precos mais
competitivos.

O modelo proposto por Johanson e Vahlne (1977), conhecido como Modelo de Uppsala
(U-Model), evidencia também a perspectiva sequencial de processo de internacionalizagdo. De
acordo com esse modelo, as empresas iniciam suas atividades apenas no mercado doméstico.
Somente apods estabelecerem-se fortemente no mercado interno € que avancam para a
exportagcdo, que se segue em quatro estdgios na sua investigagdo: exportacao esporadica nao
regular; exportagdes por meio de representantes independentes; exportacdes diretas; e
implantacao de uma filial de fabricacdo no pais estrangeiro. O modelo sugere que o mecanismo
por meio do qual as empresas ingressariam no mercado internacional seria formado por dois
conjuntos de elementos: (i) aspectos de estado (comprometimento com o mercado e
conhecimento do mercado) e (ii) aspectos de mudanca (decisdes de comprometimento de
recursos com os mercados externos e a forma pela qual seriam desempenhadas as atividades
comerciais). Ou seja, a medida que aumentasse o conhecimento do mercado, as empresas
aumentariam o comprometimento de recursos. Esses ciclos causais se sucederiam até levar ao
aprofundamento do comprometimento com aquele mercado. O que traz a caracteristica
relevante do modelo sendo tal mecanismo de retroalimentacdo perpétuo do processo de
internacionalizagdo: a mais conhecimento e aprendizagem corresponderia maior
comprometimento.

Nessa visdo, a Escola de Uppsala ndo considera a internacionalizagdo como decisdo
estratégica da firma, mas como um processo que se inicia a partir de fatores externos, tais como
pedidos inesperados do exterior. E, por meio de um ciclo de aprendizagem e comprometimento,
cresce gradualmente. No modelo, a aprendizagem ¢ considerada a for¢a motriz do processo,
porque reduz a incerteza e torna a firma mais apta a explorar oportunidades nos mercados
externos. Posteriormente, Johanson e Vahlne (1990) acrescentaram a visao de aprendizagem no
modelo a possibilidade de as empresas aprenderem umas com as outras.

Outra caracteristica desse modelo baseia-se na progressao geografica por estagios dos
negocios internacionais, relacionada ao conceito de distdncia psiquica como critério de selecao
do mercado alvo. Fatores culturais, linguisticos e econdmicos e sistemas politicos influenciam

as negociacoes, dificultando ou facilitando a comunicagdo e o desenvolvimento do
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relacionamento com o cliente. Em se tratando do primeiro estagio, esse fator tem caracteristica
primordial (JOHANSON; VAHLNE, 1977).

O conceito de distancia psiquica, desenvolvido pela Escola Noérdica de Negocios
Internacionais, ¢ também utilizado por Hallen e Wiedersheim-Paul (1979) que incluem, dentre
outros fatores, o desenvolvimento de uma relagdo de confianca interorganizacional entre
compradores e vendedores de maneira gradual, contemplada em trés estdgios para o
estabelecimento de um fluxo eficiente entre as organizagdes: o pré-contrato, ou seja, periodo
destinado ao reconhecimento da realidade do parceiro comercial; a internagao inicial, no qual
sdao desenvolvidas as primeiras operagdes; € o estagio de interagdo maduro, fase na qual as
empresas ja desenvolveram uma relagao de confianga significativa.

Dunning (1980), com sua Teoria do Paradigma Eclético, buscou realizar uma jung¢ao
das teorias com foco na abordagem econdémica com a introducdo de outras variaveis
intervenientes no processo. Desta forma, o autor procurou compilar as teorias que observam
aspectos como localizacdo, competicdo monopolista, internacionalizagado e custos de transagao,
para desenvolver o paradigma de Ownership Localization Internalization (OLI):

a) Ownership (vantagem de propriedade) sdo considerados principalmente ativos
intangiveis na determinacdo dessa vantagem, tais como: tecnologia; recursos humanos;
informagdes; marcas; patentes; processos produtivos, dentre outros;

b) Localization (vantagem da localizagdo): vantagem que pode ser desenvolvida pela
empresa se considerados aspectos determinantes de cada pais ou regido onde a empresa esta
localizada. Sao geralmente considerados aspectos como custos de mao de obra, impostos
domésticos, infraestrutura, entre outros;

c) Internalization (internalizagdo): capacidade da organiza¢do internalizar vantagens de
propriedades adquiridas em mercados externos. Assim, o autor sugere que quando os custos de
transagao sao superiores aos de incorporagdo, a organizacao tende a se internalizar no mercado,
passando, a atuar como fabricante.

Tais visdes da internacionaliza¢do, receberam fortes criticas pela Teoria da
Aprendizagem e do Conhecimento que envolvem perspectivas internacionais de negocios e
empreendedorismo, por ndo considerarem o comportamento do empreendedor (COSTA et al.,
2017).

O Modelo de Inovacao (“Modelo I’) abordado por Reid (1981) e Czinkota e Johnston
(1985) foca o processo de internacionalizagcdo sob a perspectiva da inovagdo (COSTA et al.,
2017). Os autores abordam a internacionaliza¢do como um processo sequencial de aprendizado

organizacional por meio da implementacao de novas estratégias, considerando distintos niveis
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de comprometimento com os negocios internacionais. A inovagao, traduz-se por meio de acdes
do individuo a frente da empresa: o empreendedor. O modelo se propde a observar as
capacidades da firma tendo por base caracteristicas pessoais dos executivos e sua percepgao
sobre os resultados auferidos no mercado internacional.

A Teoria de Redes (Networks) de Johanson e Mattson (1988) considera que as atividades
de uma firma constituem um processo cumulativo, pelo qual os relacionamentos sio
estabelecidos, mantidos e rompidos. As redes sdo definidas como um conjunto de atores e de
relacionamentos que os unem, sendo constituidas por diversos tipos de vinculos técnicos,
sociais, legais e, pela forca desses vinculos que podem ser formais ou informais. Na visdo dos
autores, a rede ¢ o proprio mercado, sendo a firma ndo ¢ vista como ator autbnomo e
independente, mas como uma coalizdo de grupos de interesse. Para os autores a
internacionalizagdo significa o estabelecimento e desenvolvimento de “posi¢cdes em redes
externas” (JOHANSON; MATTSON, 1988, p.309). Em linhas gerais, as redes sdo vistas tanto
como indutoras quanto como facilitadoras da internacionalizagdo (CHETTY; STANGL, 2010)

Embora as redes possam estar presentes na internacionaliza¢ao de empresas de qualquer
tamanho, elas parecem ser particularmente uteis para entender como as pequenas empresas
conseguem acessar os mercados internacionais e, estdo presentes no inicio da agao internacional
(JOHANSON; VAHLNE, 1990).

As redes passam a ser especialmente uteis para as PME porque podem ajudar a superar
alguns dos seus problemas e acelerar as entradas do mercado, particularmente nas economias
em transi¢cdo, nas quais sao comuns os spin-offs de grandes sistemas anteriores (VATNE, 1995).
Elas (as redes) funcionam como um redutor da percep¢do de risco associada a
internacionalizacdo, o que ¢ fundamental quando se dao os primeiros passos neste processo
(JOHANSON; MATTSON, 1988). Além de serem particularmente uteis para: obter
conhecimentos de mercado (Chetty e Holm, 2000); adquirir aprendizado por meio das
experiéncias de outras empresas na rede (Forsgren, 2002; Welch et al., 1998); receber
aconselhamento (Prashantham, 2004); ter acesso a oportunidades no mercado externo
(Prashantham, 2004); ultrapassar barreiras a exportagao (Ghauri, Lutz e Tesfom, 2003); e, ter

acesso a recursos externos (Chetty e Holm, 2000).

2.5.1 O Fendmeno da internacionalizagdo acelerada (Born Globals)
Os estudos de Coviello (2006), Oviatt e McDougall (2005) e Zahra (2005) identificaram
um numero cada vez maior de empresas que ndo se enquadram nos estagios tradicionais do

processo de internacionalizagdo, por essas empresas ja nascerem com o0 objetivo de atuar
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ativamente em mercados externos. Sendo assim a internacionalizacdo parecia ndo ser
necessariamente um processo sequencial, pois € possivel obter conhecimento das experiéncias
de outras empresas (VATNE, 1995). Tal fato corrobora com a conclusdo do trabalho de
D'Angelo, Majocchi e Zucchella (2013) que o papel da experiéncia de uma empresa como
recurso interno, expressa pela sua idade, tem apenas um poder limitado para explicar a
intensidade das exportagoes.

Dentre as limitagdes apresentadas pelos autores Oviatt e McDougall (2005), Knight e
Kim (2009), Knight e Cavusgill (2004) e Dib (2008) estdo que as firmas se tornam
internacionais depois de estarem bem estabelecidas em seus mercados domésticos e isso nao
acontece com determinadas empresas que ja nascem focadas em mercados internacionais que
receberam a classificagdo de born globals, ou nascidas globais.

Outra limitagao das teorias, tido como tradicionais, ¢ a necessidade de ativos no exterior.
Grande parte das amostras das pesquisas internacionais sobre empresas born globals utiliza
bases de dados de empresas exportadoras como o estudo de Knight e Kim (2009). E, Dib (2008)
relata que as teorias tradicionais surgiram num periodo em que a comunicag¢ao internacional era
precaria, com os computadores estavam apenas no inicio de seu desenvolvimento e disponiveis
somente para grandes empresas. Atualmente empresas nascentes sdo identificadas com
importantes operacdes no exterior ja na sua fundagdo, ou pouco anos depois disso,
principalmente, devido aos avangos tecnoldgicos (MADSEN; SERVAIS, 1997;
MCDOUGALL et al., 1994).

Além disso, na busca para encontrar uma razao abrangente para explicar por que as
empresas se internacionalizam, O'Cass; Weerawardena (2009) e Cheng; Yu (2008) destacam
que as teorias tradicionais confiaram exclusivamente o foco da unidade de andlise de seus
estudos nas grandes empresas multinacionais. Negligenciando as MPE colaborou-se para que
o conceito de internacionalizagdo seja multifacetado, com cada pesquisador tentando ajustar as
varias teorias que incluem a globalizagdo, a complexidade dos mercados e os novos negocios a
uma visao integrativa (RIBAU; MOREIRA; RAPOSO, 2018). D'Angelo, Majocchi e Zucchella
(2013) também criticam a atengdo limitada para diferenciar o escopo regional e global da
internacionalizagao nos estudos Europeus.

Apesar dos estudos sobre o fendmeno born globals ainda serem recentes, autores como
Knight e Kim (2009), Knight e Cavusgil (2004); Rialp et al. (2005) e Oviatt ¢ McDougall
(1994) apresentam as born globals como empresas com sua internacionalizacdo acelerada. Tais
empresas estabelecem atividades no exterior desde a sua fundag¢ao ou poucos anos apos a sua

criacdo. Mesmo, as vezes, sem nenhuma experiéncia no mercado doméstico.
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Outras denominagdes para o fendmeno da internacionalizacdo acelerada também
conhecidas sdo: International New Ventures MCDOUGAL, 1989), Global Star-ups (OVIATT;
MCDOUGALL, 1995), Globals Pionneers (ALMOR, 2000), Instant Internationals (PREECE;
MILES; BAETZ, 1999), Global High-Tech Firms (ROBERTS; SENTURIA, 1996) e High
Technology Startups (AUTIO; et al., 2010).

O conceito de born global adotado no presente estudo segue o critério adotado por
Ribeiro (2012) de utilizar-se da defini¢do presente na obra de Dib (2008) de “empresa que, num
horizonte de tempo de até cinco anos desde sua fundagao, ja realizou negdcios em pelo menos
um mercado internacional” (DIB, 2008: 146).

Coviello (2006) sugere que, embora haja uma compreensdo contemporanea da
internacionalizacdo sendo formada pela integracao de multiplas perspectivas teoricas, “ainda ¢
necessario incorporar o comportamento empreendedor nos modelos de internacionaliza¢ao”.
Tal afirmativa representa a necessidade de modelos conceituais mais flexiveis, sob uma
perspectiva mais ampla para acomodar uma gama de condi¢des que apreciam 0s recursos
disponiveis para as MPE e possam explicar a decisdo de internacionalizagdo, suas agdes € a

dindmica de seus processos.

2.6 As Teorias do Empreendedorismo Internacional

Apresentando o empreendedorismo como a capacidade de introduzir com sucesso novas
combinagdes de recursos ja existentes, o empreendedor para Schumpeter (1934) ¢ motivado,
resiliente as resisténcias, orientado para o lucro, inovador e capaz de implementar essas
inovagdes de forma a trazer mudangas importantes na economia através do processo da
destruicdo criativa. A abordagem Schumpeteriana sugere que os mercados tendem ao
desequilibrio a medida que os empreendedores contribuem para o processo de destrui¢dao
criativa com novas inovagdes substituindo tecnologias antigas.

No passado, as politicas de empreendedorismo eram desenvolvidas como solugao para
absorver trabalhadores deslocados pela reestruturagdo e reducdo da industria (Huggins et al.,
2015). Porém, a literatura académica recente mostra o empreendedorismo como um fator chave
na promog¢ao do crescimento e desenvolvimento economico (CAMPOS, CORREIA; 2019,
ACS; 2006, ROMER; 2007, HUGGINS et al.; 2015). O processo de empreendedorismo
estimula a competi¢do, impulsiona a inovagao, cria empregos, gera externalidades positivas, e

aumenta a produtividade através da introducdo de mudancas (ACS; 2006, HUGGINS et al.,
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2015). Por isso, ¢ importante entender um conjunto de conceitos relacionando o
empreendedorismo com o mercado internacional e sua relevancia.

Segundo Zahra e George (2002), a origem do termo “empreendedorismo internacional”
(EI) é procedente do trabalho de Morrow (1988). Todavia, Acs, Dana, Jones (2003) narram que
¢ através da primeira pesquisa tedrica-empirica de McDougall em 1989 que o conceito seminal
¢ apresentado como: “o reconhecimento de oportunidades e a combinagdo de inovacao,
proatividade e aversdo ao risco, no processo de internacionalizagdo que se da juntamente com
a acdo empreendedora de um individuo.” A mesma autora, posteriormente em 1994, refinou e
ampliou o conceito de EI em co-autoria com Benjamin M. Oviatt, como “um negocio ao nivel
da atividade da empresa que ultrapassa as fronteiras nacionais e que tal atividade centra-se na
relagdo entre as empresas € os ambientes internacionais em que estas operam.” Desta forma,
McDougall passa a ser considerada precursora nas pesquisas tedrico-empiricas na area de El,
tornando-se referéncia mundial na area.

J& Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.110) definem o empreendedorismo internacional
como “o processo de realizagdo de atividades empresariais por um empreendedor além das
fronteiras nacionais”. Essas atividades podem ser desde uma simples venda ao exterior de um
produto ou servigo (exportacao) até formas de internacionalizagdo mais complexas, como a
formagdo de aliancas de P&D, o licenciamento de representacdo e vendas, parcerias em
distribuicdo, incorporagdes, fusdes ou a abertura de filiais de produgao.

O EI possui algumas caracteristicas que o distingue do empreendedorismo tradicional.
Enquanto este se relaciona a criagdo de um novo negdcio por parte do empreendedor, o foco do
EI esta na forma em que ocorre o processo de internacionalizagdo (FILION, 1999).

O Modelo Integrativo de Madsen e Servais (1997) argumenta que o processo de
internacionalizagdo de uma empresa nao pode ser visto isoladamente e deve ser analisado
através da compreensdo das condi¢des ambientais, bem como as relagdes e articulagdes
externas da empresa. Assim, na analise dos autores, para entender o fendmeno born global ¢
preciso observar: o ambiente da empresa (internacionalizagdo do mercado em que atua, a
capacidade da empresa de atuar em nichos especializados de mercado e ao tipo de industria e
tecnologia em que atua); a organizacao (articulacdo de competéncias organizacionais, rotinas e
governanga corporativa); e por fim, os empreendedores (experiéncia internacional, o nivel de
ambicao e motivagao).

O Modelo Integrado de empreendedorismo internacional de Zahra e George (2002)
corrobora com o modelo de Madsen e Servais (1997) e também compreende trés grupos de

fatores, que se bem articulados podem levar a empresa a atuar no mercado internacional com
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vantagens competitivas. O primeiro grupo sao os fatores ambientais que levam em consideragao
as forcas competitivas, oportunidades de crescimento, cultura nacional, lucro da industria,
ambiente institucional e economias de escala. O segundo grupo ¢ constituido dos fatores
organizacionais, como: as caracteristicas dos executivos, recursos da empresa e outras variaveis
relacionadas a firma, como idade, tamanho, for¢a financeira e localizagdo no pais de origem.
Em terceiro, viriam os fatores relacionados as estratégias da empresa como a articulagdo de
competéncias, estratégias em relacdo ao produto, estratégias de entrada nos mercados
internacionais.

Os resultados do estudo do modelo de competéncias proposto por Knight ¢ Kim (2009)
sugerem que as competéncias em negocios internacionais ¢ um construto multidimensional que
diz respeito a competéncias internas especificas das pequenas e médias empresas que se
internacionalizam de maneira acelerada.

O modelo tedrico de Simdes e Dominguinhos (2001) afirma ser necessario a
combinagdo de trés fatores para a empresa se projetar rapidamente no mercado externo:
recursos de conhecimento intensivo, geralmente concentrados em setores de maior densidade
tecnologica; capacidade do empreendedor em reconhecer e aproveitar oportunidades no
exterior e, por fim, as redes de relagdes pessoais mantidas pelos empreendedores no exterior.

Na revisdo dos modelos de rapida internacionalizagdo, percebe-se que existem varias
tentativas de abordagens conceituais e constru¢do de modelos na literatura mais recente sobre
internacionalizagao de empresas born globals. Porém Dib (2008) alerta que muitos dos modelos
construidos sobre internacionalizagdo nao foram testados empiricamente. Isso ocorre com o
modelo de Madsen e Servais (1997) que, contudo, apresentou contribui¢cdes importantes no
final dos anos 90, relatando o aparecimento do fendémeno born global logo em seu inicio. O
trabalho de Dimitratos e Plakoyannaki (2003) que através de uma extensa revisao de literatura,
examinaram os estudos de cultura organizacional observando trés corpos da literatura em
ciéncias sociais. O estudo revela a existéncia de seis caracteristicas essenciais que promovem o
processo de internacionalizagdo. Sao elas: Orientacdo para o mercado internacional, Orientagdo
para aprendizagem internacional, Propensdo a inovacao, Atitude frente ao risco, Redes de
relacionamentos (networks) € Motivagao Internacional. Porém, seu estudo carece de validagao
empirica. Desta forma, tais dimensdes nao atendem ao critério de inclusdo na presente pesquisa.

De um modo geral, a Teoria do Empreendedorismo Internacional, com abordagens
econdmicas e comportamentais converge para a compreensao de que o €xito no processo de
internacionalizagdo depende de caracteristicas proprias das capacidades organizacionais da

firma, bem como das condigdes ambientais onde ela esta inserida. Esses preceitos permitem

47



perceber uma quebra paradigmatica em relagdo a estudos econOmicos sobre as vantagens
comparativas e introduzem a internacionalizagdo como um fendmeno pautado somente nas
vantagens competitivas.

Desta forma, percebe-se que houve uma mudanga nas correntes tedricas pois, no inicio
a pesquisa se concentrou no processo de crescente envolvimento nos mercados internacionais,
como a teoria dos estagios de Johanson e Vahlne (1977) e a teoria dos custos de transacdo de
Buckley e Casson (1976). Porém, aspectos da internacionalizacdo relacionados ao
empreendedorismo foram desenvolvidos como um contraponto a sabedoria recebida dessas
teorias.

Comparando-se as duas vertentes de abordagem, as teorias econdmicas parecem ser
mais Uteis para a andlise dos processos de internacionalizacdo em grandes empresas e
multinacionais. Enquanto que as teorias da linha de pensamento comportamental seriam mais
aplicaveis as empresas em fase de internacionalizagdo recente, ou mesmo, para o suporte ao
entendimento dos processos das pequenas e médias empresas (JOHANSON; VAHLNE, 1990).

Dado que o foco da presente pesquisa ¢ analisar o fenomeno da internacionalizagdo em
pequenas e médias empresas, optou-se, no presente estudo, por apoiar-se na mesma estratégia
de internacionalizag¢do presente nos estudos de Vatne (1995), Wright, Westhead e Ucbasaran
(2007), Tang (2011), Chetty e Stangl (2010), Svetlicic, Jaklic e Burger (2007) e de D'Angelo,
Majocchi e Zucchella (2013): a Teoria do Empreendedorismo Internacional de McDougall et
al. (1994). Mesmo que, a contribuicdo das teorias internacionais do empreendedorismo para o
conhecimento, bem como os debates sobre politicas, ainda nao esteja claramente posicionada
por seus advogados que, inclusive reconhecem que uma direcdo tedrica unificada e clara nao

foi apresentada (MCDOUGALL et al., 1994; ACS et al., 2003).

2.7 Fatores relevantes na internacionalizacio acelerada

Apesar da limitacao de recursos, tais como instalagdes, bens e equipamentos, recursos
humanos e financeiros e, pouca ou nenhuma experiéncia em seus mercados domésticos,
algumas MPE entram nos mercados internacionais € em muitos casos sobrevivem com sucesso
(OVIATT; MCDOUGALL, 1994). Para Knight e Cavusgil (2004, 2009) e Knight ¢ Kim
(2009), essas empresas, chamadas de born globals, detétm uma grande capacidade de
internacionalizagdo devido a seus recursos e competéncias especificos. Este capitulo procura
identificar os fatores apontados pela literatura que fariam empresas conseguirem entrar

rapidamente no exterior.
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Além dos fatores mais significativos identificados na literatura internacional, Ribeiro
(2012) em sua tese de doutorado, acrescentou outros fatores oriundos de estudos brasileiros da
internacionalizacdo acelerada através de uma revisdo de literatura. Em seu estudo, a autora
preocupou-se com os fatores que levariam uma empresa a entrar rapidamente no exterior, mas
que de certa forma, podem sofrer intervengdes, isto €, sdo variaveis controlaveis por seus

gestores, pois estdo no ambito da empresa.

2.7.1 Fatores externos a empresa

Apesar de Mtigwe (2006) salientar que o contexto externo ¢ determinante das atitudes
do empreendedor internacional, que podem ser fortalecidas de acordo com as condi¢des sociais
nas quais a empresa esta inserida, Dimitratos e Plakoyiannaki (2003) incluem o exterior em
suas seis dimensdes apenas citando os concorrentes. Para Covielo (2006) as decisdes dos
empreendedores sdo comprometidas com os acontecimentos do ambiente externo, que
englobam tanto a esfera internacional e nacional. Tal afirmativa corrobora com o trabalho de
Cheng e Yu (2008), que estudam o cenario Chinés e afirmam que o inicio da internacionalizagao
de uma PME Chinesa pode ndo ser simplesmente o resultado da busca de oportunidades em
outros novos mercados, mas sim uma resposta ao ambiente do mercado doméstico,
caracterizado por pressdes institucionais. Porém tais acontecimentos sdo varidveis
incontrolaveis e representam fatores macroecondmicos, tais como transformacdes mundiais
devido a globalizagdo; liberalizagdo de mercados através de acordos entre paises; mudangas
tecnoldgicas, que estdo fora do alcance do poder de intervencao da empresa.

A literatura sobre born globals ainda ¢ recente e bastante controversa (RIBEIRO, 2012).
Zahra e George (2002) argumentam que € necessaria cautela na interpretacao de resultados em
pesquisas sobre as relagdes entre fatores externos e a rapida entrada no exterior. Além disso, a
maioria dos estudos empiricos focam empresas situadas em paises dos EUA e Europa.
Pesquisas anteriores no campo dos negocios internacionais sugerem que mercados emergentes
possuem diferencas institucionais e culturais significativas em comparagdo com os mercados
desenvolvidos (LAHIRI; ELANGO; KUNDU, 2014).

Para Child e Hsieh (2014), a dependéncia externa como contingéncia pode fornecer
outro caminho que merece mais pesquisas. E Dimitratos e Plakoyiannaki (2003) concordam
com a afirmativa da necessidade de examinar o contexto organizacional externo e geral no qual

esta inserida a empresa, quando definem o EI.
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2.7.2 Fatores internos ou organizacionais

Para Ribeiro (2012) ¢ fundamental a necessidade de anélise do impacto dos fatores que
estdo dentro do ambito da empresa e sua articulagdo interna dos recursos e caracteristicas e
acoes de seus empreendedores. Porém, ndo ha na literatura uma convergéncia para quais fatores
especificos seriam importantes para se considerar. Sendo, comum cada autor adotar uma

listagem propria de fatores.

2.7.2.1 Capacidade de inovagdo

Refere-se ao direcionamento da empresa a defender novas e criativas ideias, produtos
ou processos projetados para atender mercados estrangeiros (LUMPKIN; DESS, 2016). A
inovacdo se manifesta nas normas, crengas e valores que sao amplamente compartilhados pelos
membros da organizagdo, facilitando a implementacdo de novas abordagens (O'REILLY,
1989).

Schumpeter (1934) foi o primeiro a enfatizar a constru¢do da propensdo a inovagao,
afirmando que o empreendedorismo envolve combinacdes inovadoras que impulsionam o
crescimento da economia. No mercado internacional a propensao a inovagao esta positivamente
relacionada a sua expansao nos mercados externos (KITCHEL, 2015). Tal afirmagao corrobora
com Dib (2008) em estudo sobre as born globals brasileiras, que aponta “uma empresa com
maior capacidade de inovag¢do do que seus concorrentes tendem provavelmente a seguir mais
um caminho de rapida entrada no exterior”.

Um indicador chave da inovagao para Autio ef al. (2010) e Knight e Cavusgil (2004)
sdo os gastos com Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) e a inteligéncia de mercado para
entender as inovagdes dos competidores (DIB, 2008). Apesar de que, para Bingwen e Huibo
(2010) nem sempre existe uma relacao direta entre os projetos de inovagao e as inovagdes que
estao sendo implementadas, uma vez que estas podem ser resultado de varios projetos, € que
um projeto pode ser a base de varias inovagoes.

Atividades que as empresas empreendem para inovar sdo de dois tipos: gastos com P&D
(pesquisa basica, aplicada ou desenvolvimento experimental) e aquisicao de bens, servicos e
conhecimentos externos (BINGWEN; HUIBO, 2010). Além destes exemplos de investimentos
em ciéncia e inovagdo, o painel rastreador do Indice Global de Inovagio (IGI) da WIPO (2021)
considera ainda os depoésitos internacionais de patentes e as operacdes envolvendo capital de
risco; o progresso tecnoldgico (custos de energia renovavel, aprovagdo de drogas) e o impacto
socioecondmico (produtividade do trabalho, esperanca de vida, emissdes de dioxido de

carbono). Como os registros sao efetuados em valores monetarios, ¢ possivel a sua comparagao
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entre setores e paises, podendo ser confrontados com outras variaveis economicas (faturamento,
custos, valor agregado, etc...). O IGI mede o desempenho dos ecossistemas da inovagdo de 132
economias e identifica as tendéncias globais mais recentes em matéria de inovacio. E parte de
uma grande pesquisa que reflete tanto os resultados das empresas como a habilidade do governo
de encorajar e suportar inovagao através da politica publica (PINTEC, 2017).

As 25 economias mais inovadoras encontram-se principalmente na Europa. Apesar de
ainda a América do Norte ¢ a Europa conservarem a lideranca em matéria de inovagdo, a
geografia da inovagdo global estd mudando de forma desigual. J4 na América Latina e Caribe,
apenas Chile, México, Costa Rica e Brasil classificam-se entre as 60 primeiras*. Sendo que, a
excegdo do México, poucas economias nesta regido vém conseguindo melhorar a classificacio
de maneira consistente nos ultimos 10 anos. Porém, um conjunto seleto de economias de renda
média estd mudando o panorama da inovagao, comecando com China, Turquia, Vietna, [ndia e

Filipinas, que agora exercem peso (WIPO, 2021).

2.7.2.2  Orientagdo para o mercado internacional

Para Ribeiro (2012) “a orientagdo para o mercado internacional ¢ a medida que as
atividades internacionais, orientadas para os clientes e concorrentes no mercado externo, sao
coordenadas entre as areas funcionais da empresa”.

Devido a diversidade de gostos, costumes e culturas nos mercados internacionais as
empresas encontram uma multiplicidade de necessidades de consumidores e diferentes ameagas
competitivas (CAVUSGIL; KNIGHT, 2009). Ter uma orientagdo para o mercado internacional
significa que a empresa ao entender as necessidades e gostos dos potenciais consumidores, se
esforca em criar produtos e servigos que atendam especificamente a essas necessidades,
superando seus concorrentes (CAVUSGIL; KNIGHT, 2009:79). Minervini (2019) define como
capacidade exportadora, essa ‘“capacidade de entender as necessidades do mercado
internacional e saber satisfazer suas exigéncias”.

Cavusgil e Knight (2009) nos contam que ao operar em diversos paises, a empresa ¢
exposta a diferentes ambientes de mercado com especificas necessidades dos consumidores,
seus requisitos de marketing e diferentes agdes de seus concorrentes nesses mercados. Os
autores argumentam que esta diversidade ¢ a base para a aprendizagem organizacional, que

consequentemente estimula a inova¢ao na empresa de suas praticas e produtos.

4 O Brasil ocupa a 57 posigdo no ranking, atras de Chile, México e Costa Rica nas 53%, 55%, 56° posigdes
respectivamente (WIPO, 2021).
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Desta forma, a orientacdo para o mercado internacional refere-se a postura e o
comportamento que a empresa adota na criagdo de valor superior para seus clientes. Engloba
trés elementos: (i) a orientacdo para o cliente: consiste numa compreensdo aprofundada do
cliente, das suas necessidades, medicao da satisfacdo e uma prestagao de servigo superior; (ii)
a integragdao empresarial: aborda o alinhamento de todos os recursos corporativos por meio de
uma coordenacdo interfuncional; e (iii) a orientagdo para o concorrente: sugere que a empresa
entenda as principais competéncias e fraquezas dos concorrentes, e tenha resposta rapidas as
iniciativas dos concorrentes na exploracao de oportunidades que possas levar a obtencao de

vantagens competitivas.

2.7.2.3 Habilidades de marketing internacional

Para Knight e Cavusgil (2004, p.80) tais habilidades referem-se a “execuc¢ao das funcdes
de gerenciamento de marketing tradicional (comunicacdo, design, precificacdo, distribuigdo)
no direcionamento do fluxo de produtos e servigos para os consumidores localizados no
mercado internacional”.

Knight e Kim (2009) acrescentam que as habilidades em marketing internacional se
referem a competéncia da empresa para criar valor para clientes estrangeiros por meio de
segmentacao de mercado. Através da integracdo das atividades de planejamento, controle e
avaliagdo da satisfacdo e preferéncia dos clientes internacionais € possivel diferenciar suas
ofertas dos concorrentes e identificar nichos de mercado no exterior.

A correta manipulacdo das ferramentas de marketing facilita o conhecimento do
consumidor e, permite que a empresa faca adaptagdes de produtos a seus gostos, costumes e
preferéncias (KNIGHT; CAVUSGIL, 2004). Minervini (2019) salienta que, uma das primeiras
avaliacdes a serem feitas sobre a possibilidade de exportar seu produto, deve enfocar as
mudancas que devemos efetuar em nosso processo produtivo para que o produto cumpra com
as exigéncias e gostos de seu publico-alvo. Mais do que exportar seu produto, na maioria das
vezes vocé estd exportando sua capacidade de projetar, produzir, embalar, gerenciar etc...
(MINERVINI, 2019). Porém, Calantone et al. (2006) alertam que questdes como formas de
distribuicao e venda, preco do produto, adaptacdo ao consumidor local e imagem da empresa
podem apresentar significativa diferenga em relacdo ao mercado doméstico.

Apesar da evidéncia de que fatores internos da empresa sdo essenciais na
internacionalizacdo acelerada, a literatura disponivel ndo tem convergéncia sobre quais fatores

especificos seriam mais importantes para estimular a rapida entrada da empresa no mercado
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internacional. Sendo assim bastante comum cada autor que estuda a internacionalizagdo

acelerada fazer uma listagem propria de fatores (DIB, 2008).

2.7.3 Fatores ligados ao perfil empreendedor

Para um completo entendimento do comportamento de empresas com sua
internacionalizagdo acelerada, Rialp et al. (2005) afirmam ser necessario avaliar o perfil
particular do empreendedor ou principais executivos tomadores de decisdo nessas empresas.
Para o autor, a combinacdo de recursos organizacionais baseados em conhecimento e de um
perfil particular do empreendedor, seriam pré-condi¢des chave para assegurar o
desenvolvimento internacional e o sucesso das empresas de internacionalizacdo acelerada. Isso
corrobora com a literatura internacional onde prevalece a evidéncia de que o perfil do
empreendedor e suas agdes constituem elementos recorrentes e fundamentais na caracterizagao
do fenomeno de internacionalizac¢do acelerada (HOLTBRUGGE, WESSELY'; 2009, SIMOES,
DOMINGUINHOS; 2004, FERNANDES, SEIFERT; 2017).

Nos estudos de Ruzzier, Antonic e Hisrich (2007) ressalta-se a importancia dos
elementos do capital humano do empreendedor, que afetam os resultados organizacionais em
contextos internacionais, afirmando que esse recurso interno se relaciona positiva e diretamente
com o grau de internacionalizacdo da empresa. Individuos com um nivel mais alto de capital
humano devem ser melhores na identificagdo e no desenvolvimento de oportunidades em

mercados externos.

2.7.3.1 Habilidade gerencial internacional

Holtbrugge ¢ Wessely (2009) argumentam que o perfil do empreendedor e suas
habilidades gerenciais internacionais constituem elementos recorrentes e fundamentais na
caracterizagcdo do fenomeno das empresas com rapida internacionaliza¢do. Empresas geridas
por empreendedores com caracteristicas de uma visao global e orientagdo para o mercado
mundial tendem a internacionalizar mais rapidamente.

Em seu estudo Pinho (2015) apresenta que um dos principais entraves para a
internacionalizacdo de uma EBT no Brasil, ¢ o fato de que muitas delas sdo geridas pelos
proprios fundadores que, em geral, sdo pesquisadores ou inventores. Na maioria dos casos,
esses fundadores ndo possuem perfil empreendedor € pouca ou nenhuma formagdo e

experiéncia gerencial. Desta forma, para o autor a formagio gerencial e o idioma® dificultam a

> O idioma aqui considerado € o inglés, visto ser mundialmente adotado nas negociagdes internacionais.
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identificacdo de oportunidades de negocios no exterior € a criagao de elos com parceiros
externos, o que poderia ser solucionado através da contratacdo de colaboradores capacitados a
atuar em mercados internacionais. Além disso, muitas das empresas brasileiras ndo recebem de

seus habitats de inovacao suporte para uma atuagdo internacional.

2.7.3.2 Experiéncia profissional internacional

Oviatt e McDougall (1994) apontam que os empreendedores de empresas de
internacionalizagdo acelerada t€ém, em geral, experiéncia profissional internacional, que pode
ser considerada de trabalho anterior em multinacionais internacionalizadas ou através da
experiéncia no exterior como funcionarios expatriados. Simdes e Dominguinhos (2004)
mencionam, inclusive, experiéncias durante a formacgdo desses profissionais como cursos de
MBAs no exterior. Holtbrugge e Wessely (2009) argumentam ainda que essa experiéncia
internacional dos empreendedores e, at¢ mesmo, a competéncia em linguas estrangeiras pode
advir do ambiente familiar, em geral, familias de imigrantes. Tais tipos de experiéncias
profissionais, no saber ou familiar podem resultar para Fernandes e Seifert (2017) numa
facilidade para se relacionar no estrangeiro. Porém, no estudo de Dib (2008) na industria de
software brasileira, essa variavel nao alcangou sustentacao empirica.

O Quadro 1 apresenta uma Sintese Tedrica dos fatores relevantes na internacionaliza¢ao

acelerada e resume os principais autores estudiosos do tema.

54



Quadro 1 - Sintese Teorica dos fatores relevantes na internacionalizacao acelerada

Fatores Internos ou Organizacionais

Fator Descricao Autor(es)
Capacidade de inovagdo Direcionamento da empresa a defender novas e criativas ideias, produtos ou processos | Lumpkin e Dess (2016);
projetados para atender mercados estrangeiros. Kitchel (2015);

Autio et al. (2010).

Orientagdo para o mercado
internacional

Entender as necessidades e gostos dos potenciais consumidores, se esfor¢a em criar produtos e
servigos que atendam especificamente a essas necessidades, superando seus concorrentes.

Cavusgil e Knight (2009); Minervini
(2019).

Habilidades de marketing
internacional

execucdo das fungdes de gerenciamento de marketing tradicional (comunicagdo, design,
precificacdo, distribuigdo) no direcionamento do fluxo de produtos e servigos para os
consumidores localizados no mercado internacional

Knight e Cavusgil (2004);
Knight e Kim (2009);
Calantone et al. (2006);

Fatores ligados ao empreendedor

Fator

Descrigao

Autor(es)

Habilidade Gerencial Internacional

Empresas geridas por empreendedores com caracteristicas de uma visdo global e orientagdo
para o mercado mundial tendem a internacionalizar mais rapidamente.

Holtbrugge ¢ Wessely (2009); Pinho
(2015).

Experiéncia profissional
internacional

Trabalho anterior em multinacionais internacionalizadas, experiéncia no exterior como
funciondrios expatriados; cursos no exterior, descendéncia familiar imigrante facilitam o
relacionamento com o estrangeiro.

Oviatt e McDougall (1994); Simdes
e Dominguinhos (2004); Holtbrugge
e Wessely (2009); Fernandes e
Seifert (2017); Ribeiro e Pimentel
(2009);

Dib (2008).

Fonte: Elaborado pelo autor
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3 METODOLOGIA

3.1 O universo de estudo

A cidade de Itajubé constitui-se como universo de estudo desta pesquisa. Ocupando uma
area de 290,45 Km? de extensdo, com populacdo estimada pelo IBGE em 2020 de 97.334
habitantes, possui uma localiza¢do privilegiada ndo s6 por estar inserido numa rede urbana
formada por présperas cidades de porte médio, mas também devido a sua posi¢do em relagdo

as grandes capitais da regido sudeste (Figura 3).
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Figura 3 - Localizagdo geografica de Itajuba
Fonte: Prefeitura Municipal de Itajuba (2020)

Fundada 19 de marco de 1819, a cidade de Itajubé situa-se no sul do Estado de Minas
Gerais. Grandes nomes sairam de suas tradicionais familias para servir o pais, tais como o
Presidente da Republica Wenceslau Braz Pereira Gomes ¢ o Vice-Presidente da Republica
Aureliano Chaves.

Os dados dos Censos Demograficos de 1991, 2000 e 2010, mostram que o IDHM® do

municipio de Itajubé era de 0,575 em 1991, elevou-se para 0,691 em 2000 e, novamente

6 O Indice de Desenvolvimento Humano (IDH), desenvolvido pelo Programa das Nagdes Unidas pelo Desenvolvimento
(PNUD), é um indicador sintese que retine trés indicadores, sejam: longevidade, expresso pela esperanca de vida ao nascer;
nivel educacional, captado pela taxa de alfabetizacdo dos adultos e a taxa combinada de matricula nos ensinos fundamental,
médio e superior; e, renda per capita.
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elevou-se para 0,787 em 2010, sendo o IDHM do Estado de Minas Gerais de 0,731. Tais
dados demonstram, em termos relativos, uma evolu¢do do indice de 13,89% no municipio.
O atual indice (0,787), mostrado na Tabela 3, ¢ considerado “alto” pelo Atlas Brasil, situando
0 municipio na 4* posi¢cdo do Estado e na 38" posi¢ao do ranking geral Brasil (ATLAS BRASIL,
2020).

Tabela 3 - Ranking de Territorialidades (2010)

TERRITORI- Posigdo IDHM Posi¢do IDHM IDHM Posi¢do IDHM IDHM Posi¢do IDHM IDHM
EDADE IDHM Renda Renda Educacdo Educacéo Longevidade Longevidade
Itajubd/MG 38* 0,787 11* 0,884 59° 0,718 71° 0,767

Fonte: ATLAS BRASIL (2020)

O indice de 0,884 do IDHM Renda da Tabela 3 ¢ resultante de um PIB per capita em
2018 de R$ 31.052,96 (IBGE, 2018), e coloca o municipio entre os melhores resultados do pais,
na 11? colocacao do ranking de territorialidades do Atlas Brasil (2020). J4 o IDHM Educagao
¢ composto por cinco indicadores, busca medir até que ponto criangas, jovens e adultos estdo
frequentando a escola na série adequada a sua idade. O Gréfico 9 - Fluxo escolar por faixa etdria
no municipio de Itajubd/MG (2000 e 2010)Grafico 9 ajuda a situar o leitor da posicdo de destaque
dos altos niveis de Fluxo Escolar da cidade, comparando-o com os niveis do Estado e do

Pais.

Grafico 9 - Fluxo escolar por faixa etaria no municipio de Itajuba/MG (2000 e 2010)
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No Atlas do Desenvolvimento Humano apenas 1,03% da populagdo do municipio era
extremamente pobre. O indice de Gini’ no municipio passou de 0,57 para 0,55 entre 2000 e
2010 indicando, portanto, que houve reducao na desigualdade de renda no periodo.

O municipio ¢ centro de referéncia em assisténcia a satide para 16 municipios da
chamada microrregido do Alto Sapucai, com niveis de atendimento de atencao bésica até alta
complexidade. Possui 33 escolas municipais, 18 escolas estaduais, 41 escolas privadas de
ensino infantil, fundamental e médio. Conta com quatro institui¢des de ensino técnico e oito
estabelecimentos de ensino superior, além de varias outras faculdades de ensino a distancia.

Hé varias modalidades esportivas que destacam seus atletas no cenario regional,
nacional e internacional. Além de possuir oito ginésios poliesportivos, trés estadios de futebol
e trés grandes clubes de esporte e lazer, a cidade possui o recém-inaugurado Parque Municipal
da Cidade com 120mil metros quadrados destinados ao lazer da populacdo da cidade e
redondezas com lojas, bares, restaurantes, um grande lago, playground, atividades esportivas
ao ar livre e diversos eventos realizados anualmente.

Itajubd ¢ vocacionada para todos os segmentos da cultura e das artes, promovendo
regularmente festivais e exposi¢des de artes plasticas, cénicas, musicais, literarias e artesanato.
Ha na cidade teatros, auditorios, espagos culturais, biblioteca municipal, além do primeiro
cinema autossustentavel, intitulado como o mais moderno e completo cinema do Brasil. O
municipio possui também duas emissoras de radio AM, quatro emissoras de radio FM e
veiculos de comunicagdo impressos (revistas e jornais). A cidade ¢ sede de comarca com quatro

varas, uma extensa rede bancaria e diversos prédios historicos ITAJUBA, 2021).

3.2 O objeto de estudo

O municipio possui um dos maiores distritos industriais da regido sul de Minas Gerais,
com industrias de grande, médio e pequeno porte. Muitas encontram-se em fase de expansao e
formacdo de novos postos de trabalho, empregando, hoje, entre 9 000 e 10 000 pessoas. Seu
PIB em 2018 foi de KR$ 822.333,01 (IBGE, 2018). O forte envolvimento no Comércio Exterior
Brasileiro ¢ demonstrado no Grafico 10 através de sua corrente de comércio internacional anual

entre USD250K e USD300K. Sua rica pauta de importagdes e exportacdes de produtos com

7 O Indice de Gini é um indicador desenvolvido pelo Programa das Nagdes Unidas pelo Desenvolvimento (PNUD) que, com
periodicidade decenal, mede o grau de desigualdade existente na distribui¢do de individuos segundo a renda domiciliar per
capita. Seu valor varia de 0 (zero), quando ndo ha desigualdade, ou seja, a renda de todos os individuos tem o mesmo valor; a
1 (um), quando a desigualdade é maxima, ou seja, apenas um individuo detém toda a renda da sociedade e a renda de todos os
outros individuos ¢ nula.
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alto fator de tecnologia agregado, inclui armas e munigdes, helicopteros, maquinas e aparelhos
de energia, instrumentos médico-cirargicos, pecas automotivas, maquinas industriais, além de

produtos basicos, como animais vivos, produtos do reino vegetal e metais e suas obras.

Grafico 10 - Fluxo de Comércio Exterior de Itajuba
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Fonte: Elaborado pelo autor com dados do MDIC

3.2.1 O Ecossistema Empreendedor

Criada em agosto de 2017 por um consenso entre entidades do governo federal, estadual
e municipal de Itajubd, bem como, associagdes de classe dos setores da industria, do comércio
e institui¢des de ensino, a INOVAI — Associagdo Itajubense de Inovagdo e Empreendedorismo
se propde a gerir, de forma colaborativa, as acdes e atividades de inovacdo e empreendedorismo
como: incubagcdo de empresas de base tecnologica, aceleradoras, o parque cientifico
tecnologico, transferéncia tecnologica, gestao de projetos de C&T&I, dentre outras atividades
que possam gerar negocios na cidade, na expectativa de consolidar o0 municipio como uma
cidade com inteligéncia tecnologica. A INOVAI ¢ composta por: doze Instituicdes de Ensino
Superior; uma comunidade de 90 startups instaladas; trés Centros de Pesquisa na UNIFEI, Lna
e Lna ISI; uma pré-aceleradora; uma Incubadora; o Parque Tecnoldgico; espaco de co-criagao;
dois coworking; dez FabLabs em parceria com a UNIFEI; a APL de TIC e trés grupos setoriais

(TIC, Energia, Metal Mecanico).

3.2.2 A Incubadora de Empresas de Base Tecnologica de Itajuba (INCIT)
A INCIT foi institucionalizada no ano de 2000 e atualmente, encontra-se instalada no

campus da Universidade Federal de Itajuba. E uma estrutura de apoio a geragio e consolidacio
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de startups de exceléncia em tecnologia que tem como objetivos abrigar, apoiar e incentivar os
projetos e empreendimentos inovadores de natureza tecnologica e promover e fomentar as
atividades de empreendedorismo no municipio e regido. Atualmente conta com salas de
reunides, preparadas com equipamentos multimidia; salas de desenvolvimento, equipada com
instrumental para desenvolvimento de hardware e software; auditorio; servicos de recepcao e
secretaria; e area de convivéncia (INCIT, 2019). Seu Programa de Incubagao inclui:

- Suporte a inovagdo, ao empreendedorismo, a pesquisa cientifica e tecnologica, ao
desenvolvimento tecnoldgico e a formagao de capital humano;

- Suporte de gestdo e administrativo;

- Suporte para a Modelagem do Negocio, construcdo e validagdo do
MVP/PROTOTIPO;

- Suporte para a realizacao de Pesquisas de Mercado e Viabilidade Financeira;

- Treinamentos, Consultorias ¢ Mentorias nos eixos de desenvolvimento do negocio
(perfil empreendedor, gestdo, tecnologia, mercado e financas);

- Monitoramento — acompanhamento, orienta¢do e avaliagdo de todas as etapas previstas
no Plano de Negocios aprovado;

- Infraestrutura fisica e tecnologica.

3.3 Populacio

Para Hair et al. (2005) a populagdo € o total de todos os elementos que compartilham
algum conjunto comum de caracteristicas. Desta forma, a populagdo deste estudo constitui-se
das empresas incubadas e graduadas na INCIT no ano de 2021. Para tanto, por meio de consulta
ao seu sitio eletronico em Agosto de 2021, a INCIT contava com um total de 78 empresas
startups incubadas e graduadas. Destas, 46 empresas startups estavam incubadas e 32 ja
graduadas. Porém, em contato individual com essas empresas durante a fase de
operacionalizacdo da pesquisa, descobriu-se que, das empresas incubadas, uma havia sido
vendida para um grande grupo e outras duas tinham o mesmo proprietario. E, das empresas
graduadas, uma também havia sido vendida para um grande grupo, e outras quatro tinham os
mesmos proprietarios. Desta forma, a populagdo da pesquisa passou a ter sua populacao
reduzida em 44 empresas incubadas e 29 empresas graduadas, num total de 73 empresas

startups.
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3.4 Meétodo de Pesquisa

O presente trabalho caracteriza-se por ser uma pesquisa de natureza aplicada, pois seu
intuito € gerar conhecimento para aplicacao pratica e imediata nas micro € pequenas empresas
da cidade de Itajuba/MG. Quanto a seu objetivo, a pesquisa € classificada como normativa, pois
pretende iniciar o desenvolvimento de uma estratégia para alcangar a internacionalizacdo das
empresas participantes.

Ja a forma como o problema ¢ abordado classifica-se como quantitativa, em virtude da
busca por constructos na literatura mediante de uma revisao sistematica da teoria, sua extracao
e categorizagdo para permitir a posterior medicao e analise da existéncia desses constructos na
fonte de dados. Para Martins, Mello e Turrioni (2018) “o ato de mensurar variaveis de pesquisa
¢ a caracteristica mais marcante da abordagem quantitativa”.

A pesquisa quantitativa para Silva e Simon (2005), s6 tem sentido quando ha teoria a
respeito do objeto de conhecimento. Na presente pesquisa, sdo as teorias da internacionalizacao
que permitirdo tal abordagem. Martins, Mello e Turrioni (2018) salientam que nenhum
subjetivismo deve influenciar a compreensao dos fatos, pois o pesquisador ndo interfere nas
variaveis de pesquisa que devem ser derivadas de uma teoria consolidada ou proviséria. Sendo
assim, a presente pesquisa classifica-se para Cauchick-Miguel e Lee Ho (2018) como
observacional.

Silva e Simon (2005) também salientam que para esse tipo de abordagem o pesquisador
deve ter um conhecimento extenso sobre aquilo que ird investigar, pois para se construir uma
escala de atitude deve-se poder listar todas as possibilidades para que o instrumento de coleta
de dados seja completo, contemplando todas as possiveis dimensdes do objeto de estudo.

A abordagem metodoldgica de pesquisa utilizada ¢ o levantamento tipo Survey. Para
Cauchick-Miguel e Lee Ho (2018) nesse tipo de abordagem o pesquisador geralmente avalia
uma amostra representativa de um problema a ser investigado a fim de extrair conclusdes acerca
dessa amostra. Para Richardson (2008), as principais caracteristicas da Survey € o interesse em
produzir descrigdes quantitativas de uma populagdo e fazer uso de um instrumento predefinido.

Forza (2002) nos diz que numa pesquisa tipo Survey o objetivo especifico ¢ testar a
adequacao dos conceitos desenvolvidos em relagdo ao fendmeno, de ligagdes de hipdteses entre
os conceitos, ¢ do limite dos modelos validade.

De acordo com o objetivo principal da presente Survey pode-se classifica-la como do

tipo explanatodria, ou também chamada de confirmatoria ou teste de teoria. Esse tipo de pesquisa
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ocorre para Cauchick-Miguel e Lee Ho (2018) quando o conhecimento sobre um fenomeno ja
foi desenvolvido teoricamente.

Para Cauchick-Miguel e Lee Ho (2018), o primeiro passo de qualquer abordagem de
pesquisa € o planejamento. Nessa fase deverao ser tomadas algumas decisdes, tais como: (i) o
periodo e o local da sua realizagdo; (ii) a populagdo e sua unidade amostral; e (iii) o elemento
participante da pesquisa. A presente pesquisa sera aplicada a populagao definida no item 3.3,
que constitui-se das empresas incubadas e graduadas na INCIT, no segundo semestre do ano de
2021, no municipio de Itajubd (MG) e tera como elemento participante seu principal gestor.

Para a identificagdo das empresas e, consequentemente, a constru¢do da amostra foi
consultada a listagem de organizagdes incubadas e graduadas na Incit através do contato
telefonico com a secretaria e visita ao website no més de setembro de 2021.

O levantamento de dados tera carater descritivo, pois pretende compreender a relevancia
do fendmeno da internacionalizagdo e descrever sua distribui¢do na populagdo. Segundo Hair
et al. (2005), o propdsito de uma pesquisa descritiva é observar, registrar, analisar e
correlacionar fatos. Este tipo de estudo procura-se saber, com a melhor precisdo possivel, qual
a frequéncia do fendmeno e suas possiveis relagdes com outros.

Quanto a forma que os dados serdo coletados referem-se apenas a um dado ponto no
tempo, definindo assim, para Malhotra e Grover (1998), a pesquisa como “transversal” que,
sintetizados estatisticamente, fornecem dados transversais ¢ descrevem as caracteristicas da
populagdo estudada (HAIR et al., 2005). Desta forma, o método limita-se a descrever a
distribuicao do fendmeno e testar possiveis relagdes com os constructos.

Antes de iniciar a pesquisa, Forza (2002) salienta que o pesquisador deve estabelecer
um modelo conceitual, que o autor chama de um quadro tedrico. Cauchick-Miguel e Lee Ho
(2018) salientam que tal modelo conceitual significa uma tentativa inicial de traduzir o dominio
tedrico para o dominio empirico. Forza (2002) diz que o conteudo de tal quadro deve incluir:

- os nomes dos constructos, suas definigdes e as variaveis relevantes;

- a discussdo do papel desses constructos e suas ligagoes;

- a explanacao do que se espera observar nessas relagoes;

- a defini¢do das condi¢des onde o pesquisador espera encontrar as situacoes definidas
(condi¢des de contorno).

Em suma, Cauchick-Miguel e Lee Ho (2018) afirmam ser necessario tecer uma
explicagcdo clara das razdes pelas quais o pesquisador espera que esses relacionamentos

ocorram. O Quadro 2 apresenta uma revisao dos estudos publicados sobre o tema nos ultimos
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vinte anos e sintetiza os principais fatores internos que representariam forgas iniciais da rapida
entrada de uma empresa no exterior, além dos demais conteudos relacionados por Forza (2002).

O termo constructo € descrito por Fotopoulos e Psomas (2010), como os “fatores criticos
que constituem a esséncia da realidade a ser estudada”. Devem ser identificados e listados pelo
pesquisador no referencial teérico a partir de uma densa revisdo da literatura, formando assim
um modelo formado por um conjunto de fatores que ndo € Unico para representd-lo, e nem

mesmo ha um Unico conjunto de varidveis para medir o mesmo constructo.

3.5 Instrumento de Pesquisa

As varidveis que compdem os constructos utilizadas na presente pesquisa, foram
extraidos e sintetizadas da obra de Ribeiro (2012) que, através de sua revisdo de literatura,
examinou os estudos de cultura organizacional observando trés corpos da literatura em ciéncias
sociais: teoria da organizagdo, gestdo estratégica e marketing das empresas com rapida
internacionalizacao.

Em sua pesquisa descritiva, de analise quantitativa, o questiondrio desenvolvido por
Ribeiro (2012) para a coleta de dados em sua Survey propoOs estudar as relagdes entre as
variaveis independentes, dependentes e de controle com a preocupagdo central identificar os
fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia do fendmeno da internacionalizagao
rapida. O objetivo principal do instrumento de coleta de dados ¢ mensurar os constructos da
pesquisa nas empresas participantes. Essa mensuragdo envolve a formulacdo e a escala das
questdes que expdem o constructo aos respondentes (FORZA, 2002).

Através do software Survey Monkey a autora coletou dados de 214 empresas de base
tecnologica (EBT) brasileiras de pequeno e médio porte que possuiam atividade econdmica de
alta e média alta intensidade tecnoldgica, durante o periodo de Maio a Julho de 2011. Destes,
54 questionarios foram validados para a analise do modelo. No formulario utilizado, cada uma
das varidveis operacionais propostas estava relacionada a pelo menos trés questdes de escala
intervalar, do tipo Likert de 5 pontos, sendo o niimero “1” como “discordo totalmente” e o
nimero “5” como “concordo totalmente”. Trata-se de um questiondrio “fechado” com itens de
multipla escolha, no qual se apresentam frases “fortes” ou assertivas numa escala de atitude,
indagando os respondentes acerca de suas impressdes sobre diversos fatores em relagdo a

internacionalizacdo da empresa.

63



“Quando os pesquisadores usam escalas intervalares em administragdo, tentam medir
conceitos como atitudes, percepgdes, sentimentos, opinides e valores através das chamadas
escalas de classificagdo. As escalas de classificacdo tipicamente envolvem o uso de
afirmag¢des em um questiondrio acompanhadas de categorias pré-codificadas, uma das
quais selecionadas pelo respondente para indicar até onde concorda ou discorda de uma
determinada afirmacao.” (HAIR et al., 2005, p. 184).

A ferramenta foi construida segundo os modelos utilizados por Madsen e Servais
(1997), Zahra e George (2002) e Fernhaber et al. (2008), Knight e Kim, (2009); Gabrielsson e?
al. (2004); Knight e Cavusgil (2004), Simdes e Dominguinhos (2004) e Oviatt e McDougall
(1994, 1995, 1997) em suas pesquisas.

Para o tratamento dos dados e teste das hipdteses Ribeiro (2012) utilizou o software
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). A andlise dos dados dos
constructos foi feita em 4 etapas. Inicialmente verificou o valor alpha de Cronbach para validar
o instrumento de coleta de dados. Além de técnicas de estatistica descritiva, Ribeiro (2012)
utilizou também técnicas de analises multivariadas, chamada por Hair et al. (2005) de método
de dependéncia, pois o modelo continha varidveis dependentes e independentes na analise.

Para cada construto do modelo, Ribeiro (2012) realizou testes de frequéncia, média e
desvio padrao, analise de diferenca das médias, Test t € a correlacdo de Pearson. Também uma
Regressao Logistica foi estimada para avaliar em que medida cada uma das variaveis
independentes contribui para a rapida entrada no exterior. Por fim, procedeu-se a uma Analise
de Cluster no objetivo de propor uma taxonomia de internacionalizacdo das empresas de base
tecnologica.

Nos itens seguintes apresenta-se a operacionalizacao das variaveis utilizadas nesta
pesquisa, que foram construidas através dos modelos de internacionalizagdo rapida conforme
mencionados a seguir. Cada uma dessas variaveis estd associada a uma ou mais perguntas do
questionario final, disponivel no Apéndice B.

A literatura sobre born globals ainda € recente e bastante controversa (RIBEIRO, 2012;
DIB, 2008). Zahra e George (2002) argumentam que € necessaria cautela na interpretagao de
resultados em pesquisas sobre as relagdes entre fatores externos e a rapida entrada no exterior.
Nos estudos sobre born globals, os fatores internos da firma e os fatores ligados ao
empreendedor sdo mais recorrentes, devido a complexidade e variedade de combinagdes
possiveis de fatores externos. Durante a realizacao do teste piloto, as questdes que abordavam
os fatores externos nao tiveram uma interpretagdo correta por alguns respondentes, levando a
invalidar suas repostas. Além disso, sabe-se que o ambiente inovador (Incit) ndo fornece

assisténcia na tematica internacional. Por ultimo, em contato com a Dra. Ribeiro (autora do
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questionario) foi sugerido realizar uma pesquisa simplificada devido as dificuldades por ela
enfrentadas quando da realizacdo de sua tese de doutorado neste quesito. Desta forma, a variavel
independente “fatores externos a empresa” do pais de origem da empresa que contribuem para
a aceleracdo da internacionalizagdo rapida nao foi incluida no presente trabalho.

A variavel independente “fatores internos ou organizacionais” foi construida de acordo
com os modelos de Knight e Kim, (2009); Gabrielsson et al. (2004); Knight e Cavusgil (2004).
Porém, a regressdo logistica realizada por Ribeiro (2012) em seu modelo ndo deu suporte
empirico a nenhuma das hipdteses relacionadas a esses fatores. Mesmo assim, o presente estudo
as considerou visto que, como Ribeiro (2012) mesmo explica: “isto significa dizer que as
variaveis do modelo ndo sdo relevantes o suficiente para diferenciar as EBT born globals das
EBT de internacionalizagdo com mais de 5 anos de atuacdo doméstica”. Sendo assim, tais
fatores apesar de ndo serem relevantes para atribuir a classificacdo de born globals, eles ainda
sim influenciam na internacionalizacdo. A variavel foi composta pelos seguintes fatores:

1. Capacidade de inovacdo: a) A empresa estd na vanguarda tecnologica da nossa
industria; b) Desenvolvemos grande parte da tecnologia contida em nosso produto; c)
Empregamos alguns dos especialistas mais qualificados da industria; d) Somos reconhecidos
no mercado por produtos que sdo tecnologicamente superiores; €) Comparado com o0s
concorrentes locais, somos muitas vezes o primeiro a introduzir inovac¢des de produto ou de
novas abordagens de operagdes; f) Possuimos gastos formais com P&D de novos produtos.

2. Orientagdo para o mercado internacional: a) Frequentemente discutimos os pontos
fortes e fracos do nosso principal concorrente; b) Implementamos respostas imediatas as a¢des
de nossos concorrentes c¢) Existe uma integracdo sistematica entre nossas fungdes do negdcio
(por exemplo, comercializagdo/vendas, finangas, produgdo) para atender as necessidades do
mercado; d) A estratégia da empresa ¢ baseada em nossa compreensao das necessidades dos
clientes; e) A satisfagcdo dos clientes ¢ medida sistematicamente.

3. Habilidades de marketing internacional: a) Temos um processo de planejamento de
marketing; b) Possuimos habilidade de segmentacdo e identificacdo de nichos de mercado; c)
Fazemos uso de ferramentas de marketing para diferenciar nosso produto (design, prego,
publicidade); d) E possivel fazermos adaptagdes do nosso produto as necessidades do mercado;
e) Trabalhamos a imagem da empresa.

A varidvel independente “fatores do empreendedor” baseia-se nos modelos de Simdes
e Dominguinhos (2004) e Oviatt e McDougall (1994) e foi construida pelos seguintes fatores:

1. Habilidade gerencial internacional do empreendedor: a) O gestor da empresa tende a

ver o mundo, em vez de ver somente o Brasil como mercado alvo; b) A formagao gerencial do
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empreendedor permite a entrada da empresa no exterior; ¢) O gestor da empresa consegue fazer
negociacdes em inglés; d) O gestor da empresa ao fazer a contratacdo de pessoas considera
competéncias dos candidatos para atuagdo em mercados internacionais; e¢) Os profissionais da
empresa conseguem trabalhar com pessoas de outros paises, com culturas diferentes da nossa;
f) O gestor da empresa consegue identificar oportunidades de negocios no exterior.

2. Experiéncia profissional internacional: a) Nosso principal gestor tem experiéncia
anterior de trabalho em departamentos internacionalizados de empresas multinacionais no
Brasil; b) Nosso principal gestor tem experiéncia anterior de trabalho no exterior; ¢) Nosso
principal gestor tem experiéncia educacional no exterior; d) Nosso principal gestor tem
relacionamentos pessoais no exterior; €) Nosso principal gestor tem lagos familiares em outro

pais.
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Quadro 2 - Quadro Teoérico - Constructos e suas variaveis influenciadoras da internacionalizagdo acelerada

Constructo | Defini¢do do Variavel Definicio da Papel da Variavel Possiveis ligacdes com outros Observacoes esperadas
Constructo Variavel constructos e varidveis

Fatores Recursos ¢ Capacidade Capacidade da Para atender a um Quanto maior capacidade de Apresenta-se correlacionada

Internos ou | competéncias de inovagdo empresa para determinado mercado, as inovagdo, maior a possibilidade com a orientagdo para o

Organiza- exclusivos, tais desenvolver e empresas devem de atender clientes no exterior, mercado internacional,

cionais como um alto introduzir novos desenvolver estratégias de entender a a¢do dos concorrentes | habilidade gerencial

grau de
conhecimento e
especializagao
de seus
produtos
inovadores.

processos, produtos,
servicos ou ideias para
o mercado

customizagdo de produto e
orientar-se para a
necessidade dos clientes.

no mercado internacional e
conseguir coordenar as agdes fora
do pais entre as areas funcionais
da empresa.

internacional do
empreendedor e sua
experiéncia profissional
internacional.

Orientagao Habilidade da empresa | Desenvolver a aprendizagem | - Quanto mais o empreendedor Empresas com uma forte
para o de entender a organizacional através da possui uma visao e experiéncia orientagdo internacional
mercado necessidade dos exposi¢do a diversos internacional prévia, mais este tendem a ser caracterizadas
potenciais requisitos, especificos de consegue articular os recursos pela visdo global de seus
consumidores e a agdo | cada mercado, estimulando a | organizacionais para atender aos executivos e orientagao
dos concorrentes, e inovagao. mercados externos. proativa para o
assim conseguir - Quanto maior a orientagdo para | desenvolvimento de recursos
coordenar agdes entre o mercado, mais a empresa especiais para atingir os
as areas funcionais da consegue criar valor e atrair objetivos da empresa no
empresa. clientes estrangeiros por meio de | mercado externo.
segmentac¢do de mercado, e
demais ferramentas de marketing.
- Estimular a inovagao das
praticas e produtos da empresa.
Habilidades Habilidade da empresa | A manipulagdo dos O conceito de habilidade de Questdes como formas de

de marketing

em criar valor para os
clientes por meio de
uma efetiva
segmentagao e correta
utilizagdo das
ferramentas de
marketing.

elementos chaves de
marketing possibilita
oferecer aos consumidores
produtos diferenciados e
adaptados a seus gostos e
costumes.

marketing internacional é
interligado ao conceito de
orientagdo para o mercado
internacional, pois os mercados
estrangeiros impdem uma
variedade de desafios que ndo
estdo presentes no mercado
doméstico.

distribuigdo e venda, prego,
adaptac@o e imagem da
empresa podem apresentar
significativa diferenga em
relacdo ao mercado
doméstico.
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Definicao da

Possiveis ligacdes com outros

estudantil no exterior

em um mercado estrangeiro
devido a rede de
relacionamento internacional
desenvolvida pelos
empreendedores

- Relacionamentos pessoais no
exterior facilitam a identificac¢ao
de oportunidades no exterior.

- Experiencia de trabalho em
empresas multinacionais € no
exterior podem ampliar a visdo do
empreendedor para global.

Constructo | Defini¢do do Variavel Variavel Papel da Variavel constructos e variaveis Observacoes esperadas
Constructo
Fatoresdo | O foco éo Habilidade Derivam do perfil As habilidades gerenciais - Habilidades gerenciais do Pouca ou nenhuma formagao
empreende- | perfil particular | gerencial (formagdo técnica e internacionais podem ser empreendedor podem aumentar a | gerencial e a falta de
dor do internacional | gerencial, experiéncias | importantes para a capacidade de inovagdo da fluéncia em outro idioma
empreendedor e acumuladas ao longo capacidade de inovagao da empresa. dificultam a identificagdo de
seu da carreira, conheci- empresa; para obter clientes oportunidades de negbcios
comportamento mento de idiomas) e em cadeias produtivas no exterior e a criagdo de
frente as das agoes globais; e na articulagao dos elos com parceiros externos.
oportunidades empreendedoras recursos organizacionais
em mercados para atender as exigéncias
internacionais dos clientes internacionais.
Experiéncia Qualquer tipo de Essa experiéncia pode - Experiéncia de trabalho ou A vivéncia profissional ou
profissional experiéncia resultar numa maior educacional no exterior facilitam | estudantil no exterior, bem
internacional | profissional ou facilidade para entrar negociagdes em inglés. como lagos familiares

podem resultar numa maior
facilidade para a empresa
entrar em um mercado
estrangeiro devido a rede de
relacionamento internacional
desenvolvida pelos empreen-
dedores em seu campo de
saber ou profissional.

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Rialp et al. (2005), Mathews e Zander, (2007), Dominguinhos e Simdes (2004), Dib (2008), Oviatt e McDougal (1994), Knight e
Kim (2009), Gabrielsson et al. (2008), Fernhaber et al. (2008), Ribeiro (2012), Bell ¢ Mcnaughton (2000), Knight e Cavusgil (2004), Madsen e Servais (1997), Holtbrugge ¢
Wessely (2009), Sperling (2005), Zahra e George (2002), Peng (2001).
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Grande parte das pesquisas recentes sobre rapida internacionalizagdo que se propdem a
coletar dados primarios foram realizadas através de questiondrios eletronicos, como os estudos
de Knight e Kim (2009), Knight e Cavusgil (2004) e Dib (2008). Tal como todas as ferramentas
de coleta de dados, o uso do questionario eletronico possui vantagens e limitagdes. Entre as
vantagens dessa ferramenta estdo a rapidez das respostas, custos mais baixos e maior facilidade
de disseminagdo entre as empresas pesquisadas. Suas principais limitagdes dizem respeito as
baixas taxas de resposta e ao uso de amostras que podem nao ser representativas da populacao
pesquisada (HAIR et al., 2005). Com o intuito de garantir uma alta taxa de participagdo e
incentivar a participacdo na pesquisa através do preenchimento do formulério proposto, a
Prefeitura do municipio emitiu um convite formal assinado pelo Sr. José Fernando Grassi
Bissacout, Secretario Municipal de Ciéncias, Tecnologia, Industria e Comércio, que também
colaborou na divulgacao da pesquisa, disponibilizando em no sitio eletronico com um link
direto para o questionario (Anexo A).

Na presente pesquisa, a aplicagdo do questionario eletronico autoadministrado pelos
entrevistados na amostra utilizou-se do software norte-americano Google Forms para a coleta
de dados, devido a institui¢do de ensino onde o pesquisador atua ter conta e também por
facilidade no manuseio pelo pesquisador.

No intuito de comprovar a atengdo dos respondentes as questdes, foi inserida no

questionario uma pergunta-teste solicitando assinalar a alternativa "discordo fortemente".

3.6 Teste Piloto

Passou-se entdo para o teste dos procedimentos de aplicagdo do questiondrio
estruturado, onde verifica-se a qualidade dos dados através do que Malhotra e Grover (1998)
consideram uma pratica crucial na pesquisa denominada de Teste Piloto. Nessa fase, além do
pesquisador avaliar a taxa de retorno, a quantidade de respostas incompletas, a quantidade de
follow up necessarios, a confiabilidade, devera também fazer a limpeza dos dados (FORZA,
2002). Foram escolhidas no total seis MPE que participam da Incit: trés empresas que ja atuam
no mercado externo e trés empresas que atuam apenas no mercado doméstico, para compor o
plano de amostragem, que para Cauchick-Miguel e Lee Ho (2018), pode ser classificado como
nao probabilistico e por conveniéncia. Desta forma, procurou-se calibrar o formulario. Todas
as seis empresas foram contatadas por telefone pela secretaria da Incit que explicou o intuito da

pesquisa e pediu a participacdo. O questiondrio foi disponibilizado no website
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(https://forms.gle/ qyQ9RrMSYsM2QH3Q6) ficando a disposi¢do dos respondentes no periodo
de 24 de Maio a 10 de Junho de 2021.

Ao final do periodo de abertura do questionario para respostas na fase de teste dos
procedimentos, ou Teste Piloto deu-se inicio a trabalhos de limpeza de dados e avaliacdo do
retorno obtido, onde verificou-se a qualidade dos dados (MALHOTRA, GROVER, 1998).

Os resultados foram agrupados em duas categorias: a primeira categoria referente as
empresas que ndo tém atividades comerciais no exterior e, a segunda com as empresas que tém
atividades no exterior.

A taxa de retorno foi de 100% e ndo houve nenhuma resposta incompleta. Porém, alguns
respondentes se posicionaram neutralmente e apenas um sem coeréncia. O caso foi identificado
por a empresa ndo ter atividades internacionais e, mesmo assim, ter o mais alto indice de
concordancia para com todas as afirmativas da 2* Secao do questionario referente aos fatores
externos. Era de se esperar de uma empresa que ndo atua no mercado externo, uma baixa
concordancia ou a sua neutralidade as afirmacgdes, visto que além das afirmagdes serem
dirigidas a empresas que ja atuam em mercados externos, a Incubadora nao oferece servicos de
apoio a esse tipo de iniciativa. Desta forma, foi contatado, via WhatsApp, o gestor responsavel
pelas respostas e questionada a razdo pela qual o induziu a concordar fortemente com as
afirmativas, visto que o mesmo ja havia contato o pesquisador por telefone anteriormente
justificando a demora no retorno. Porém, apos duas tentativas, ndo se obteve retorno. Desta

forma, decidiu-se por excluir suas respostas da analise.

3.7 Calculo da amostra

Em setembro de 2021 a Incit apresentava em seu sitio eletronico setenta e duas micro e
pequenas empresas dentre incubadas e graduadas. Contudo, soube-se que duas empresas
haviam sido vendidas para grandes grupos e, outras seis empresas pertenciam aos mesmos trés
empreendedores. Desta forma, as duas empresas vendidas e as trés empresas que possuiam o0s
mesmos proprietarios foram excluidas do universo da pesquisa.

Portanto, o universo do presente estudo trata-se de uma populacao finita de dimensao
igual a sessenta e sete empresas incubadas e graduadas na Incit. Sua amostra foi definida
utilizando técnicas e procedimentos estatisticos relativos a amostragem para populagdes finitas

descritas em Dowing e Clark (2005), tendo a seguinte formula de célculo para determinacao:
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onde:

n ¢ o tamanho ou dimensao da amostra

z ¢ o valor da distribui¢do normal para um determinado grau de confianca = 1,960
(considerando 95% de confianga);

pq € a probabilidade de verificar a ocorréncia (sucesso);

N ¢ o tamanho ou dimensao da populagdo = 67;

e ¢ a amplitude maxima de erro (toleravel) = 10%.

Mediante a aplicacao dos valores na formula de Dowing e Clark (2005) chegou-se ao
tamanho ideal da amostra de quarenta e duas empresas para representacdo da populacdo de
sessenta e sete empresas. Deste total, seis empresas ja haviam participado do Teste Piloto e,
suas respostas excluidas na fase de coleta de dados, devido a um possivel viés pela perda do

ineditismo.

3.8 Coleta de dados

Em seguida, foi realizada a coleta de dados, representada pela aplicacdo da Survey na
populagdo de startups incubadas e graduadas pela Incit que foram convidadas a participar da
pesquisa através de um convite formal emitido pela Prefeitura do municipio e divulgado em seu
sitio eletronico durante o segundo semestre de 2021.

A relagdo de empresas participantes do estudo foi obtida através de consulta ao sitio
eletronico da Incit (www.incit.com.br) em Setembro de 2021, que disponibiliza os dados das
empresas, dentre eles seus contatos. O contato foi realizado através de uma ligacao telefonica,
onde procurou-se identificar o principal gestor da empresa, por considera-lo a fonte de
informag¢@o mais confidvel para os objetivos do presente estudo. Neste momento, novamente
foi feito o convite e apOs o envio via eletronica (email ou Whatszap) do link da pesquisa para
sua participagdo. Quando o contato telefonico nao foi possivel, utilizou-se da internet (website

da empresa) para obter dados atualizados.
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Ap6s quinze dias do contato inicial, uma acdo de controle e identificacdo dos
respondentes faltantes foi feita ¢ um novo contato foi realizado reiterando o pedido de

participagdo na pesquisa, visando aumentar a efetividade dos resultados.

3.9 Analise dos resultados

Em relacdo a andlise dos resultados, as respostas aos questiondrios passaram por uma
analise descritiva, expondo as informagdes obtidas e realizando inferéncias. Através do
cruzamento de informacdes sobre as percepcdes dos empresarios respondentes as varidveis dos
constructos e suas opinides sobre seu perfil empreendedor, e a comparagdo com a literatura ¢
possivel aumentar a seguranca da informacao, encontrar eventuais inconsisténcias, propiciar a
identificacao de problemas, e promover o aumento da eficacia do instrumento de pesquisa para
a obten¢do de melhores resultados. Pois, tais dados isolados ndo t€ém muita utilidade.

A analise descritiva permite o estudo dos dados coletados. E util para organizar, descrever
e resumir as caracteristicas marcantes de um ponto observado, possibilitando a comparagao

destas caracteristicas de diferentes formas (REIS, E.; REIS, 2002).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao final do periodo de coleta de dados, a primeira base de dados gerada continha 42
respostas ao questionario, que foram baixadas do Google Formularios, onde o instrumento de
coleta ficou disponivel na internet. Porém, deste total, 6 empresas j& haviam participado do
Teste Piloto. Portanto, suas respostas foram excluidas nesta fase da pesquisa, devido a um
possivel viés pela perda do ineditismo. Sendo assim, considerou-se validas para a analise dos
resultados 36 respostas. Nenhum questiondrio foi invalidado nessa fase por dados faltantes
(missing values) ou omissao de respostas, comprovando a eficiéncia do instrumento.

Em novembro de 2021, a Incit incubava 44 EBT. Destas, 29 participaram da pesquisa,
sendo 5 internacionalizadas e as demais atuantes no mercado nacional. As 8 demais
respondentes sdo empresas ja graduadas, sendo que duas atuam no mercado externo.

Assim, 36 questionarios respondidos, sete correspondiam a empresas que possuem
algum tipo de negdcios no exterior (exportagao direta ou indireta, aliangas internacionais,
operagdes no exterior, licenciamentos, franquias, etc.), representando 19,4% da amostra. As
outras 80,6% sdo empresas que ndo negociam internacionalmente seus produtos ou servigos.

Procedeu-se entdo a classificagdo e separagdo dessas empresas em termos de seus
processos de internacionalizagdo, tendo sido identificadas trés categorias:

e Domeésticas — empresas que ndo possuem nenhum tipo de negocio fora do Brasil: 29
empresas (80,6% dos respondentes do total de 36 questiondrios). A média de idade dessas
empresas ¢ de sete anos. Porém, ha empresa incubada com trinta e dois anos.

e [nternacionais Tradicionais - Empresas internacionalizadas que ingressaram no
mercado internacional com mais de cinco anos de atuacdo no mercado doméstico: quatro
empresas (11,1% dos respondentes). A média de idade dessas empresas ¢ de quinze anos.
Porém, ha empresa incubada com vinte anos.

e Born Globals — Empresas que tiveram seu processo de internacionalizacdo acelerado,
levando menos de cinco anos para obter seu primeiro faturamento proveniente de agdes no
exterior: trés empresas (8,3% dos respondentes). A média de idade dessas empresas ¢ de nove
anos. Porém, ha empresa incubada com quinze anos.

Avaliando especificamente apenas as respostas das sete empresas ja internacionalizadas
notamos que trés empresas incubadas alcancaram a internacionalizacao de forma precoce, ou
seja, dentro dos cinco primeiros anos de sua existéncia. Atuando do ramo de energias
renovaveis, engenharia (hardware e software) e 6leo/gas, elas podem ser classificadas como

born globals, pois atendem aos critérios da obra de Dib (2008). As quatro demais empresas ja
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internacionalizadas estabeleceram negocios internacionais apds esse periodo. Porém, cabe um
aprofundamento futuro de seu processo de internacionalizagdo para um melhor enquadramento

nas teorias da internacionalizagdo, ndo sendo o foco desta pesquisa.

Analise Descritiva dos resultados

Inicialmente observa-se que, a grande maioria dos gestores respondentes sdo homens
(95%). A excegdo das trés empresas de médio porte, que sdo as mais “antigas” das empresas,
as demais sdo classificadas como micro e pequenas (58% e 33% respectivamente). Todas estao
ligadas aos diversos ramos de tecnologia: aeronautica, energia, saude, TI, e-commerce,
software, seguranca dentre outros. E, possuem sua totalidade de capital nacional.

Os dados das analises apresentadas a seguir foram agrupados em uma escala que varia
de 1 a 5 pontos, em que a importancia do fator para o processo de internacionalizagdo ¢ maior,
quanto maior a pontuacdo. Os dados foram apresentados segundo uma distribui¢do de trés
classes: discordancia para as respostas 1 e 2; neutralidade para as respostas 3; e concordancia

para as respostas 4 € 5.

4.1 Constructo: Fatores Internos da empresa

A Tabela 4 apresenta a frequéncia e seu percentual individual e acumulado para cada
variavel do construto “fatores internos da empresa” constante na segunda se¢ao do questionario

para todos os respondentes.

Tabela 4 - Analise Descritiva dos Resultados Fatores Internos

INOVACAO ORIENTACAO MERCADO HABILIDADES MKT
F % % acu F % % acu F % % acu
BAIXA 19 9% 9% 10 6% 6% 21 12% 12%
NEUTRA 39 18% 27% 35 19% 25% 23 13% 25%
ALTA 158 73% 100% 135 75% 100% 136 75% 100%
TOTAL 216 100% 180 100% 180 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Os altos indices de concordancia observados na Tabela 4 para todas as variaveis
analisadas do constructo “fatores internos ou organizacionais da empresa” (73%, 75% e

novamente 75%) evidenciaram um grande potencial para internacionalizag¢do nestes quesitos.
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Um grande nimero de autores aponta a relagdo positiva entre a capacidade de inovagao
da empresa, sua orientacdo para o mercado e habilidades de marketing internacional com sua
rapida entrada no exterior (KNIGHT; KIM, 2009; KNIGHT; CAVUSGIL, 2004; AUTIO et al.,
2000; OVIATT; MCDOUGALL, 2005).

As Tabelas 5, 6 e 7 mostram os dados relativos aos Fatores Internos agrupados por
categorias de EBT (domésticas, internacionalizadas tradicionais e born globals

respectivamente), permitindo uma analise comparativa entre as trés categorias.

Tabela 5 - Analise Descritiva dos Resultados de Fatores Internos em MPE nio internacionalizada

INOVACAO ORIENTACAO MERCADO | HABILIDADES MKT
F % F Y% F %
BAIXA 17 10% 9 6% 20 14%
NEUTRA 36 21% 28 19% 16 11%
ALTA 121 70% 108 74% 109 75%
TOTAL 174 100% 145 100% 145 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

A Tabela 5 evidencia que as empresas ndo internacionalizadas tém um indice de
concordancia mais baixo (70%) para o fator Inovagdo do que a média geral (73%). Mesmo
assim, ¢ uma alta concordancia. Nao foi encontrada nenhuma discrepancia significativa para os

demais fatores internos.

Tabela 6 - Analise Descritiva dos Resultados de Fatores Internos em MPE internacionalizadas tradicionais

INOVACAO ORIENTACAO MERCADO | HABILIDADES MKT
F % F % F %
BAIXA 1 4% 0 0% 0 0%
NEUTRA 0 0% 2 10% 0 0%
ALTA 23 96% 18 90% 20 100%
TOTAL 24 100% 20 100% 20 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Ja a Tabela 6 evidencia que as empresas internacionalizadas tradicionalmente tém
indices de concordancia bem mais altos para todos os fatores (Inovacao, Orientagdo para o
mercado e Habilidades de Marketing) que compdem o constructo Fatores Internos ou
Organizacionais do que a média geral. Esse incremento percentual representativo na
concordancia dos respondentes de empresas internacionalizadas tradicionalmente ¢ uma

evidéncia da ciéncia dos empreendedores internacionais da importancia da inovagdo, apontada
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anteriormente no Quadro Tedrico. A ligagdo esperada no mesmo Quadro entre inovacao e
orientacdo para o mercado também pdde ser observada, visto que, tais empresas
internacionalizadas tradicionalmente, também tiveram, em geral, uma alta concordancia (90%)
para as questoes da variavel Orientacao para o Mercado, e concordancia total para a variavel

Habilidades de Marketing. Observa-se um panorama parcial alinhado a literatura.

Tabela 7 - Analise Descritiva dos Resultados de Fatores Internos em MPE Born Globals

INOVACAO ORIENTACAO MERCADO HABILIDADES MKT
F % F % F %
BAIXA 1 6% 1 7% 1 7%
NEUTRA 3 17% 5 33% 7 47%
ALTA 14 78% 9 60% 7 47%
TOTAL 18 100% 15 100% 15 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

A Tabela 7 evidencia que as empresas born globals tétm um indice de concordancia
acima (78%) da média geral de 73% para o fator Inovacdo. Porém, as duas outras varidveis
(Orientacdo para o mercado e Habilidades de Marketing) estdo bem abaixo das médias

apresentadas na Tabela 4.

4.1.1 Varidvel: Capacidade de Inovacao

Apesar dos dados da Tabela 4 mostrarem que para algumas startups (27%) a capacidade
de inovagdo da empresa ¢ baixa ou moderada, esta variavel ainda tem uma alta importancia para
o processo de internacionalizagdo. Em seu modelo, Ribeiro (2012) verifica que as EBT
brasileiras com maior capacidade de inovacdo do que seus concorrentes, tendem a seguir mais
provavelmente um caminho de atuag@o no exterior. No mercado internacional a propensao a
inovagdo estd positivamente relacionada a sua expansao nos mercados externos (KITCHEL,
2015).

Apenas 9% das empresas atribuiram baixa concordancia para a inovacao. Identificados
os dois respondentes, observou-se que eram dos ramos de atividade desenvolvimento de games
e reciclagem. Ambos nao s6 discordaram das afirmagdes referente a inovacao, mas como para
todas as demais variaveis do constructo. Como ¢ sabido que, para ambos os ramos, o Brasil nao
estd na vanguarda tecnologica e atua mais como consumidor de tecnologia do que
desenvolvedor, isso possivelmente explicaria sua baixa concordancia para as afirmacdes.

A inovagao demanda uma estrutura de equipes multifuncionais de desenvolvimento de

produtos muito diferente daquelas voltadas para a eficiéncia de custo. Tais equipes sao
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organicas e integradas por diferentes habilidades funcionais em torno do desenvolvimento de
um novo produto, com fortes caracteristicas de comunicagdo e cooperacdo (MINTZBERG,
2011).

A Teoria de Redes ou Networks de Johanson e Mattson (1988) e Johanson e Hallen
(1989) parece ser particularmente util no desenvolvimento de agdes para a gestdo de aliangas
estratégicas de colaboragdo entre empresas e figuram como uma alternativa real para o aumento
de vantagem competitiva num contexto globalizado. A gestdo da parceria, neste contexto,
assume papel decisivo na formatacao de um relacionamento duradouro e de sucesso, capaz de
permitir aos parceiros obter desempenho superior na busca pelo desenvolvimento de inovagoes
(JOHANSON; VAHLNE, 1990).

A Tabela 8 apresenta os resultados detalhados da variavel Capacidade de Inovagdo. A
componente Tecnologia envolveu trés perguntas do questionario referentes ao posicionamento
na vanguarda tecnologica (questao 1), desenvolvimento de tecnologia no produto (questao 2) e
superioridade tecnoldgica (questdo 4). Assim, os resultados desta componente foram analisados

individualmente e conjuntamente.

Tabela 8 - Resultados da Variavel Capacidade de Inovagdo

VARIAVEL: CAPACIDADE DE INOVACAO

Discordincia Neutra Concordancia
Componentes Questdes
F % F % F %
1 2 6 3 8 31 86
Tecnologia 2 2 6 4 11 30 83
4 2 6 9 25 25 69
Mdio de obra 3 5 14 10 28 21 58
Inovacdes de produto 5 2 6 8 22 26 72
P&D 6 6 17 5 14 25 69
Total 19 9 39 18 158 73

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Na andlise individual dos resultados, 86% dos respondentes (31 empresas) afirmam
estar na vanguarda tecnoldgica de sua industria. Destas, 87% afirmam desenvolver grande parte
da tecnologia contida em seu produto. Sendo que, todas concordam que sdo reconhecidas no
mercado por produtos que sdo tecnologicamente superiores e a maioria de 68% sdo muitas vezes

primeira a introduzir inovagdes de produto ou de novas abordagens de operagdes no mercado.
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Tais numeros indicam uma latente capacidade de inovagdo, requisito primordial para a
internacionalizagao.

J& na analise conjunta dos resultados da componente Tecnologia, a exce¢do das duas
empresas do ramo de games e reciclagem (citadas anteriormente), apenas uma empresa (médio
porte) nao desenvolve grande parte da tecnologia presente em seu produto.

A escassez de recursos nas MPE apontada por Mambula (2012) ficou evidente na
terceira questdo, onde 42% dos respondentes discordaram ou se mantiveram neutros quanto a
contratagdo de mao de obra qualificada. Nesse sentido, o autor destaca a importancia de
programas e servigos de apoio que provém suporte para o desenvolvimento € aprimoramento
das praticas de gestdo e o incremento de rotinas organizacionais em MPE. Contudo, ao contrario
do que o autor postula, ndo se observou um baixo nivel de especializa¢cdo de seus dirigentes.
Pelo contrario, os respondentes em sua totalidade proprietarios, CEOs, diretores e fundadores,
em sua maioria (92%) possuem curso superior. Destes, aproximadamente 52% sdo poOs-

graduados.

Grafico 11 - Grau de escolaridade

= Superior = Pés-Graduado Técnico

Fonte: Dados da pesquisa

Na abordagem tradicional de internacionalizacdo da Teoria Uppsala de Johanson e
Vahlne (1977), a entrada no mercado internacional requer um longo processo de aprendizagem,
pois a empresa precisa possuir recursos suficientes e capacidades internas organizacionais para
negociar, por exemplo em um idioma ndo nativo, operar em um ambiente com normas
diferentes, relacionar-se com parceiros com outras culturas, dentre outras que, muitas vezes,
representam barreiras a internacionalizacdo. As respostas dos empreendedores, proprietarios e
fundadores das MPE incubadas e graduadas na Incit evidenciaram um alto indice de
escolaridade, capacidade de negociacdo em outro idioma, além da competéncia para o trabalho

com pessoas de outros paises. Isso implica necessariamente em capital humano. Tal recurso,
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intrinseco ao perfil do empreendedor, junto a recursos organizacionais internos tém maior
influéncia na velocidade de internacionalizagao (RIALP et al., 2007).

Ruzzier, Antonic e Hisrich (2007) relacionam positiva e diretamente o grau de
internacionalizagdao da empresa com os elementos do capital humano do empreendedor. Pois,
para os mesmos autores, individuos com um alto nivel de capital humano sdao melhores na
identificacdo e no desenvolvimento de oportunidades em mercados externos.

Para Autio ef al. (2010) e Knight e Cavusgil (2004), os gastos em Pesquisa &
Desenvolvimento (P&D) sao um indicador chave da inovagao. Exemplo disso € o programa de
pesquisa PINTEC (2017), que considera tais gastos como principal forma de avaliagdo da
inovagdo. Entretanto, tal varidvel foi a que mais apresentou discordancia (17%) para o
constructo “fatores internos ou organizacionais da empresa”. Era de se esperar uma forte
concordancia para a componente P&D, visto que os produtos das empresas aqui respondentes
serem de alta intensidade tecnologica.

O percentual de investimento em P&D, de acordo com OCDE (2018), para os ramos de
atividade de alta intensidade tecnoldgica, por exemplo, aeroespacial, computadores, farmacos,
equipamento de comunicagdo e instrumentos médicos e TI que, estdo presentes na Incit, ¢ de
acima de 7% (sete por cento) do faturamento. Neste caso, uma investigagdo melhor para
confirmar essa deficiéncia para uma eventual busca por possiveis programas de apoio a micro
€ pequenos empresarios.

Também, a incompatibilidade do Brasil ser a 12* maior economia do globo e ocupar
uma modica posi¢do de 57° no ranking 1GI, investindo apenas 0,5% de seu PIB ressalta que o
pais ndo acompanha o movimento das principais economias do mundo no sentido de fortalecer
suas estratégias de desenvolvimento, por meio das tecnologias de inovagao. Estes investimentos

sd0 necessarios também para atrair projetos e empresas de base tecnoldgica para o pais.

4.1.2 Variavel: Orientagdo para o mercado

De uma maneira geral, pode-se afirmar que as empresas respondentes possuem uma
estratégia orientada para o mercado, visto houve uma concordancia geral de 75% para as
questdes referentes ao constructo apontada na Tabela 9. A orientacdo para o mercado
internacional refere-se a postura e o comportamento que a empresa adota na criacdo de valor
superior para seus clientes.

A relagdo positiva entre as componentes da varidvel “Orientacdo para o Mercado” e as
componentes “segmentagdo de mercado” e “uso ferramentas de marketing para diferencia¢ao”

da variavel “Habilidades de Marketing” apontada no Quadro Teorico foi comprovada. Pois as
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empresas que mais concordaram em geral para a variavel “Orientacao para o Mercado” foram
as mesmas que mais concordaram para as duas componentes da varidvel “Habilidades de
Marketing” anteriormente citadas. Ou seja, quanto maior a orientagdo para o mercado, mais a
empresa consegue criar valor e atrair clientes estrangeiros por meio de segmentacao de
mercado, e demais ferramentas de marketing.

A exposicdo a diversos requisitos tais como gostos, costumes, normas e culturas,
especificos de cada mercado, estimula a aprendizagem organizacional (CAVUSGIL; KNIGHT,
2009). Minervini (2019) define como capacidade exportadora a capacidade da empresa de
“pensar globalmente”, adaptando a propria forma de gestdo com base nas exigéncias do
mercado internacional. E, nos mercados internacionais as empresas encontram uma
multiplicidade de necessidades de consumidores e diferentes ameagas competitivas. Essa
diversidade ¢ para Cavusgil e Knight (2009) a base da aprendizagem organizacional, um
importante pré-requisito da orientagao para o mercado que estimula a inovagao.

As respostas recebidas e demonstradas na Tabela 9 apontam para um alto indice de
integracdo sistemadtica entre as fungdes internas das empresas (81%). Contudo, alguns dos
respondentes ndo monitoram as agdes de seus concorrentes. Tal inferéncia ¢ confirmada ao
observar que, 39% dos respondentes afirmam ndo ter respostas imediatas as agdes da
concorréncia.

Monitorar a concorréncia permite a empresa agir antecipadamente, prever tendéncias e
alcancar um lugar a frente na competi¢ao do mercado, facilitando assim a tomada de decisdes
estratégicas ou operacionais. O simples exercicio de extracdo de dados de redes de
relacionamento permite desenhar o cendrio em que a empresa esta inserida, e assim realizar
uma avaliacdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas e assim, tracar uma

estratégia de posicionamento, precificacao, riscos, previsoes financeiras, etc.

Tabela 9 - Resultados da Variavel Orientagdo para o mercado

VARIAVEL: ORIENTACAO PARA O MERCADO

DISCORDANCIA | NEUTRALIDADE | CONCORDANCIA
COMPONENTES
T P % F % P T %

Andlise poiltos fortes e fracos 0 1 39 7 19% 14 14 78%
da concorréncia
Resposta imediatas as agdes 1 4 14% 9 25% 17 5 61%
dos concorrentes
Integrggao das fung¢des do 0 ) 59, 5 14% 17 12 R1%
negdcio
Compreensio das 0 0 | 0% 1 3% 10 | 25 | 97%
necessidades dos clientes
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Medigdo da satisfacdo dos

. 0 2 6% 13 36% 12 9 58%
clientes

Total 1 9 6% 35 19% 70 65 75%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
Apesar de apenas um respondente se abster de responder sobre a orientacdo da estratégia

de sua empresa, todos os demais participantes concordam (fortemente ou parcialmente) que a
estratégia de sua empresa ¢ baseada na compreensao das necessidades dos clientes (Tabela 9).
Porém, ao mesmo tempo, a satisfagao dos clientes nao ¢ medida sistematicamente, devido a sua
concordancia parcial (33%), neutralidade e discordancia nas respostas (58%). Ter em maos um
indicador de desempenho para oferecer solugdes focadas nas necessidades do consumidor
permite, no minimo, uma prestacao de servigo superior e possibilita que expectativas sejam
superadas, aumentando as chances de uma eventual fidelizagdo do cliente. Porém, essa
componente ndo pode ser medida de modo informal, pois transparecera um certo descaso com

as necessidades.

4.1.3 Varidvel: Habilidades de Marketing

Mercados estrangeiros impdem novos desafios que ndo estdo presentes no mercado
doméstico (MINERVINI, 2019). As habilidades de marketing internacional sdo particularmente
importantes para uma empresa nascente conseguir atuar no exterior (RIBEIRO, 2012).

A exemplo dos varidveis anteriores, as empresas respondentes apresentaram, de maneira
geral, habilidades de marketing (75%) conforme demonstrado na Tabela 10. Porém, o nivel de
discordancia (total e moderada) para esse quesito foi o maior de todos (12%), sendo 57% de

discordancia moderada e 43% total discordancia.

Tabela 10 - Resultados da Variavel Habilidades de Marketing

VARIAVEL: HABILIDADES DE MARKETING

DISCORDANCIA NEUTRALIDADE CONCORDANCIA
COMPONENTES

T P % F % P T %
Processo de Marketing 3 5 22% 6 17% 16 6 61%
Habilidades de segmentagao 1 1 6% 4 11% 20 10 83%
Diferenciagdo do produto 2 5 19% 4 11% 17 8 69%
Adaptacdo as necessidades 0 0 0% 2 6% 10 24 94%
Imagem da empresa 3 1 11% 7 19% 10 15 69%
Total e Média Percentual 9 12 12% 23 13% 73 63 75%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Investigando especificamente as respostas de sete empresas que tém um alto indice de
discordancia e neutralidade (77% ao total) para as componentes dessa varidvel, nota-se uma
grande discrepancia frente as respostas das demais. A exce¢io da componente “adaptacio do
produto”, todas as demais respostas as afirmacdes apresentaram nenhuma concordancia (parcial
ou total).

Quase 39% dos respondentes ndo possuem um processo completo de planejamento de
marketing. Isso se confirma em outra questdo, pois 0os mesmos respondentes afirmam nao fazer
uso de ferramentas de marketing como diferenciacao, design, preco e publicidade. A correta
manipulagdo dos elementos chave de marketing possibilita oferecer aos consumidores produtos
diferenciados e adaptados a seus gostos e costumes (KNIGHT; CAVUSGIL, 2004). Porém,
Cantalone et al. (2006) salientam que as questdes de marketing internacional podem apresentar
significativa diferenga em relagdo ao mercado doméstico. Elas sdo consideradas criticas para
uma empresa nos estudos de Knight e Kim (2009) para se obter bom desempenho nos mercados
internacionais.

Uma das conclusdes do modelo de Ribeiro (2012) foi que o conceito de habilidade de
marketing internacional ¢ interligado ao conceito de orientagdo para o mercado internacional.
Isso se comprova na presente pesquisa ao analisar os resultados para a componente
planejamento de marketing (questdo 1) e diferencia¢do do produto (questdo 3) da 3° variavel
(Habilidade de Marketing). Mais de 98% dos que afirmam praticar essas duas a¢des, também
concordam com todas as questdes do 2° constructo (orientacao para o mercado).

Ressalta-se que, apenas uma tnica empresa respondente afirmou nao ter habilidades de
marketing para a segmentacdo e identificagdo de nichos de mercado. A mesma ndo considera
as competéncias dos candidatos para atuagdo em mercados internacionais como um pré-
requisito para a sua contratacdo e também, nem todos os profissionais da empresa conseguem
trabalhar com pessoas de outros paises, com culturas e linguas diferentes da nossa. Outras trés
empresas seguem o mesmo padrdo de respostas da empresa anterior para seu processo seletivo,
que também ndo considera competéncias de atuagdo em mercados internacionais.

A imagem da empresa nao ¢ trabalhada por quatro empresas, sendo uma graduada e as
outras trés incubadas. Outras sete empresas se abstiveram de responder a esta variavel, sendo
duas graduadas. Apenas 42% responderam que sim, elas trabalham fortemente a imagem da
empresa. Essas 15 empresas alcancam uma altissima concordancia para as habilidades de
marketing (99%). Outras 10 empresas concordaram parcialmente que trabalham a imagem da
empresa. Essas 10 empresas, que representam 28% da amostra, em sua maioria (78%) nao

apresentam forte concordancia para as demais variaveis do constructo habilidades de marketing.
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Isso sugere que suas fungdes de gerenciamento de marketing tradicional (comunicagao, design,
precificagdo, distribui¢do) ndo sdo tdo bem desenvolvidas. Para Knight e Cavusgil (2004), a
correta manipulagdo das ferramentas de marketing facilita o conhecimento do consumidor e,
permite que a empresa faga adaptacdes de produtos a seus gostos, costumes e preferéncias.
Outra componente analisada da variavel Habilidades de Marketing, ¢ a possibilidade de
adaptag@o do produto. Apenas 5%, ou seja, duas empresas, se mantiveram neutras. Todas as
demais afirmaram poder realizar adaptagdes no produto para atender eventuais necessidades
dos clientes. No marketing internacional, essa capacidade de adaptagcdo para Minervini (2019)
¢ necessaria devido as normas vigentes, barreiras, regras especificas e possiveis alteragdes que
deverdao ser feitas em razdo do clima, cultura, ergonomia etc... Mais do que exportar seu
produto, na maioria das vezes vocé esta exportando sua capacidade de projetar, produzir,

embalar, gerenciar etc... (MINERVINI, 2019).

4.2 Constructo: Fatores ligados ao empreendedor

De maneira geral, para se assegurar o sucesso no ingresso em mercados internacionais
de forma rapida (ou mesmo desde a fundagdo de sua empresa), ¢ requerido do empreendedor
uma visdo internacional e experiéncia internacional prévia, aliados a otimizagdo dos
relacionamentos pessoais no exterior que, complementam os demais fatores internos
organizacionais (RIBEIRO, 2012). Diversas sdo as barreiras que a literatura aponta dificultarem
a internacionaliza¢do de MPE brasileiras. A alta demanda doméstica faz o empreendedor ter
uma visao focada apenas no local; a baixa formag¢do que impede uma fluéncia no idioma inglés,
necessaria a uma negociacao internacional, ou mesmo para a criagdo de parcerias em outros
paises; ja a aversao ao risco, que impede de identificar oportunidades de negdcios no exterior;
e a falta de reconhecimento de exceléncia, devido a falta de tradicdo exportadora de bens de
alta tecnologia; entre outras (DIB, 2008; MINERVINI, 2019; OVIATT; MCDOUGALL, 1994;
RIBEIRO, 2012).

4.2.1 Variavel: Habilidade Gerencial Internacional

A média geral atingida de concordancia (total e parcial) para os seis requisitos avaliados
no questiondrio: 1) visao global, ii) formagdo gerencial, iii) fluéncia em outro idioma, iv)
competéncia exigida de candidatos, v) barreiras de diferengas culturais e vi) capacidade de

identificacdo de oportunidades no exterior; que compdem a varidvel Habilidade Gerencial
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Internacional foi de 65% (Tabela 11). Em consonancia com essa média ficaram proéximos os
resultados das componentes (i) visdo global e (ii) formagao gerencial com 67%, e diferencas
culturais (v) e identificagdo de oportunidades no exterior (vi) com 64%.

Destaca-se na andlise da Tabela 11 a alta concordancia (89%) para a componente
“habilidade com o idioma inglés” e nenhuma discordancia total e parcial. Isso significa que a
diferenga de idioma nio impde uma barreira a sua internacionalizacdo. Isso se comprova, ao
analisar o alto indice de discordancia (31%) para as respostas da afirmacao “os gerentes da
empresa ao fazer a contratagdo de pessoas consideram competéncias dos candidatos para
atuacdo em mercados internacionais”. Ou seja, esse tipo de competéncia nao influencia na
escolha de um candidato, visto o principal gestor (fundador, CEO ou diretor) ja dispor de tal.

Acredita-se que a explicagdo para a neutralidade (28%) a afirmacgao “os profissionais da
empresa conseguem trabalhar com pessoas de outros paises, com culturas diferentes da nossa”
seja a auséncia de experiéncia com esse tipo de situagdo, visto que esse percentual aumenta para

31% se analisado somente as empresas domésticas.

Tabela 11 - Resultados da variavel Habilidade Gerencial Internacional

Variavel: Discordancia Neutralidade Concordancia
Hablllldade (?ere:mal F F % . 9 F F %
nternaciona Total | Parcial | Soma ° Parcial | Total | Soma

Visio Global 2 6 22 4 11 13 11 67
Formacao Gerencial 0 5 14 7 19 17 7 67
Inglés 0 0 0 4 11 15 17 89
Competéncia dos candidatos 4 7 31 10 28 11 4 42
Diferencas culturais 0 3 8 10 28 11 12 64
Identlﬁcaga? de oportunida- 2 4 17 7 19 14 9 64
des no exterior
Total e Média 8 25 15 42 20 81 60 65

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Mesmo detendo de habilidades para realizar negociagdes em inglés, os proprietarios de
oito empresas (22% da amostra) preferem ter seu foco no mercado doméstico, sendo destas uma
empresa ja graduada. Ja os proprietarios de apenas cinco empresas (14%) acreditam nao ter
todas as competéncias necessarias para o ingresso em mercados internacionais. E, seis
proprietarios acreditam ndo conseguir identificar oportunidades de negdcios no exterior. Para
Minervini (2019) a “identificacdao de oportunidades no exterior” pode se dar através da visita a

grandes feiras internacionais. As feiras representam uma grande fonte de informagdes, podendo
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ser utilizada como um instrumento de pesquisa ou promocao da empresa. Pode-se, por exemplo
comparar sua tecnologia com a concorréncia; ou avaliar as tendéncias de cores, formatos,
materiais; ou ter acesso a um publico desconhecido, dentre outras a¢des. No Brasil, a APEX
apoia diversas agoes direcionadas a participagao em feiras internacionais. O SEBRAE também
promove missdes ao exterior com o intuito de aproximar empreendedores brasileiros a
potenciais compradores estrangeiros.

J& o impacto negativo da falta de fluéncia no idioma inglés nao pdde ser avaliado visto
todos os respondentes concordar parcial ou totalmente com a afirmagao deste componente.

Para os cinco respondentes que discordaram parcialmente da afirmacgdo referente a
componente “formacao gerencial”, ou seja, acreditam ndo ter formag¢ao suficiente para ingressar
em mercados externos, examinou-se suas respostas para todos os componentes da variavel
orientagdo para o mercado comparando-a com as respostas dos demais que responderam ter
formacgdo gerencial. O intuito foi de averiguar se os empreendedores que discordaram da
afirmag¢@o tém uma concordancia mais baixa para as componentes da variavel orientacdo para
o mercado. Pois, Rialp et al. (2005) afirmam uma relagdo positiva e crescente associando a
formagao gerencial a orientagdo para o mercado. Contudo o indice percentual de concordancia
total e parcial foi o mesmo (80%) observado entre as duas classes de respondentes. Desta forma,
ndo podemos afirmar, através deste estudo em particular, que ha uma relagdo positiva e
crescente entre essas componentes.

A Tabela 12 apresenta o comparativo da frequéncia das respostas entre as trés categorias
de empresas. Nela, pode-se observar uma maior concordancia entre as empresas
internacionalizadas tradicionalmente para suas seis componentes (i) visao global, (ii) formacao,
(ii1) idioma, (iv) competéncias dos candidatos, (v) habilidades no trabalho e (vi) identificagdo

de oportunidades no exterior.

Tabela 12 - Comparativo entre categorias da Variavel Habilidade Gerencial Internacional

HABILIDADE GERENCIAL INTERNACIONAL
Domésticas Intl. Tradicionais Born Globals
Freq Perc Freq Perc Freq Perc
Concordancia 112 64% 20 83% 10 56%
Neutralidade 35 20% 1 4% 6 33%
Discordancia 27 16% 3 13% 2 11%
Total 174 100% 24 100% 18 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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4.2.2  Varidvel: Experiéncia profissional internacional

De maneira geral, a Tabela 13 mostra que os resultados desta variavel foram os que mais
apresentaram discordancia total (31%) e parcial (8%) de todas as variaveis, totalizando 39% de
discordancia geral. H4 uma baixa concordancia de apenas pouco mais da metade, na média dos
entrevistados (52%), ter uma experiéncia profissional internacional. E, se retirarmos a
componente “relacionamentos pessoais no exterior” que obteve 92% de concordancia da
analise, a média percentual de concordancia de experiéncia profissional no exterior cai para
44% apenas. Tal fato pode desencorajar os empreendedores rumo a outros continentes, pois
essa componente ajuda nas negociagdes em outro idioma, amplia a visao do local para o global
e, facilita a identificacdo de oportunidades no exterior.

Os estudos de Oviatt e McDougall (1994) reforcam como caracteristica crucial das
empresas born globals ¢é ter seus empreendedores com algum tipo de experiéncia internacional.
Apesar que, nos estudos de Dib (2008), sobre a industria de software brasileira, essa variavel

ndo ter alcancado validade empirica para as empresas brasileiras.

Tabela 13 - Resultados da variavel Experiéncia Profissional Internacional

Varidvel: Experiéncia Profissional Discordéancia Neutralidade Concordancia

Internacional T P o, F o, P T o
Trabalho em dept. internacionalizados | 14 3 47 5 14 8 6 39
Trabalho no exterior 12 4 45 4 11 7 9 44
Experiéncia educacional no exterior 15 5 56 3 8 5 8 36
Relacionamentos pessoais no exterior 1 1 5 1 3 14 19 92
Lacos familiares em outro pais 14 2 44 2 6 9 9 50
Total 56 15 39 15 8 43 51 52

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

O relacionamento direto da componente “relacionamentos pessoais no exterior’” com a
componente “habilidade em fazer negociacdes em inglés” foi confirmado, visto que esses
respondentes afirmaram possuir ambas as habilidades.

A relacdo positiva entre vivéncia profissional e visdo global se confirmou, visto os
empreendedores que responderam ter algum tipo de experiéncia profissional internacional, seja
trabalhando em multinacionais ou no exterior, em sua maioria responderam ter uma visao global

dos negocios (78,5% e 87,5% respectivamente).
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Os dados da Tabela 14 reforcam os resultados do geral apontados na Tabela 13 e nao se
alinham com os estudos de Oviatt e McDougall (1994), pois apenas 60% das empresas born

globals concordam com as afirmag¢des das componentes dessa variavel.

Tabela 14 - Comparativo entre categorias da variavel Experiéncia Profissional Internacional

EXPERIENCIA PROFISSIONAL INTERNACIONAL

Domésticas Intl. Tradicionais Born Globals
Freq Perc Freq Perc Freq Perc
Concordo 75 52% 9 45% 9 60%
Neutro 14 10% 1 5% 0 0%
Discordo 56 39% 10 50% 6 40%
Total 145 100% 20 100% 15 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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5 CONCLUSAO

O presente capitulo sintetiza as principais conclusdes do pesquisador acerca dos
resultados obtidos através da revisao de literatura e da pesquisa realizada. Sado feitas
consideragdes a respeito das contribuicdes do estudo para acdes dos empreendedores
participantes da pesquisa e para o poder local com o propdsito de aumentar o envolvimento
internacional dessas empresas.

O modelo de ferramenta aqui utilizado trata-se de uma adaptacdo que toma por base a
literatura existente e se organiza nos fatores que levariam as empresas a diferentes caminhos no
seu processo de internacionalizacdo. Ele combina os constructos mais significativos
identificados na literatura sobre o Empreendedorismo Internacional, obtidos por meio de uma
revisao de literatura de diversos autores ao longo dos ultimos 55 anos. Desta forma, o modelo
aqui proposto combina fatores internos relacionados a empresa (organizacionais) e do
empreendedor (habilidades e experiéncias), para avaliar a preparagdo de MPE iniciar seu
processo de internacionalizacao.

Tendo em vista que o modelo testado na pesquisa em tela partiu dos principais estudos
existentes sobre fatores que acelerariam a internacionalizagdo de uma empresa, eventual
tendéncia discordante em relagdo a apresentada pela literatura pode ser explicada pelo fato de
a discussao internacional sobre o fendmeno born global ser ainda recente, controversa, além de

grande parte das pesquisas ter sido feita em paises desenvolvidos.

5.1 Principais conclusoes

Por meio da investigacdo na literatura do papel dos fatores internos organizacionais e
sua articulagao com as caracteristicas dos empreendedores que aceleram a internacionalizagao,
proposta no primeiro objetivo especifico deste trabalho, a presente pesquisa conclui que nao ha
uma convergéncia para quais fatores especificos seriam importantes a se considerar, sendo
comum cada autor adotar uma listagem propria de fatores.

Neste trabalho, em particular, foram considerados como fatores internos: a capacidade
de inovacao, orientagdo para o mercado internacional e as habilidades de marketing. Apesar da
evidéncia de que tais fatores da empresa sdo essenciais na internacionalizacdo, eles ndo sao
capazes de distinguir uma empresa born global.

Quanto ao papel dos fatores relacionados ao comportamento do empreendedor

prevalece a evidéncia de que constituem elementos recorrentes e fundamentais na
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caracterizacdo do fenomeno de internacionalizacdo acelerada. Incluem-se capital humano,
habilidade gerencial internacional e experiéncia profissional internacional. A combinagdo de
recursos organizacionais e um perfil particular do empreendedor, seriam pré-condi¢des chave
para assegurar o desenvolvimento internacional.

Referente ao 2° objetivo especifico da pesquisa, pode-se afirmar que, as empresas
respondentes, de uma maneira geral, apresentam potencial para se internacionalizarem. Através
da analise descritiva dos resultados, detectou-se um alto indice de capital humano e uma latente
capacidade de inovacdo. Ambas, requisitos primordiais para a internacionalizagdo. Aconselha-
se as empresas a monitorar melhor sua concorréncia para, por exemplo, acompanhamento das
tendéncias tecnoldgicas. Esse monitoramento deve seguir lado a lado com a planejamento
estratégico e de marketing de cada empresa. Sendo este ultimo, outro ponto também a ser
melhorado. Pois, a correta manipulagdo dos elementos chave de marketing possibilita oferecer
aos consumidores produtos diferenciados e adaptados a seus gostos e costumes, caracteristica
de mercados internacionais.

De um modo geral, os empreendedores também apresentam pouca experiéncia gerencial
internacional. Desta forma, ha uma necessidade de pensar em agdes que promovam a
aproximacao com potenciais investidores, parceiros ou compradores internacionais.

Cabe também a sugestao de uma investiga¢cdo nos indices de investimento em P&D e a
busca por programas de apoio ao investimento em pesquisa e desenvolvimento. Estes
investimentos sao necessarios também para atrair projetos € empresas de base tecnologica para
0 municipio.

Na analise comparativa dos resultados entre as trés categorias de empresas (domésticas,
internacionalizadas tradicionais e born globals), observou-se niveis mais altos de concordancia
das empresas internacionalizadas tradicionalmente para todas as componentes das variaveis
aqui analisadas.

Devido ao alto nimero de empresas domésticas, acredita-se ser interessante iniciar um
trabalho de conscientiza¢do das vantagens da busca por mercados externos, pois a exposi¢ao a
outros cendrios, novas demandas e diferentes exigéncias de clientes, que caracterizam os

mercados internacionais, levam necessariamente a um aumento da competitividade.

5.2 Limita¢oes da pesquisa

Esta pesquisa se preocupou em analisar os fatores internos ou organizacionais de MPE

incubadas e graduadas na Incit que influenciam a entrada em mercados estrangeiros. Tais
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fatores estdo dentro do ambito de decisao da empresa e de seus gestores. Entretanto, ¢ sabido
que, os fatores externos do ambiente também podem exercer influéncia sobre as decisdes dos
micros e pequenos empreendedores. Além disso, varidveis macroecondmicas ligadas as
transformag¢des mundiais nao foram consideradas no modelo devido ao alcance limitado de

intervengdo da empresa € seus proprietarios.

5.3 Sugestoes para futuros trabalhos

Devido a avaliagao dos resultados indicar deficiéncias na area de Marketing e P&D de
algumas empresas, sugere-se a realizagdo de trabalhos futuros abrangendo mais
especificamente essas areas.

Apesar da escolha das varidveis seguir modelos ja publicados em estudos anteriores,
outras varidveis poderiam ser incluidas no modelo, tais como habilidades com recursos

financeiros da empresa, visto a comum escassez deste recurso em MPE.

90



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACS, Z. How is entrepreneurship good for economic growth? Innovations. v.1, n.1, p.97-107,
2006.

ACS, Z.; DANA, L.; JONES, M. Toward new horizons: the internationalization of
entrepreneurship. Journal of International Entrepreneurship, v.1, n.1, p.5-12, 2003.

ALMOR, T. Born global: the case of small and medium sized, knowledge- intensive Israeli
firms. FDI, International Trade and the Economics of Peacemaking, 2000. Disponivel em:
http://www.brad.ac.uk/acad/management/external/pdf/workingpapers/

Booklet 02-03.pdf. Acesso em: 15 Nov. 2020.

ANPROTEC. Mapeamento dos mecanismos de geracdo de Empreendimentos Inovadores no
Brasil. Brasilia: Anprotec, 2019. 225p. Disponivel em:
https://anprotec.org.br/site/wpcontent/uploads/2019/09/Mapeamento Empreendimentos Inov
adores.pdf . Acesso em: 15 Nov. 2020.

ARANHA, J.A. Mecanismos de geracao de empreendimentos inovadores: mudanca na
organizacdo ¢ na dinamica dos ambientes € o surgimento de novos atores. Brasilia:
ANPROTEC, 2016.

ARAUJO, C.R.M.; VILLAS BOAS, G. Politicas publicas e incubagio de empresas: o caso do
estado de Sao Paulo. Revista Ciéncias Administrativas. Fortaleza, v.19, n.2, p.507-535,
jul/dez, 2013.

ATLAS BRASIL. Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil, 2021. Disponivel em:
http://www.atlasbrasil.org.br/ Acesso em: 01 Fev. 2021.

AUDRETSCH, D.B.; BECKMANN, [.A. From small business to entrepreneurship policy. In:
Handbook of research on entrepreneurship policy, p.36-53, 2007.

AUDY, J.L.; PIQUE, J. Dos parques cientificos e tecnolégicos aos ecossistemas de inovacio:
Desenvolvimento social e econdmico na sociedade do conhecimento. Brasilia: ANPROTEC,
2016.

AUTIO, E.; SAPIENZA H.; ALMEIDA, J. Effects of age at entry knowledge intensity and
imitability on international growth. Academy of Management Journal. v.43, p.909-924,2010.

BELL, J. The internationalization of small computer software firms: a further challenge to stage
theories. European Journal of Marketing v.29, n.8, p.60-75, 1995.

BINGWEN, Z.; HUIBO, Z. Estudo comparativo sobre sistemas nacionais de inova¢do nas
economias BRIC. Revista Tempo do Mundo. v.2 (2). 2010. Disponivel em:
http://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/6200/1/RTM_v2 n2 Estudo.pdf Acesso em 02
Nov. 2020.

BORISSENKO, Y. BOSCHMA, R. A critical review of entrepreneurial ecosystems: towards a
future research agenda, Evolutionary Economic Geography, n.1630, Utrecht University,
2016.

91



BRAMWELL A.; HEPBURN N.; WOLFE, D. Growing entrepreneurial ecosystems: Public
intermediaries, policy learning, and regional innovation. Journal of Entrepreneurship and
Public Policy, v.8, n.2, p.272-292, 2019.

BRASIL. Decreto n° 9.283, de 7 fevereiro de 2018. Regulamenta a Lei n° 10.973, de 2 de
dezembro de 2004, a Lei n°® 13.243, de 11 de janeiro de 2016,0 art. 24, § 3°, e o art. 32, § 7°, da
Lein® 8.666, de 21 de junho de 1993, o art. 1° da Lei n°® 8.010, de 29 de margo de 1990, e o art.
2°, caput, inciso I, alinea "g", da Lei n°® 8.032, de 12 de abril de 1990, e altera o Decreto n°
6.759, de 5 de fevereiro de 2009, para estabelecer medidas de incentivo a inovagao e a pesquisa
cientifica e tecnologica no ambiente produtivo, com vistas a capacitagdo tecnoldgica, ao alcance
da autonomia tecnologica e ao desenvolvimento do sistema produtivo nacional e regional.
Disponivel em:

http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2018/decreto/D9283.htm Acesso em 15

de maio de 2021.

BRASIL. Portal Brasil, Empreendedor. Incubadoras primeiros passos, 2012. Disponivel em
<http://www.brasil.gov.br/empreendedor/primeiros-passos/incubadoras> Acesso em: 20 de
nov. 2021.

BUCKLEY, P.; CASSON, M. The Future of the Multinational Enterprise, London:
MacMillan, 1976.

CALANTONE, R.; KIM, D.; SCHMIDT, J.; CAVUSGIL, S. T. The influence of internal and
external firm factors on international product adaptation strategy and export performance: a
three-country comparison. Journal of Business Research, v.59, n.2, p.176-185, 2006.

CAMPOS, J.; CORREIA, A. Politicas publicas de empreendedorismo e internacionalizagao:
Existe um efeito de reputacdo governamental? Revista de Gestao de Politicas de Ciéncia e
Tecnologia, v.10(4) p.975-995, 2019. Disponivel em: https://doi.org/10.1108/JSTPM-04-
2018-0044 Acesso em 01 Dez. 2020.

CASTRO, T. Teoria das relacdes internacionais. led. Brasilia: FUNAG, 2013.

CAUCHICK-MIGUEL P.; LEE HO L. Levantamento Tipo Survey. In Metodologia de
pesquisa em engenharia de producio e gestao de operagoes. Afonso Fleury... [ef al.] coord.
Paulo Augusto Cauchick-Miguel. 3ed. — Rio de Janeiro: Elsevier, 2018.

CAVUSGIL, S. T.; KNIGHT, G. Born global firms: a new international enterprise. New
York: Business Experts Press, 2009.

CEGLIE, G.; DINI, M. SME Cluster ad Network Development in Developing Countries:
The Experience of UNIDO. Vienna: UNIDO, 1999.

CHENG, H.; YU, C. Institutional pressures and initiation of internationalization: Evidence from
Taiwanese small- and medium-sized enterprises. International Business Review, v.17, n.3,

p.331-348, 2008.

CHETTY, S.; STANGL, L. Internationalization and innovation in a network relationship
context. European Journal of Marketing, v.44, n.11/12, p.1725-1743, 2010.

92



CHETTY, S.; HOLM, D. Internationalisation of small to medium-sized manufacturing firms:
a network approach. International Business Review, v.9 p.77-95, 2000.

CHIAVENATO, I. Vamos abrir um novo negocio? led Sao Paulo: Makron Books, 1995.

CHILD, J.; HSIEH, L. Decision mode, information and network attachment in the
internationalization of SMEs: A configurational and contingency analysis. Journal of World
Business, v.49, n.4, 2014.

CNI - CONFERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA. Mapa Estratégico da Inddstria. CNI:
2018.

COSTA, L.; ANEZ, M.; MOL A.; DAMASCENO, T. Escolas tedricas do processo de
internacionalizagdo: uma visao epistemolédgica. Cad. EBAPE.BR, v.15, n.4, Artigo 12, Rio de
Janeiro, Out./Dez. 2017. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1590/1679-395154072. Acesso
em 09 Mar. 2021.

COVIELLO, N. The network dynamics of international new ventures Journal of International
Business Studies, v.37, p.713-731, 2006.

CZINKOTA, M.; JOHNSTON, W. Exporting: does sales volume make a difference? Journal
of International Business Studies, v.14, n.1, p.147-153, 1985

D'ANGELO, A.; MAJOCCHI, A.; ZUCCHELLA, A. Geographical pathways for SME
internationalization: insights from an Italian sample. International Marketing Review, v.30,
n.2,2013.

DIB, L. A. O processo de internacionalizacdo de pequenas e médias empresas e o
fenomeno born global: estudo do setor de software no Brasil. Rio de Janeiro: Tese de
Doutorado, Universidade Federal do Rio de Janeiro. 2008.

DIMITRATOS, P.; PLAKOYIANNAKI, E. Theoretical foundations of international
entrepreneurial culture. Journal of International Entrepreneurship, v.1,n.2,p.187-215, 2003.

DOWNING, D.; CLARK J. Estatistica Aplicada 3 ed. Sao Paulo: Ed. Saraiva, 2012.

DUNNING, J. H. Toward an eclectic theory of international production: some empirical tests.
Journal of International Business Studies, v.11, n.1, p.9-31, 1980.

FARIA, J. Location Clusters, FDI and Local Entrepreneurs: Consistent Public Policy. Journal
of the Knowledge Economy, v.7, p.858-868, 2016. Disponivel em:
https://doi.org/10.1007/s13132-015-0272-5 Acesso em 15 Out. 2020.

FARIA, A.F.; SEDIYAMA, J.A.S.; LEONEL, D.S. Censo mineiro de startups e demais
empresas de base tecnologica. Vicosa: NTG/UFV, 2017.

FELDMAN, M.P.; FRANCIS J.L. Homegrown solutions: Fostering cluster formation.
Economic Development Quarterly, v.18, n.2, p.127-137, 2004.

93



FERNANDES, B. H. R.; SEIFERT, R. E. J. Tipologia de novos empreendimentos globais. In:
FLEURY, A. C. C.; FLEURY, M. T. L. Internacionalizacio e os paises emergentes. S3o
Paulo: Atlas, 2007.

FERNHABER, S.A.; GILBERT, B.A.; MCDOUGALL, P.P. International entrepreneurship
and geographic location: an empirical examination of new venture internationalization. Journal
of International Business Studies, v.39, p.267-290, 2008.

FILION, L.J. Empreendedorismo: empreendedores e proprietarios-gerentes de pequenos
negocios. Revista de Administracio, v.34, n.2, p.05-28, 1999.

FLORIDA, R. A ascensio da classe criativa. Sao Paulo: L&PM Editores led. 456p. 2011.

FORSGREN, M. The concept of learning in the Uppsala internationalization process model: a
critical review. International Business Review, v.11, p.257-277, 2002.

FORZA, C. Survey research in operations management: a process-based perspective.
International Journal of Operations & Production Management, v.22,n.2,p.152-194, 2002.

FOTOPOULOS, C.; PSOMAS, E. The structural relationships between TQM factors and
organizational performance. The TQM Journal, v.22, n.5, p.539-552, 2010.

FOTOPOULOS, C.; STOREY D. Public policies to enhance regional entrepreneurship: another
programme failing to deliver? Small Business Economy, v.53, p.189-209, 2019. Disponivel
em: https://doi.org/10.1007/s11187-018-0021-9. Acesso em 20 Set 2020.

FUNCEX. As Micro e Pequenas Empresas nas exportagdes brasileiras no periodo 2009-2017.
Revista Brasileira de Comércio Exterior RBCE. Ano XXXII n.137 Out-Dez 2018.

GABRIELSSON, M.; SASI, V.; DARLING, J. Finance strategies of rapidly-growing finish
SMEs: born internationals and born globals. European Business Review, v.16, p.590-604,
2004.

GHAURI, P.; LUTZ, C.; TESFOM, G. Using networks to solve export-marketing problems of
small- and medium-sized firms from developing countries. European Journal of Marketing,
v.37,1n.5/6, p.728-752, 2003.

HALLEN, L.; WIEDERSHEIM-PAUL, F. The evolution of psychic distance in international
business relationships. In: HAAG, 1.; WIEDERSHEIMPAUL, F. (Eds.). Between market and
hierarchy. Sweden: University of Uppsala, p.15-27, 1979.

HAIR, J. F.; BABIN, B.; MONE, A.; SAMOUEL, P. Fundamentos de métodos de pesquisa
em administragao. led. Porto Alegre: Bookman, 2005.

HENNART, J. A transaction costs theory of equity joint ventures, Strategic Management
Journal. v.9, p.361-374, 1988.

HISRICH, R.D; PETERS, M.P; SHEPHERD, D.A. Empreendedorismo. 7.ed. Porto Alegre:
Bookman, 2009.

94



HOLTBRUGGE, D.; WESSELY, B. Initiating forces and success factors of born global
firms. European Journal of International Management, v.3, n.2, p. 232-260, 2009.

HUGGINS, R.; MORGAN B.; WILLIAMS N. Regional entrepreneurship and the evolution of
public policy and governance: Evidence from three regions. Journal of Small Business and
Enterprise = Development v.22, n.3, p473-511, 2015. Disponivel em:
www.emeraldinsight.com/1462-6004.htm Acesso em: 10 Ago. 2020.

IASP - International Association of Science Parks and Areas of Innovation. General Survey
2018: Science and technology parks and areas of innovation throughout the world.
IASP: Malaga, p.65, 2018.

IBGE — INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Censo
Demografico Populacional e Social. Rio de Janeiro, 2018. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao.html Acesso em 01 Abr. 2021.

INCIT — Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica de Itajuba. 2019. Pagina Inicial.
Disponivel em: https://incit.com.br/. Acesso em 02 Ago. 2021.

ISENBERG, D.J. How to start an entrepreneurial revolution. Harvard Business Review, v.88,
n.6, p.40-50, 2010.

ITAJUBA. In: WIKIPEDIA, a enciclopédia livre. Florida: Wikimedia Foundation, 2021.
Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Itajub%C3%A1&oldid=62484215.
Acesso em: 24 Nov. 2020.

JOHANSON, J.; MATTSON, L. Internationalization in industrial systems — a network
approach. In: Hood, N.; Vahlne, J.-E. (org.) Strategies in global competition. London: Croom
Helm, 1988.

JOHANSON, J.; VAHLNE, J. The internationalization process of the firm: A model of
knowledge development and increasing foreign market commitments. Journal of

International Business Studies. v.8, n.1, p.23-32, 1977.

JOHANSON, J.; VAHLNE, J. The mechanism of internationalization. International
Marketing Review. v.7, n.4, p.11-24, 1990.

JULIEN, P.A. Empreendedorismo Regional. Sao Paulo: Saraiva, 2010.
KEEDI, S. ABC do Comércio Exterior. 4ed. Sao Paulo: Aduaneiras, 2011.

KNIGHT, G. A; KIM, D. International business competence and the contemporary firm.
Journal of International Business Studies, v.40, p.255-273, 2009.

KNIGHT, G. A; CAVUSGIL, S. T. Innovation, organizational capabilities, and the born global
firm. Journal of International Business Studies, v.35, p.124-141, 2004.

KITCHELL S. Corporate Culture, Environmental Adaptation and Innovation Adoption: A

qualitative/quantitative approach. Journal of the academy of marketing science. v.23, p.195-
206, 2015.

95



KLEIN, L. ALMEIDA, L.B. A influéncia dos fatores contingenciais na adog¢ao de praticas de
contabilidade gerencial nas industrias paranaenses. Revista Universo Contabil, v.13, n.3,
pp.90-119, 2017. Disponivel em: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=117054197006
Acesso em 2 Ago 2021. ISSN: 1809-3337.

KOTESKI, M.A. As micro e pequenas empresas no contexto econdmico brasileiro. Revista
FAE BUSINESS. Blumenau, n.8. p.16-18. Acesso em 01 Maio 2004.

LAHIRI, S. ELANGO, B. KUNDU, S.K. Cross-border acquisition in services: Comparing
ownership choice of developed and emerging economy MNEs in India, Journal of World
Business, v.49 (3) pp. 409-420. 2014. Disponivel em:
https://EconPapers.repec.org/RePEc:eee:worbus:v:49:y:2014:1:3:p:409-420. Acesso em 02
Nov. 2020.

LEGGE, K. What is Human Resource Management? In: Human Resource
Management, Rethorics and Realities. London: Palgrave-Macmillan, p.101-131, 2005.

LEVIN, S.A. Ecosystems and the biosphere as complex adaptive systems. Ecosystems, v.1,
n.5, p.431-436, 1998.

LEWIS, E. Triple Bottom Line. Organizag¢des e Sustentabilidade, v.3, p.272-285, 2015.
LOPEZ J.M.; GAMA M. Comércio Exterior Competitivo. 4ed. Sdo Paulo: Aduaneiras, 2010.

LUMPKIN, G.; DESS, G. Clarifying the entrepreneurial construct and linking it to
performance. Academy of Management Review. v.21, p.135-172, 2016.

LEMES JUNIOR, A.; PISA, B. Administrando micro e pequenas empresas. 1.ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

MADI, M.; GONCALVES, J. Produtividade, Financiamento e Trabalho: Aspectos da dinamica
das micro e pequenas empresas (MPEs) /n: Micro e pequenas empresas: mercado de
trabalho e implicacio para o desenvolvimento - Org. Anselmo Luis dos Santos, José Dari
Krein, Andre Bojikian Calixtre — Rio de Janeiro: Ipea, 2012.

MADSEN, T. K.; SERVAIS, P. The internationalization of born globals — an evolutionary
process? International Business Review, v.6, n.6, p.561-583, 1997.

MALHOTRA, M. K.; GROVER, V. An assessment of survey research in POM: from constructs
to theory. Journal of Operations Management, v.16, n.4, p.407-425, 1998.

MAMBULA, C. Perceptions of SME Growth Constraints in Nigeria. Journal of Small
Business Management, v.40, n.1, p.58-65, 2012.

MARTINS, P.S. ESCRIVAO, E. NAGANO, M.S. FATORES CONTINGENCIAIS DA
GESTAO AMBIENTAL EM PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS Revista de
Administracido Mackenzie [online] v.17, n.2, p.156-179, 2016. Disponivel em:
https://doi.org/10.1590/1678-69712016/administracao.v17n2p156-179. Acesso em 02 Dez.
2021.

96



MASON, C.; BROWN, R. Creating good public policy to support high-growth firms. Small
Business Economics, v.40, n.20, p.211-225, 2013. Disponivel em:
https://doi.org/10.1007/s11187-011-9369-9. Acesso em 07 Set. 2021.

MASON, C.; BROWN, R. Entrepreneurial ecosystems and growth oriented entrepreneurship.
Final Report to OECD. Paris, 2014. Disponivel em: http://lib.davender.com/wp-
content/uploads/2015/03/Entrepreneurial-ecosystems-OECD.pdf. Acesso em 01 Out. 2021.

MASON, C.; BROWN R. Looking inside the spiky bits: a critical review and conceptualization
of entrepreneurial ecosystems, Small Business Economics, Glasglow, 2017. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/316632921. Acesso em 01 Out. 2021.

MARTINS, R.; MELLO C.; TURRIONI, J. Guia para Elaboracio de Monografia e TCC
em Engenharia de Producao. led. Sao Paulo: Ed. Atlas, 2013.

MAZZAROL, T. MAMOUNI L. ELENA REBOUD, S. Co-operatives as a strategic network
of small firms: Case studies from Australian and French co-operatives. Journal of Co-
operative Organization and Management. v.1. p.27-40, 2013. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/259173129 Cooperatives_as_a_strategic_network

of small firms Case studies_from_Australian_and French co-operatives. Acesso em 02
Nov. 2021.

MCDOUGALL, P.P. International versus domestic entrepreneurship: new venture strategic
behavior and industry structure. Journal of Business Venturing, v.4, n.6, p.387-400, 1989.

MCDOUGALL, P.; SHANE, S.; OVIATT, B. Explaining the formation of international new
ventures: the limits of theories from international business research. Journal of Business
Venturing, v. 9, n.6, p. 469-487, 1994.

MCTI — Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacido. Programa Nacional de Apoio as
Incubadoras de Empresas e Parques Tecnoldgicos, 2015.

MDIC — Ministério do Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio Exterior ¢ Servicos — Comex
Stat. Disponivel em http://comexstat.mdic.gov.br/pt/municipio/33484. Acesso em 04 Maio
2021.

MINERVINI N. O Exportador: Construindo o seu projeto de internacionalizacdo 7ed.
298p. Sao Paulo: Ed. Actual, 2019.

MINTZBERG, H. Criando organizacées eficazes, Sao Paulo, Atlas, 2ed., 2011.

MOORE, J. F. Predators and prey: a new ecology of competition. Harvard Business Review,
v.71,n.3, p.75-83, 1993.

MORROW, J. International entrepreneurship: A new growth opportunity. New Management,
v.5,n.3, p.59-60, 1988.

97



MOWERY, D. The Bayh-Dole Act and high-technology entrepreneurship in U.S. universities:
chicken, egg, or something else? University Entrepreneurshipand Technology Transfer.
Elsevier: Amsterdam, 2005.

MTIGWE, B. Theoretical milestones in international business: the journey to international
entrepreneurship theory. Journal of International Entrepreneurship, v.4, n.1, p.5-25, 2006.

NASCIMENTO, M.; LIMA, C.R.M.; LIMA, M.A.; ENSSLIN, E.R. Fatores determinantes da
mortalidade de micro e pequenas empresas da regido metropolitana de Floriandpolis sob a otica
do contador. Revista Eletronica de Estratégia & Negdcios, v.6, n.2, p.244-283, 2013.

O’CASS, A.; WEERAWARDENA, J. Examining the role of international entrepreneurship,
innovation and international market performance in SME internationalization. European
Journal of Marketing. v.43, n.11/12, p.1325-1348, 2009.

OMC - Organizacio Mundial de Comércio. Data Catalog, 2018. Disponivel em:
https://datacatalog.worldbank.org/search/indicators?sort _by=field wbddh_modified date&so
rt_order=DESC&search_api_views_fulltext op=AND&{%5B0%5D=field wbddh_data_type
%3A293&1%5B3%5D=type%3Aindicators. Acesso em 30 Abr. 2021.

O'REILLY, C. Corporations, culture and commitment: Motivation and social control in
organizations. California Management Review. v.31, n.4, p.9-25, 1989.

OVIATT, B.; MCDOUGALL, P.P. Toward a theory of international new ventures. Journal of
International Business Studies, v.25, n.1, p.45-64, 1994.

. Global start-ups: entrepreneurs on a worldwide stage. Academy of
Management Executive. v.9, n.2, p.30-43, 1995.

Challenges for internationalization process theory: the case of
international new ventures. Management International Review. v.37, n.2 (special issue),
p-85-99, 1997.

. Defining international entrepreneurship and modeling the speed of
internationalization. Entrepreneurship Theory & Practice, v.29, n.5, p.537-553, 2005.

PAULA, J. Desenvolvimento local: textos selecionados. Brasilia: SEBRAE, p.80, 2008.

PENG, M.; YORK, A. Behind intermediary performance in export trade: transactions, agents
and resources. Journal of International Business Studies. v.32, n.2, p.327-346, 2001.

PINHO, M. Empresas de base tecnolégica. Relatério FINEP de Pesquisa do Projeto
“Diretorio da Pesquisa Privada”. Sao Carlos, 2005. Disponivel em:

www.finep.gov.br/Portal DPP/relatorio _setorial final/relatorio_setorial final. Acesso em 20
Maio 2021.

PINTEC. Pesquisa de Inovacao. Brasil, 2017. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/multidominio/ciencia-tecnologia-e-inovacao/9141-
pesquisa-de-inovacao.html?=&t=o0-que-e Acesso em: 02 Nov. 2021.

98



PRASHANTHAM, S. Foreign network relationships and the internationalization of small
knowledge-intensive firms. Strathclyde International Business. University of Strathclyde,
Working Paper 2004/03, 2004.

PREECE, S.B., MILES, G., BAETZ, M.C. Explaining the international intensity and global
diversity of early-stage technology-based firms. Journal of Business Venturing, v.14, n.3
pp-259-281, 1999 Disponivel em: https://EconPapers.repec.org/RePEc:eee:jbvent:v:14:y:
1999:1:3:p:259-281. Acesso em: 02 Nov. 2020.

RAUPP, F.M.; BEUREN, .M. Perfil do suporte oferecido pelas incubadoras brasileiras as
empresas incubadas. Revista Eletronica de Administragao (Porto Alegre) [online]. v.17,
n.2, p.330-359. 2011. Disponivel em: <https://doi.org/10.1590/S1413-23112011000200002>.
Acesso em: 02 Nov 2021.

REID, S. The Decision-Maker and Export Entry and Expansion. Journal International of
Business Studies. v.12, p.101-112, 1981. Disponivel em:
https://doi.org/10.1057/palgrave.jibs.8490581 Acesso em 10 Jan. 2021.

REIS, E.A., REIS I.A. Anélise Descritiva de Dados. Relatorio Técnico do Departamento de
Estatistica da UFMG. 2002. Disponivel em: www.est.ufmg.br. Acesso em 30 Nov. 2021.

RIALP, A.C.; RIALP, J.C.; KNIGHT, G.A. The phenomenon early internationalizing firms:
what do we know after a decade (1993-2003) of scientific inquiry? International Business
Review, v.14, p.147-166, 2005.

RIBAU, C.; MOREIRA, A.; RAPOSO, M. SME internationalization research: Mapping the
state of the art. Canadian Journal of Administrative Sciences. v.35, n.2, p. 280-303, 2018.

RIBEIRO, F. Born Globals Brasileiras: estudo da internacionalizacdo de empresas de base
tecnologica. Tese de Doutorado — Universidade de Sao Paulo, 2014, 250p. Sao Paulo, 2012.

ROBERTS, E.; SENTURIA, T. Globalizing the emerging high-technology company.
Industrial Marketing Management, v.25, p. 491-506, 1996.

ROMER, P.M. Economic growth, In Henderson, D. (Ed.), The Concise Encyclopedia of
Economics, Indianapolis: Liberty Fund, p.128-131, 2007.

SAL L; XIANG G.; QING W.; YILIN Z. Public Policy Environment and Entrepreneurial
Activities: Evidence from China. China & World Economy. v.26, n.3, p.88-108, 2018.

SALES, A.H.L. SOUZA NETO, S.P. Empreendedorismo nas micro ¢ pequenas empresas no
Brasil. /n: ENCONTRO DA ASSOCIACAO NACIONAL DE PROGRAMAS DE POS-
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO, Curitiba: Anais da ENANPAD, 2004.

SANTOS, V. DOROW, D.R. BEUREN, I.M. Praticas gerenciais de micro e pequenas
empresas. Revista Ambiente Contabil, v.8, n.1, jan./jun. 2016. Disponivel em:
file:///C:/Users/Marco/Downloads/1838-Text0%20d0%20artigo-7008-2-10-20181025.pdf
Acesso em: 20 Jan. 2021.

99



SCHUMPETER, J. The theory of economic development (R. Opie, Translator), Cambridge:
Harvard University Press, 1934.

SEBRAE - SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS —
DATASEBRAE: Painel de Empresas, 2018. Disponivel em:
https://datasebrae.com.br/totaldeempresas/ Acesso em 18 Abr. 2021.

— DATASEBRAE: Comércio Exterior, 2021. Disponivel em:
https://datasebrae.com.br/comercioexterior Acesso em: 10 Abr. 2021.

- As micro e pequenas empresas na exportacio brasileira. Brasil: 2009-2017.
Brasilia: SEBRAE, 132p. 2018. Disponivel em:
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nst/d6392767227
16a41c6851a620e5e2e3d/$File/19214.pdf Acesso em: 21 Abr. 2021.

SEBRAE/DIEESE. Anuario do Trabalho dos Pequenos Negdcios 2016. Sao Paulo: Sebrae,
542p. 2018. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/Anu%C3%A 1r10%20d0%20Tra
balh0%20n0s%20Pequenos%20Neg%C3%B3ci10s%202016%20VE.pdf Acesso em 09 Ago.
2021.

Ministério da Economia — Secretaria Especial de Produtividade, Emprego e Competitividade
do  (Sepec/ME). Governo  Federal Brasileiro, 2020. Disponivel  em:
https://www.gov.br/economia/pt-br. Acesso em 21 Abr. 2021.

SILVA, D.; SIMON, F. Abordagem quantitativa de analise de dados de pesquisa: Construgao
e validacao de escala de atitude. Cadernos CERU, v.16, p.11-27, 2005. Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/ceru/article/view/75338 Acesso em 01 Maio 2021.

SIMOES, V.; DOMINGUINHOS, P. Portuguese born globals: an exploratory study, Artigo
apresentado na “27* conferéncia da EIBA”, Paris, 2001.

SIMOES, V.; DOMINGUINHOS. A internacionalizacio das empresas portuguesas: Uma
perspectiva genérica. Lisboa: GEPE - Ministério da Economia, 2004.

SOUZA, M.C.A.F.; AZEVEDO, A.; OLIVEIRA, L.J.R.; BALDEON, N.T. Incubadora
Tecnologica de Cooperativas — ITCP x Incubadora de Empresas de Base Tecnologica - [IEBT —
Diferencas e semelhangas no processo de Incubagdo. Revista Ibero-americana de ciéncia,
tecnologia, sociedade e innovacion. n.6, May-Ago/2003. Disponivel em:
http://www.oei.es/revistactsi/numero6/articulo01.htm. Acesso em: 22 Out. 2021.

SOUZA, W. QUALHARINI, E. O planejamento estratégico nas micro € pequenas empresas.
ITT Workshop de Gestao Integrada: Riscos e Desafios. Sao Paulo: SENAC, 2007.

SPIGEL, B. The Relational Organization of Entrepreneurial Ecosystems. Entrepreneurship
Theory and Practice. Baylor, v.41, n.1, p.49-72, 2017.

STAM, E. Entrepreneurial ecosystems and regional policy: a sympathetic critique. European
Planning Studies, v.23, n.9, p.1759-1769, 2015.

100



SVETLICIC, M.; JAKLIC, A.; BURGER, A. Internationalization of small and medium-size
enterprises from selected Central European economies. Eastern European Economics, v.45,
n.4, p.36-65, 2007.

VAN STEL, A. J.; CARRE, M.C.; THURIK, R.A. The Effect of Entrepreneurial Activity on
National economic Growth. Small Business Economics, v.24, p.311-321, 2005.

VATNE, E. Local Resource Mobilization and Internationalization Strategies in Small and
Medium-Sized Enterprises. Environment and Planning A, v.27, p.63-80, 1995.

VEDOVELLO, C.; FIGUEIREDO, P. Incubadora de inovagao: que nova espécie € essa? RAE
eletronica, v.4 (1), jan/jul 2005.

VERNON, R. International investments and international trade in the product cycle.
Quarterly Journal of Economics, v.80, p.190-207, 1966.

WELCH I.; TEOH S.; WONG T. Earnings Management and the Long-Run Market
Performance of Initial Public Offerings. The Journal of Finance v.53,n.6, p.1935-1954, 1998.
Disponivel em: https://doi.org/10.1111/0022-1082.00079 Acesso em: 10 Nov. 2020.

WELCH L.; LUOSTARIENEN R. Internationalization: Evolution of a Concept. Journal of
General Management. v.14, n.2, p.34-55, 1988. Disponivel em:
https://doi.org/10.1177/030630708801400203 Acesso em 30 Maio 2021.

WIPO. indice Global de Inovacao: Resumo Estruturado. n.14, p.27. OMPI: Genebra, 2021.
Disponivel em: https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/pt/wipo_pub_gii 2021 exec.pdf. Acesso
em: 02 Nov. 2021.

WTO, 2021. Global Total Merchandise Exports/Imports. Disponivel em:
https://data.wto.org/ Acesso em 18 de Abr. 2021.

ZAHRA, S. A theory of international new ventures: a decade of research. Journal of
International Business Studies, v.36, n.1, p.20-28, 2005.

ZAHRA, S.; GEORGE, G. International entrepreneurship: the current status of field

and future research agenda. In: HITT, M. A.; IRELAND, R. D.; SEXTON, D. L.; AMP,

S. M. (Eds.) Strategic entrepreneurship, creating a new mindset. Oxford: Blackwell, p.255-
288, 2002.

ZWAN, P.; VERHEUL, I.; THURIK, A. The entrepreneurial ladder, gender, and regional
development. Small Business Economics, v.39, p.627-643, 2012.

101



APENDICE A — Carta convite para participar da pesquisa

Prezado(a) Senhor(a),

E com grande satisfagdo que o convidamos a participar do estudo intitulado “Desenvolvimento
de uma ferramenta de avaliagdo do potencial de internacionalizacdo de MPE em Itajubd” que
esta sendo realizado no programa de pos-graduacao do mestrado profissional na Universidade
Federal de Itajuba em parceria com a Prefeitura do municipio. O objetivo do estudo ¢ avaliar
os fatores que impulsionam a entrada de MPE brasileiras no exterior. Micro e¢ Pequenas
Empresas da cidade estdo sendo convidadas para contribuir com este estudo. As empresas
participantes serdo automaticamente incluidas na lista daquelas que receberdo os resultados da
pesquisa.

O questionario ¢ composto por questdes opinativas, sendo assim ndo ha resposta certa ou
incorreta. Nao serdo divulgados os nomes dos respondentes, pois todos os dados serdo tratados
de maneira estritamente confidencial e sé serdo apresentados de maneira agregada. O tempo
previsto para completa-lo € de apenas 3 minutos.

Clique no link “PREENCHER FORMULARIO” para prosseguir agora com as respostas. Ou
acesse diretamente o site da Prefeitura em: http://www.itajuba.mg.gov.br/industria-e-
comercio/atencao-empresario-de-pequena-e-media-empresa-participe-do-estudo-que-vai-

avaliar-o-potencial-exportador-de-itajuba/

Desde ja, agradecemos sua valiosa contribuigdo.

Atenciosamente,

Marco Antonio de Lorenzo
Professor Especialista - FACESM
marco.lorenzo@facesm.br

Cel: (35) 98848-2835

Luiz Eugénio Veneziani Pasin (orientador da pesquisa)
Professor Doutor - UNIFEI

luizpasin@unifei.edu.br
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APENDICE B - Questionario

Informacgoes Gerais (Dados da empresa e profissionais)
Nome da empresa:

Nome do respondente:

Cargo:

Formacao:

Telefone:

Quantos funcionarios a empresa possui?

() até 10 pessoas empregadas (micro empresa)

() del0 a 49 pessoas empregada (pequena empresas)

() de 50 a 249 pessoas empregadas (média empresas)
() mais de 250 pessoas empregadas (grande empresa)

Qual o setor de atuacdo da empresa:
Sua empresa € de capital nacional? ( )Sim ( )Nao
Qual o ano de fundacdo da empresa?

Sua empresa atua em negdcios internacionais (exportacao, aliangas internacionais, operacoes
no exterior, licenciamentos, franquias, etc.)? ( )Sim ( ) Nao

Se sua resposta a questdo anterior foi SIM. Qual o ano da primeira atividade no exterior?

Indique seu grau de concordancia/discordancia com as afirmativas a respeito dos 9 fatores
enumerados abaixo: Marque 1 para “Discordo fortemente”; 2 para “Discordo parcialmente”; 3
para “Nem discordo e nem concordo”; 4 para “Concordo parcialmente” e 5 para “Concordo
fortemente”.

Fatores internos ou organizacionais da empresa

1. Capacidade de inovagao:

A empresa esta na vanguarda tecnologica da nossa industria nos mercados 1 2|3 |4]S5
internacionais.

Desenvolvemos grande parte da tecnologia contida em nosso produto. 123 |4]S5
Empregamos alguns dos especialistas mais qualificados da industria. 123|415
Somos reconhecidos no mercado internacional por produtos que sdo 1123 |4]S5

tecnologicamente superiores.
Comparado com os concorrentes locais, somos muitas vezes o primeiro a introduzir | 1 | 2 | 3 | 4 | §
inovag¢des de produto ou de novas abordagens de operagdes nos mercados externos.
Possuimos gastos formais com P&D de novos produtos. 1123 |4]S5

2. Orientacao para o mercado internacional:
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Frequentemente discutimos os pontos fortes e fracos do nosso principal concorrente
internacional.

Implementamos respostas imediatas as agdes de nossos concorrentes internacionais.

Existe uma integracdo sistematica entre nossas fun¢des do negécio (exemplo:
vendas, finangas, producdo, projetos) para atender as necessidades do mercado
internacional.

A estratégia da empresa ¢ baseada em nossa compreensao das necessidades dos
clientes internacionais.

A satisfa¢do dos clientes internacionais ¢ medida sistematicamente.

3. Habilidades de marketing internacional:

Temos um processo de planejamento de marketing internacional.

Possuimos habilidade de segmentag¢do e identificacdo de nichos de mercado no
exterior.

Fazemos uso de ferramentas de marketing para diferenciar nosso produto (design,

preco, publicidade).
E possivel fazermos adaptacdes do nosso produto as necessidades do mercado
externo.

Trabalhamos a imagem da empresa.

Fatores do empreendedor

4. Habilidade gerencial internacional:

Os gerentes da empresa tendem a ver o mundo, em vez de ver somente o Brasil
como mercado alvo

A formacao gerencial do empreendedor permite a entrada da empresa no exterior.

Os gerentes da empresa conseguem fazer negocia¢des em inglés

Os gerentes da empresa ao fazer a contratacio de pessoas consideram competéncias
dos candidatos para atuagdo em mercados internacionais

Os profissionais da empresa conseguem trabalhar com pessoas de outros paises,
com culturas diferentes da nossa

Os gerentes da empresa conseguem identificar oportunidades de negécios no
exterior.

5. Experiéncia profissional internacional:

O principal gestor tem experiéncia anterior de trabalho em departamentos
internacionalizados de empresas multinacionais no Brasil.

O principal gestor tem experiéncia anterior de trabalho no exterior.

O principal gestor tem experiéncia educacional no exterior.

O principal gestor tem relacionamentos pessoais no exterior.

O principal gestor tem lagos familiares em outro pais.
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ANEXO A — Chamado no website da Prefeitura para participar da pesquisa

Disponivel em: http://www.itajuba.mg.gov.br/industria-e-comercio/atencao-empresario-de-
pequena-e-media-empresa-participe-do-estudo-que-vai-avaliar-o-potencial-exportador-de-

itajuba/

Atencio, empresario de pequena e média empresa! Participe do estudo que vai avaliar o
potencial exportador de Itajuba

Outubro 7, 2021

Com o objetivo de avaliar os fatores que impulsionam a entrada de Pequenas e Médias
Empresas (PME) brasileiras no exterior, o mestrando em Administragdo pela Universidade
Federal de Itajuba (Unifei), Professor Marco Antonio de Lorenzo, convida todos os empresarios
proprietarios de PMEs de Itajubd para participarem do estudo intitulado “Desenvolvimento de

uma ferramenta de avaliacao do potencial de internacionaliza¢do de MPE em Itajuba”.

O estudo esta sendo realizado para a dissertacdo de mestrado do profissional. Para contribuir,
bastar que o proprietario de Pequena e Média Empresa de Itajubd responda ao questionario
composto por questdes opinativas. Para acessa-lo, CLIQUE AQUI. O tempo previsto ¢ de 5

minutos.

Todos os dados serdo tratados de maneira estritamente confidencial e s6 serdo apresentados de

maneira agregada.
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