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Resumo

Frente as vantagens advindas da globalizacdo, ans&p internacional € vista como uma
oportunidade para a conquista de novos mercadosrgssizacdes brasileiras precisam de
uma atitude mais pré-ativa e um processo de inte@rnalizacdo de acordo com seu potencial.
O presente trabalho objetiva desenvolver uma égieate internacionalizacdo por meio de
um estudo de caso na Parai Informatica, considetadémente a maior empresa da América
Latina na fabricacdo de maquinas e acessoriosreeidagem de cartuchos de tinta e toner.
A partir de uma revisao da literatura sobre os gsscas de internacionalizacdo, pretendeu-se
explorar as questbes que envolveram esta empresamdibo global. Os dados primarios
foram coletados por meio de entrevistas e questmraplicados ao gerente de comércio
exterior da empresa. JA os dados secundarios fprawenientes de base documental
cientifica, da propria empresa, e da midia digidasl.dados coletados foram utilizados durante
todas as etapas da construcdo da estratégia deatitmalizacdo. Os resultados da pesquisa
demonstraram que a empresa deve se expandir n@adoeeuropeu utilizando unjaint
venturecomo modo de entrada na Alemanha, pais-alvo edoalbmo de maior potencial.
Palavras-chave: Processo de Internacionalizacdo, Estratégia derniationalizacao,
Ferramentas de gestéo.

Abstract

Considering the advantages provided by globalisaiisternational expansion is seen as an
opportunity to explore new markets. Brazilian ofigations need a more proactive attitude
and an internationalisation process according tr thotential. This paper consists of a
problem solving work aimed at developing an intéomalisation strategy through a case
study of Parai Informética, the biggest manufactwfemachines and accessories for ink
cartridges and toners recycling in Latin Americadap. The research of the
internationalisation process intended to explomre i#sues that the company faces from a
global perspective. Primary data was collected frot@rviews and a questionnaire sent to the
foreign trade manager of the company. Secondawy ckie from analysis of documentary
basis, from the company itself and from web resesirdhe data collected was used in all the
stages of the construction of the internationdbsastrategy. The results of the research
indicated that the company should expand itselthi® European market through a joint
venture to Germany as the entry mode; thus, Gerrappgars to be the host country with the
most potential.

Key words: Internationalisation Process, Internationalisatrategy, Management Tool.

Résumeé

La mondialisation est une opportunité pour conguii nouveaux marchés a l'international.
Les entreprises doivent adopter une attitude plumaghlve et des processus
d’internationalisation en adéquation avec leur pié Cet article a pour objectif de

développer une stratégie d’internationalisationl\@ade du cas de Parai Informatica, le plus
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important producteur de machines et d’accessoioes fgs cartouches d’encre et de toners
recyclés en Amérique Latine. L'étude d’'un processusternationalisation permet d’étudier

les problématiques que rencontrent les entrepdaes le cadre de leur internationalisation.
Les données brutes sont collectées a travers twviews et un questionnaire envoyé au
responsable du commerce extérieur de chaque compages données collectées sont
utilisées ensuite a chaque étape de I'élaboratmnadstratégie d’internationalisation. Les
résultats de cette étude démontrent que les firdodgent d’abord pénétrer le marché
allemand via des joint-ventures. L'Allemagne apfiacamme le pays ayant le potentiel le
plus élevé.

Mots-clés: Processus d’internationalisation, Stratégie dfimt&onalisation, Outils de gestion.

1. INTRODUCAO

O Brasil, juntamente com a RUssia, a india e a&tormam o grupo dos principais
paises emergentes do mundo na atualidade — o chaBRKC — que poderdo se tornar a
maior forca da economia mundial (WILSON e PURUSH@MAN, 2003). Um estudo
comparativo desses paises entre 0s anos de 2@ ecdncluiu que o BRIC provavelmente
mantera suas vantagens no longo prazo, reafirmaivec elevados de crescimento, além de
aumentar sua participacdo econémica no mercadoiadGEORGIEVA, 2006).

No entanto, a crise imobiliaria e financeira intldacom oshedge fund® com as
hipotecassubprimenos Estados Unidos em 2007 teve grandes consegsiéeit outros
paises FARACHE e PARACHE, 2008) O cenario atual consiste em crise financeira
internacional, resultando numa desaceleracdo daoeta mundial, incluindo os paises
emergentes.

Um estudo recentemente publicado em Paris pelan2agg@io para a Cooperacéo e
Desenvolvimento Econdémico classifica o Brasil comnanico dos 35 paises analisados (29
paises membros da OCDE e seis paises ndo-memhlues)ayera sofrer uma “leve
desaceleracdo” nos proximos seis meses. Os dera@gasspdeverdao registrar uma forte
desaceleragdo econdmica de acordo com o Compesithrlg Indicators (CLIS) ou Indicador
Composto Avancado, calculado a partir de 224 imltices econémicos, como por exemplo, o
PIB e a producdo industrial do pais. Esse inditgcaco Brasil numa posi¢cdo melhor que os
paises ricos e os demais paises do BRIC (OECD,) 2009

Os governos estdo preocupados com a situacaodatiedonomia e estao realizando
diversas medidas que afetam n&o apenas o sistemsarioa como todas as empresas em
geral. Cabe a cada organizacdo utilizar essas asedich seu favor, fazendo uso de uma
gestéao eficiente para aproveitar as oportunidafdesdéminuir as ameacas do novo ambiente.

Mesmo diante da situagado econdmica e financeidd, &unternacionalizagédo continua
sendo importante para gerar beneficios as emprasaspperacdo entre 0s paises nesse
momento de crise pode ser uma grande aliada. Matentcomo uma empresa pode preparar-
se para iniciar ou aumentar sua participacdo naaderinternacional, diversificando seus
mercados compradores?

Este artigo tem como objetivo principal desenvolvama estratégia de
internacionalizacdo para a Parai Informatica, darada a maior empresa da América Latina
na fabricacdo de maquinas e acessorios para igaiclale cartuchos de tinta e toner. A
empresa ja esta presente com suas maquinas endertaldlspaises do mundo e é considerada
também a maior empresa de venda de equipamentoprenentos para reciclagem de
cartucho do Brasil e a segunda melhor do mundoBeist New Marketing Toot Las
Vegas/USA 2003 pela revista especializReéaharger Magazine
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Atualmente busca-se 0 aumento de suas vendas madoeglobal como uma pratica
continua, tendo em vista que 10% da clientela dpresa encontram-se no exterior. Para
tanto, a analise da industria de recarga de cartuoh mercado europeu como etapa inicial
do processo de expansao da empresa faz-se nezesfiéride diminuir os riscos envolvidos
a partir da identificando das ameacas e das opdades, proporcionando, desta forma,
condicbes para a avaliacdo da capacidade da empeesatender as exigéncias dos
consumidores europeus — mais exigentes do quenssiimadores latino-americanos.

A metodologia utilizada nesta pesquisa pode secamd para analise de outros
mercados de interesse da empresa, visando um aumastsuas exportacbes e nos seus
resultados. Além disso, também pode ser utilizada p desenvolvimento de estratégias de
outras organizacdes, considerando os aspectosgresude cada setor.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico adotado neste estudo versbres (i) a analise das principais
teorias de internacionalizacdo de empresas, emaidvea abordagem de marketing, a
abordagem da escola Uppsalae o paradigma eclético d®nning e, (ii) as estratégias de
entrada no mercado internacional.

2.1. Principais Teorias da Internacionalizacdo de Empress

No cenario do século XXI, a organizacdo que napreecupar em desenvolver uma
gestdo moderna, voltada para o mercado globalterddooas perspectivas de sobrevivéncia.
A palavra ‘internacionalizacdo’ € amplamente wiiia na literatura empresarial, sendo
definida por Rugman e Hodgetts (2003, p. 40) com@rocesso pelo qual a empresa entra
em um mercado externo”. Hollensen (2004, p. 30)ptementa a definicdo quando afirma
que “a internacionalizacéo ocorre quando a firm@aagde suas atividades de negdcios como
P&D, producéo, vendas e outras, para mercadosadienais”.

Hollensen (2004) evidencia o desenvolvimento ewutla internacionalizacao por
meio de seis etapas: a abordagem tradicional deetirag, 0 conceito de ciclo de vida para o
comércio internacional, a abordagem da escola e¢grdu modelo Uppsala, a abordagem
internacionalizacao/custo de transacdo, o paradigt@ico de Dunning e a abordagem de
redes de contatos metwork

No entanto, as principais teorias podem ser claadiéis em duas abordagens gerais: a
abordagem econdmica e a abordagem comportamenfalim®ira considera as vantagens
econbmicas para decidir a atuacdo no mercado atiemal, como a teoria de custos de
transacdo e o paradigma eclético de Dunning. Aretgexplica o processo de acordo com
teorias comportamentais, sendo conhecida como elmdéUppsala

Os topicos a seguir apresentam a descricdo daedréss mais discutidas na literatura
internacional: (1) a abordagem de marketing, aptasdo uma contextualizacdo atual que
diferencia o marketing global do marketing interonal; (2) o modelo déJppsalaou da
escola nordica, descrevendo o modelo de estagi@ e;paradigma eclético de Dunning ou
modelo OLI, identificando suas trés variaveis.

2.1.1. Abordagem de Marketing

A abordagem tradicional de marketing foi utilizasacialmente para explicar o
processo de internacionalizacdo de empresas, lolissannas competéncias essenciais ou
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core competencegsla firma e nas oportunidades oferecidas no mercastoangeiro
(HOLLENSEN, 2004).

Diversos autores discutem as diferencas entre detmag global e o marketing
internacional. O marketing internacional difererdarketing global quanto as suas atividades.
Enquanto o marketing internacional refere-se asdaties de marketing entre dois ou trés
paises, o global corresponde as decis6es em negesiantre varios paises ao mesmo tempo.
Ou ainda, o marketing internacional vé o mundo cam@ série de mercados de varios
paises (inclusive seu mercado doméstico) com eafsiitas de mercados singulares. Ja o
marketing global trata 0 mundo como um sO mercauduindo seu mercado domestico
(CATEORA; GRAHAM, 2001).

No entender de Czinkota (2001), oportunidades erges estdo sendo oferecidas
através do aumento das atividades de marketinghatdmnal e, através da integracédo de
conhecimentos do mundo todo, uma empresa intemecpode construir e fortalecer a sua
posicdo competitiva.

2.1.2. Abordagem da escoldJppsala

O modelo deUppsala conhecido também como escola nérdica, foi dedeicho
durante os anos 70 por pesquisadores da Univeesldppsalana Suécia, a partir de um
estudo da internacionalizacdo em industrias su€aservou-se que as empresas iniciavam
suas operacdes no exterior em mercados préoximoperas gradualmente penetravam
mercados mais distantes (HOLLENSEN, 2004).

Por meio deste estudo, foi desenvolvido um modelestolha de mercado e modo de
entrada da empresa no exterior, explicando o psocés internacionalizagdo de uma forma
evolutiva e gradual através de quatro estagioseseipis, ou seja: estagio 1 — atividades de
exportacao esporadicas; estagio 2 — exportacaepiasentantes independentes; estagio 3 —
estabelecimento de uma subsidiaria de vendas geiran e, estagio 4 — unidades de
producdo/manufatura no exterior (JOHANSON e WIEDHE®S/-PAUL, 1975;
JOHANSON e VAHLNE, 1977). Segundo os pesquisadaeanto mais avancado o estagio
em que a empresa se encontra, maior seu envohdnenti comprometimento com o
mercado internacional.

2.1.3. Paradigma Eclético de Dunning

Dunning (1988) estabeleceu o Paradigma Ecléticobéan denominado modelo OLI
— Ownership — Location - InternalizatiqiPropriedade — Localizagéo - Internalizacdo), d qua
considera as vantagens econdmicas para decidiaedat da firma no mercado internacional.
A abordagem se da a partir da interacdo de trésirdos de variaveis: de propriedade, de
localizagao e de internalizagao.

De acordo com Dunning (1988), a tendéncia de umaresa engajar na producao
internacional aumenta a medida que essas trésgdasdsao satisfeitas.

(1) Vantagens de propriedade: representam a extensa@deagens competitivas especificas
da empresa para o0 mercado externo onde se pred&ue que podem ser de natureza
estrutural e/ou transacional. As vantagens de emduestrutural referem-se a posse de
ativos intangiveis, como, por exemplo, direitospdepriedade intelectual, conhecimento
tecnologico, marketing e reputacdo da empresas Jargagens de natureza transacional
relacionam-se a capacidade da empresa em geresga® atividades em nivel
internacional.
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(2) Vantagens de localizacdo: referem as vantagensciispe que uma determinada
localizacdo possui (pais ou regido) e que congtitwdrativos para as atividades
internacionais. Estas vantagens estdo ligadas se pds um conjunto de recursos e
capacidades que sejam raras, Unicas e sustentéeem®, por exemplo, 0s recursos
naturais, a infra-estrutura e o tamanho do mergadmo.

(3) Vantagens de internalizacdo: correspondem as @mgagpquiridas pela empresa em sua
atuacdo no mercado internacional por meio da ifilea¢fo, avaliacdo e aproveitamento
de seus recursos e competéncias, evitando a perdaad vantagens competitivas para
outras empresas.

O paradigma Eclético de Dunning ou modelo OLI pracatuar de uma forma
lucrativa, identificando vantagens comparativas paéses ou regides para a tomada de
decisdo. Além disso, visa a escolha de um modonttada adequado a empresa e 0 seu
posicionamento em relagcdo ao mercado internacional.

2.2. Estratégias de Entrada no Mercado Internacional

As alternativas de internacionalizacdo ou métodoemrada em mercados externos
sdo abordadas por diversos autores que oferecedroguasquematicos de estratégias de
entrada, porém todos convergem para uma constat@gaéioto maior o comprometimento da
empresa em relagdo ao mercado externo, maior fé@giesle desenvolvimento nesta
atividade.

Neste contexto, as empresas tém que se adaptatarensente as mudancas,
desenvolvendo e implantando estratégias conforme pocesso. Aquelas que se
dedicam a tomar a iniciativa terdo mais probakd@de converter as mudangas em
uma vantagem competitiva a seu favor (CERVINO, 2p0@5).

As véarias modalidades de entrada nos mercadosnestesdo classificadas por
Hollensen (2004) de acordo com a triplice contridee-flexibilidade, dividindo-os em
modos de exportacdo, modos intermediarios e mado&rguicos.

Os modos de exportagdo englobam as exportacoestagjias exportacoes diretas e
exportacdes cooperativas; 0 risco € baixo, poramurh baixo controle das operacdes de
exportacdo e uma alta flexibilidade. Os modos mégtiarios ou contratuais incluem
contratos de producéo, licenciamento, frangoiat venturese contratos de gerenciamento; o
risco e o controle sdo divididos entre os partitips da cadeia de suprimentos. E, nos modos
hierarquicos ou de investimentos, incluem-se remtestes de vendas no mercado
domeéstico, representantes de vendas do mercadmgssito, subsidiaria de venda/servicos e
producdo, centros regionais/organizagao transnalgciaquisicdo e construcdo de uma filial
no exterior; existe um alto controle das atividadesexportacdo, porém o risco € alto e a
flexibilidade é baixa, devido a grande quantidagleetursos.

No entender de Kotabe e Helsen (2000, p. 251),diteyentes modos de entrada
podem ser classificados conforme o grau de contjoée oferecem a empresa entrante, de
baixo controle a alto controle”. Os modos de errgde oferecem amplo grau de controle,
exigem compromissos de recursos e envolvem musto.riPor isso, a opgdo pelo modo de
entrada deve ser realizada de acordo com a realmiaticular de cada empresa.

Antes de se expandir geograficamente para novosahes, a empresa deve analisar o
ambiente global para posteriormente estabelecenassados alvos (KEEGAN e GREEN,
2003). Segundo Cervifio (2006, p. 37), “os novoscawws apresentardo variaveis nao
controlaveis do ambiente e sobre as quais a empesdea que realizar uma analise
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pormenorizada sobre que fatores sdo similares@esuimercado de origem e quais mostram
diferencas significativas para a futura gestaoetynio”.

3. METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como sendo intervestaoimdo além de uma pesquisa
aplicada, pois visa “ndo somente propor resolug@eproblemas, mas também resolvé-los
efetiva e participativamente” (VERGARA, 2000, p)4Vrata-se de um estudo normativo que
visa propor acbes para 0 caso em analise, estahdieaccomo a empresa deve agir na
expansao de suas atividades para o mercado eueqpigitando as etapas para a construcao
de uma estratégia de internacionalizag&o.

Para realizacdo desta pesquisa foram consultadefesenciados livros, artigos
publicados em periddicos especializados, revistddja digital, entre outros. O banco de
dados da Universidade de Leeds (Inglaterra) fofuddamental importancia para a analise
dos critérios definidos para a escolha do pais;aue utilizou dados secundarios de respaldo
internacional, como &uromonitor (GMID) com o objetivo de enriquecer o conteudo e o
referencial tedrico da pesquisa.

O estudo foi realizado durante o periodo de 20P80F na Parai Informatica, empresa
do Grupo Parai fundada em 1996 e presente no nedearkciclagem desde 1998. A Parai é
uma empresa familiar, possui uma gestao centralizaginprega 103 funcionarios, sendo 56
em sua unidade fabril e 47 em sua loja, distriiichmma estrutura organizacional
hierarquica. A unidade fabril da Parai encontraseidade de Santa Rita — Paraiba e possui
revendas exclusivas em Sdo Paulo e Brasilia. Jaactmercial esta situada no centro de
Joao Pessoa — PB.

3.1. Procedimentos de coleta de dados

Tendo em vista que esta pesquisa foi delineada @at@wvencionista, utilizando uma
abordagem quantitativa e qualitativa, tornou-seispehsavel a execucdo de certos
procedimentos e a utilizacdo de técnicas paraa@etnalise dos dados. Os instrumentos
utilizados para coleta de dados foram entrevisgaestionario.

Foram realizadas duas entrevistas com o gerentetto de Comércio Exterior da
empresa. A primeira delas foi uma entrevista infdrmpossibilitando a coleta de dados gerais
sobre a situagdo da empresa, a importancia defsie (sra a atuacao da organizacdo, a
criacao e o desenvolvimento do setor, e as atieslae importacdo e exportacdo. A segunda
entrevista caracterizou-se como semi-estruturageesantando um carater mais flexivel,
alterando-se de acordo com o andamento da en&revida colaboragdo do entrevistado, e
focalizada nas exportacoes, 0 que permitiu a cdeetaaioria dos dados dessa pesquisa.

Posteriormente foi aplicado também ao gerente aeéBmo Exterior um questionario
com perguntas-chave que proporcionou maiores coesligppara o desenvolvimento da
estratégia para a empresa. Esse questionario $andelvido a partir da necessidade de
estabelecer critérios de escolha para a definiggmds-alvo e do modo de entrada.

3.2. Procedimentos de andlise e estruturacéo dos dados
Para o processo de desenvolvimento da estratégimtelmacionalizacdo para a

empresa, o Quadro 1 apresenta uma sintese das etéggaamentas utilizadas em cada etapa
do processo, sendo comentado posteriormente.
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Etapa Descricdo Ferramentas utilizadas
1 ] Andlise do setor de Comércio Exterior Entrevistas e questionario
2 | Andlise da industria de Recarga de cartuq Entrevistas e elaboracdo das cinco for¢as de Horter
3 | Analise ambiental Matriz TOWS
4 | Defini¢do do pais-alvo Andlise SMART
5 | Definicdo do modo de entrada Estabelecimento de critérios e atribuicdo de pgsos
6 | Implicagdes da estratégia desenvolvida Pesquisa bibliografica

Quadro 1 — Etapas e ferramentas utilizadas paesendolvimento da estratégia de

internacionalizacao
Fonte: Elaborado pelo autor

Os dados coletados por meio das entrevistas euBsgignarios permitiram embasar
as demais etapas do desenvolvimento da estratégianeipalmente, para a definicdo e
classificacéo dos critérios de escolha do pais-@ldo modo de entrada no pais.

Posteriormente, o modelo das cinco forcas de P@r&&9) foi utilizado para analisar
a industria de recarga de cartuchos para impresaanavel mundial. Assim, pode-se construir
uma matrizTOWSque apresenta estratégias construidas a partirudamento dos pontos
fortes e pontos fracos (identificados nas entras)stcom as oportunidades e ameacas
(identificadas nas cinco forgas de Porter).

A Simple Multiattribute Rating Techniquau analiseSMART(EDWARDS, 1971),
também foi utilizada nesta pesquisa visando a &elde um pais-alvo com o qual a Parai
estabelecera suas operacdes, analisando divergngas identificados como sendo capazes
de influenciar esta escolha. A vantagem da utidisada SMART est4 na habilidade de
capacitar o tomador de decisdo a fazer trocas awgderar alguns paises, que podem ser
bem classificados em alguns atributos e em ouos n

Para definir o modo de entrada mais adequado p&arai, utilizou-se uma tabela
como base para estabelecimento dos fatores interagternos mais influentes na deciséo da
empresa, onde foram identificados sete fatoresniosee cinco fatores externos. A pontuacao
foi atribuida de acordo com cada fator, assim, @ande entrada caracterizado como o
melhor colocado naquele fator, recebeu quatro goato ultimo, um ponto. A atribuicdo de
pesos foi feita de acordo com a importancia de &tdano processo decisorio e o calculo foi
realizado multiplicando-se a pontuacéao recebida peso.

Na Uultima etapa do desenvolvimento da estratégia, réalizado um estudo
bibliografico sobre as diferencas entre o pais-aleopais de origem da empresa, assim como
as implicagdes administrativas geradas.

4. RESULTADOS

A sequir, apresentam-se 0s resultados do estudo ®mo balisador as etapas que
foram cumpridas na metodologia apresentada.

4.1. Analise do Setor de Comércio Exterior

O setor de Comércio Exterior na Parai Informatigéste desde 2002 e exerce
atividades relacionadas a Marketing, Exportacaqoltacéo, Pesquisa de mercado, dentre
outras. A demanda do mercado foi o impulsionadmiahdas exportacées da empresa, no
entanto, a falta de um planejamento de longo poazagualquer experiéncia internacional
causou problemas como a dificil adaptacdo aos reggereos legais e barreiras de linguagem,
limitando sua expansdo em paises de lingua podague

Inicialmente, as exportacfes da empresa se coaganirem paises sul-americanos,
como Chile, Argentina e Bolivia. Em meados de 2@0Rarai iniciou uma parceria com uma
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empresa recém-estabelecida na Flérida, formaddnasileiros. Com essa parceria, a Parai
passou a vender para paises de todos o0s continenéss as vendas comecaram a se
concentrar excessivamente atraves deste distribiAdoarceria funcionou por pouco mais de
dois anos, mas a dependéncia desse canal ndo sstal@vantajosa. A Parai teve entdo que
se preparar para atender melhor os clientes do@xtgor meio da revisao das suas politicas
e de outros esforcos de marketing, como a edicamdeebsiteem inglés e espanhol e a
busca de novos distribuidores.

A seguir, apresenta-se uma analise de cada dislivibda Parai no exterior:

» Ink Solution (EUA}- distribuidor de 2002 a 2005 — inicialmente busadaptar o modelo
de negdcios da Parai ao mercado americano; cansistiuma franquia, mas sem qualquer
acordo formalizado. Até 2005 era responsavel pas e metade das vendas internacionais
da empresa, porém, a parceria terminou devidodinméncia e a atitudes antiéticas da Ink
Solution.

» Recitoner (Portugal}- distribuidor desde 2002 — possui boas relagdes & Parai. Em
2005 foi responsavel por 95% das vendas da Pai@pauropa, no entanto, sua participacéo
diminuiu em 2006. Acredita-se que esta queda seddeudo ao fracasso do distribuidor na
adaptacdo das mudancas do mercado portugués.

= Compudepot (Venezuela)distribuidor desde 2005 — o melhor distribuidtiralmente da
empresa, no entanto, a Parai estd ganhando ponicectmento nesta parceria.

= Cosmia Labs (india) distribuidor desde fins de 2005 — a decisdo daresa em investir
na india sem antes estudar o mercado impediu ccavaem sucedido da Parai naquele pais.
A preocupacdo da empresa era encontrar um distahunas as vendas ndo emplacaram. A
empresa encontra-se atualmente elaborando algwstratégias para uma melhor penetracéo
no mercado indiano.

» Cartridge Depot (EUA)- distribuidor desde 2006 — a Parai estabelececantrato de
fornecimento das maquinas para uma franquia doad@&stUnidos, com o objetivo de
fortalecer essa parceria no futuro e ter a opattide de conquistar novamente o mercado
americano.

= Hallsystem (Colémbia) a Parai tem interesse em tornar uma empresmbialoa, que
recentemente fez duas compras consideraveis parada num distribuidor da empresa na
Colémbia.

As exportagdes corresponderam em 2008 a uma pagasntde 10% do faturamento
total da empresa. A maior parte se da através plartagdo direta, utilizando transacdes de
vendas no exterior de uma maneira semelhante adaseno mercado domeéstico. Os
distribuidores da empresa no exterior sdo carzefdss como consumidores de grande
volume, atacadistas, ndo existindo uma ligacadadeatre a empresa e seus distribuidores
além das vendas.

A participacdo em feiras internacionais vem sertdizada pela empresa como forma
de desenvolvimento de novos mercados, assim cdemra Argentina, na India, na Espanha
e na Republica Checa. A principal fonte de contdtoRarai tem sido a midia digital.

O numero de paises para os quais a Parai exponentau de 10 (em 2002) para 17
paises (em 2006), porém houve uma queda de 20%taarhento durante este mesmo
periodo, 0 que justifica o desenvolvimento de unmvanestratégia no processo de
internacionalizacdo da empresa.

A definicdo de um pais-alvo e de um modo de entaadguados apresenta-se como
essencial na busca de uma maior participacdo eolmasio da Parai no mercado
internacional. Os motivos que levaram a empresantarnacionalizacdo devem ser
identificados para o estabelecimento de uma egiaatéais pro-ativa.

Cabe salientar que a estratégia de internaciogalizala Parai Informatica até o
presente momento segue o padrdo do modtlgipsala A empresa vem gradualmente
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aumentando o seu comprometimento com o mercadmatienal e a sua diversificacdo

geografica. Porém acredita-se que a estratégiantéenacionalizacdo deve abordar uma
concepcao de entrada mais lucrativa nos mercadesnes por meio de modos de entrada
mais agressivos, sejam estes intermediarios ouarfigcos. Essa mudanca torna-se
obrigatOria para a empresa superar a maneira aadilizada no passado.

Apresenta-se a seguir uma visdo geral dos fatores apntribuiram para a
internacionalizacdo da Parai.

» Fatores reativos— ap0s conquistar a lideranca no Brasil, a Pazafleparou com a
saturacado do mercado domeéstico. Devido ao seuerttesteconhecimento na midia, comecgou
a receber pedidos advindos de empresas no exteldsmo com iniciativas bem sucedidas
até certo ponto, a falta de esforcos da empresa pacriacdo de elos propiciou a
complacéncia e o fracasso da tentativa de estavalec forte departamento de marketing.
Por conseguinte, quando decidiu adotar uma abamdagais pro-ativa e entrar em paises
distantes geograficamente como a india, falharam;

» Fatores pro-ativos- o sucesso da Parai no Brasil aumentou a coafidaggempresa no
potencial dos seus produtos para as vendas naoext@restabelecimento de elos com paises
geograficamente distantes mostrou-se mais dificilqde com paises mais proximos. A
experiéncia negativa nos EUA e na india revelardaita de conhecimento do mercado. A
Parai busca agora corrigir os erros passados|eftetasua marca e expandir sua participacao
para mercados mais lucrativos.

A principal causa interna para a mudanca da egisatsa empresa foi a crescente
conscientizagdo dos gestores da organizacdo pacpatunidades do mercado externo.
Experiéncias passadas e atuais em exportacdetarasulem baixo controle das operacdes e
falta de penetracdo no mercado. A industria dergacde cartuchos no exterior esta em
estagio de crescimento no ciclo do produto, pgsasenta uma nova concepgao. A inovacao
da Parai reflete uma vantagem competitiva, no @mtaorna-se crucial a entrada em
mercados-chave neste estagio de desenvolvimertés, @me eles se tornem saturados.

4.2. Analise da Industria de Recarga de Cartuchos

A industria de recarga de cartuchos de tinta papassoras foi avaliada a partir das
cinco forcas competitivas de Porter (1989): (1) araede entrada de novas empresas; (2)
intensidade da rivalidade dos concorrentes exestena industria; (3) pressdo dos produtos
substitutos; (4) poder de negociacdo dos compragdare(5) poder de negociacdo dos
fornecedores.

Analisando primeiramente a ameaca devos entrantes identificou-se trés
caracteristicas fundamentais na industria: altatalage investimento inicial, experiéncia
obrigatoria para a fabricacdo e a comercializac@® maquinas e equipamentos e baixa
fidelidade do consumidor a marca.

Com o crescimento da reciclagem de cartuchos @ladevbaixa fidelidade as marcas
neste ramo (muitas pequenas empresas), novas coiapasfio encorajadas a entrar no
mercado. No entanto, o investimento e experiéne@essarios para este tipo de negocio
limitam o numero de entrantes. Esse investimentoaintambém € fator de limitacdo para
empresas ja atuantes no mercado, pois, em vistaltius custos de saida do mercado,
preferem permanecer no negdcio, aumentando asswalidade competitiva.

Atualmente, a induastria de reciclagem de cartuchpsesenta-se de uma forma
fragmentada, com divers@®@mpetidoresde mesmo porte numa avaliagéo feita em ambito
global. Os concorrentes possuem produtos semethame da Parai, porém, a empresa
apresenta um produto Unico e com tecnologia exausalWorkstationou estacdo de trabalho.
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Analisada a concorréncia, identificou-se que aiRawasui uma caréncia perante 0s
seus competidores: a falta de suporte técnico meriex A maioria de seus concorrentes
possui distribuidores e/ou escritorios em variogsgm preparados para treinar e oferecer
suporte técnico aos seus clientes, servicos deafmedtal importancia na venda de maquinas
e equipamentos com tecnologia avancada. Poréemra &iferencia-se das concorrentes
apresentando uma qualidade igual a dos cartucligiaais, além de uma maior quantidade
de mililitro no cartucho remanufaturado e uma toiea seca 40% mais rapido.

A pressao doprodutos substitutosfoi considerada uma forca de grande intensidade.
Os principais produtos identificados foram: os welrbs originais (fornecidos pelas grandes
fabricantes, tais como HP, Canon, Lexmark, Epsos)cartuchos compativeis (cépias dos
originais desenvolvidas por outros fabricantes, gpeesentam as mesmas caracteristicas
funcionais e mecanicas do original) ekdis manuais de recarga de cartuchos, com os quais 0
proéprio consumidor preenche com tinta o seu caotuch

Os consumidores tais como 0s atacadistas e as revendas, compaaimgnte em
grande quantidade. A Parai, assim como as outrpeesas do setor, esta sensivel a um alto
poder de barganha por parte dos seus compraddéss.disso, esses consumidores tendem a
permanecer com o mesmo fabricante devido a neeglsside treinamento para uso das
maquinas. A mudanca de fabricante pode implicarcestos adicionais com treinamento e
pessoal para o consumidor.

Analisando a ultima forcap poder de negociacdo dos fornecedorepdde-se
concluir que esta corresponde a de menor intensigacante as demais. Existem diversos
fornecedores disponiveis no mercado e com prodsitodares; os custos de troca de
fornecedor por parte da Parai sdo baixos. Sendo,as®€mpresa nao esta sensivel aos seus
fornecedores e pode exercer relativa pressao sehseproprios custos.

4.3. Anélise TOWS

Continuando as etapas para o processo de deseneolei da estratégia de
internacionalizacdo para a empresa, foi realizada analisd OWS oriunda do acrénimo em
inglés Threats (ameacas),Opportunities (oportunidades),Weaknessegpontos fracos) e
Strengths (pontos fortes). Weihrich (1982) caracterizou alae TOWS como uma
ferramenta de analise para verificar a posicaatésgfica da empresa com relagdo ao ambiente
externo e interno.

Utilizando-se dos dados coletados por meio daswstas e do questionario e das
analises do setor de Comércio Exterior da empreda iedustria de recarga de cartuchos,
foram identificados os principais pontos fortesaeds da Parai Informética (no contexto da
internacionalizacdo) e as oportunidades e ameagasntbiente externo. A matritOWS é
apresentada no Quadro 2, identificando as esteatégicenarios elaborados a partir do
cruzamento dos fatores internos e externos.
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FATORES INTERNOS

PONTOS FORTES (S) PONTOS FRACOS (W)
1. Produto Unico patenteado 1.Pouca experiéncia internaciongl e
2. Negocio consolidado no mercado tentativa prévia de
doméstico internacionalizacao mal sucedida
3. Balanco patrimonial saudavel 2.Internacionalizacdo mais reativa
4. Baixos custos de producao do que proativa
5. Produto ecologicamente correto] 3.Comunicacéo e diferencas
culturais
OPORTUNIDADES (O) | SO — Maxi-Maxi WO — Mini-Maxi
1. Crescente consciéncia |nd-Oportunidades de crescimento | 1.Proativamente desenvolver pla
area ambiental devido a importancia atual dos para expandir os relacionamento
(reciclagem em especia) Produtos ecologicamente corretos | exterior ja existentes (02, W2, Wi1)
2. Desenvolvimento das | (S5, O1) 2.A crescente preocupagdo com
" relacdes para exportacgo2- Oportunidades de atuagdo em reciclagem representa uma
O ja existentes supermercados e shopping centers, mensagem global que pode ser
§ 3. Oportunidade de nicho| atingindo diretamente o consumidqr, utilizada em diversos mercados (
o de mercado - localizacdp € de lideranca de mercado (S4, S1, W3) .
> conveniente 03) 3.Focar no nicho de mercado
3 3.Desenvolver avancadas operagQepermitird o estabelecimento da
w no exterior a partir do sucesso marca em um nivel acima dos
% alcancado no Brasil (S2, 02) competidores (O3, W1)
';: AMEACAS (T) ST — Maxi-Mini WT — Mini-Mini
L 1. Produtos substitutos e | 1. Tomar uma acéo legal contra a InkL.Visando uma internacionalizagdo
grande nimero de Solution pela violagdo da patente (| de sucesso, um parceiro correto
competidores T3) torna-se essencial (W1, T4)
2. Mercado doméstico 2.Utilizar a patente como proposicfio2.0s parceiros devem ser
saturado Unica de vendaunique selling point cuidadosamente selecionados pdra
3. Ink Solution (S1, T1) evitar o choque de culturas (W3,
4. Caréncia de empresas| 3-Utilizar-se dos recursos e do podeiT4)
consolidadas no mercaddgde barganha nas JVs e parcerias (S3.Melhor planejamento da
exterior (do memo ramo| T4) internacionalizag&o para enfrentar a
que possam se tornar | 4.-Manter uma forte presenca no ameaga dos concorrentes (W2, T|1)
parceiras da Paraf mercado doméstico para criar
barreiras na entrada dos concorrentes
(S2,T2)
Quadro 2 - MatriZTlOWSs
Fonte: Elaborado a partir de Weihrich (1982, p. 10)
4.4. Processo de Definicdo do Pais-alvo

Para a escolha do pais-alvo primeiramente foizaddéi uma classificacdo geral por
regides, em seguida uma avaliacdo preliminar nasezggscolhida e, por fim, uma analise final
de acordo com um sistema de avaliacdo charSaMBRT

Devido a dificuldade de analisar em profundidadéacpossivel mercado antes de
decidir para onde se internacionalizar, uma classifio por regides torna-se imprescindivel
para facilitar a escolha do mercado mais adequadd @ empresa, aplicavel particularmente
para a Parai, que utilizar4 a escolha do destintdmase de uma maior expanséao regional
nas vendas.

Os fatores-chave para esta classificacdo foramhedos de acordo com o tipo de
indUstria analisado. S&o eles: risco politico, ptodinterno bruto per capita, avanco
tecnologico, protecdo a propriedade intelectuab&imidade a outros mercados atrativos.

A classificacdo regional descartou as Américas,fric} a Asia, a Australasia e a
Europa Oriental. De acordo com os fatores escadhjgira esta classificagdo, a Europa
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Ocidental foi apontada como mercado estratégicoomigsor para aumentar a participacao
internacional da Parai Informatica.

A Europa Ocidental caracteriza-se como avancadaoliegicamente, possui
proximidade com outros mercados, alta conscierizapm o0s problemas ambientais, baixo
nivel de corrupcéo e estabilidade.

Cabe salientar que a atual distribuicdo da Par&unapa ocorre através eaecitoner
(distribuidor da Parai em Portugal), que parecar esttagnada, momento propicio para que a
Parai avance para uma abordagem pré-ativa na regiao

Os principais fatores que classificaram os paiseEuwtopa Ocidental foram: (1) ser
membro da Unido Européia; (2) ter acesso a podwidd ao baixo custo do transporte
maritimo em relagcdo aos demais; (3) possuir umailpgio acima de cinco milhdes de
habitantes; e (4) vendas ja existentes da Pa@idtica.

Para a utilizacdo do pais escolhido como base yar&rescimento das vendas na
regido da Europa Ocidental, ser membro da Unidopgia torna-se vantajoso, na medida em
que todos os paises do bloco sdo governados pamankegislacdo, facilitando assim a
expansdo. No entanto, 0s paises que possuem umaagip pequena ndo foram
considerados mercados com grande potencial daroeso.

Tendo a sua produgcdo mantida no Brasil, a Paraisprenviar os seus produtos para a
Europa Ocidental. O transporte maritimo se destacao 0 de menor custo e, por este
motivo, 0s paises que ndo possuem acesso diretotes pnaritimos (Ex.: Austria) foram
avaliados como inviaveis.

A existéncia de uma rede de comunicacgéo de veralBauci no pais também consiste
em um importante fator, pois concede as fontes warduturo crescimento e pode ser visto
como uma prova da demanda. Os paises da Europantatidlassificados segundo os fatores
anteriormente abordados foram: Alemanha, Bélgidaamarca, Espanha, Franca, Grécia,
Holanda, Italia, Portugal, Reino Unido e Suécia.

Para definicdo do pais-alvo, foi realizada uma niokzgem, desta vez utilizando a
analiseSMART o gque envolveu um sistema de pesos com 13 ostéle pré-definidos. Estes
critérios foram agrupados em quatro categoriasenuidl de mercado, soécio-cultural,
econdmico e tecnoldgico.

(1) Potencial de mercado: volume de vendas de impressaciclagem de papel e papeléao
em porcentagem; vendas da Parai para o pais.

(2) Sécio-cultural: idioma oficial do pais; distancia goder; individualismo; indice de
percepc¢éao da corrupcao; densidade populacional.

(3) Econdmico: Produto Interno Bruto total; Produtoeinb Bruto per capita; entrada de
investimentos diretos estrangeiros no pais; preidiatile do trabalhador.

(4) Tecnoldgico: volume de transporte maritimo.

O potencial de mercado e os fatores soOcio-cultutigeram um peso maior na
classificagdo, pois possuem um impacto maior naslage futuras e facilidade de ajuste a
novas operacoes. Os fatores econémicos sédo immigvde influenciarem a decisédo, pois 0
ambiente geral de negdcios considera que todosieegpestdo na chamafarozonee néo
existem grandes diferencas entre eles.

Os paises que se destacaram perante os demais Adeamanha, Franca, Portugal e
Reino Unido. Portugal tem uma clara vantagem dewdoidioma; a comunicacdo foi
considerada o fator mais importante e, portantoy owior peso. Por outro lado, a economia
relativamente pobre do pais e a falta de um merpeataissor desencorajaram a utilizacédo de
um ambiente cultural similar como um ponto positivo

O Reino Unido provou ser bastante similar a Alenaacdmo uma possibilidade, mas
perdeu pontos devido ao seu baixo nivel de re@abadator de extrema importancia para a
industria analisada, e as diferencas culturais mEatdo ao Brasil. A Franca € considerada
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também uma grande oportunidade e, como um paificcatapresenta mais similaridades
culturais com relacéo ao Brasil se comparada @&padalis norte da Europa, porém o volume de
impressoras vendidas no pais é baixo, assim comiveis de reciclagem.

A Alemanha foi entdo escolhida devido aos seuss dhdices de reciclagem, por
apresentar o dobro de vendas de impressoras ngaFeapor possuir uma forte economia,
além de se destacar perante a Inglaterra pelzagfio daeeurocomo moeda oficial.

O processo sistematico da escolha do pais-alvongaese na Figura 1.

Africa e
Oriente
Médic

ALEMANHA

Figura 1 - Escolha do pais-alvo
Fonte: Elaborado pelo autor

4.5. Processo de Definicdo do Modo de Entrada

As possibilidades encontradas, apds a pesquisedrififica e a analise das etapas
anteriores, foram as seguintes: contratos de pémgugxportacdo indireta, licenciamento,
exportacdo cooperativa, exportacdo direta, frangaiat venturee subsidiaria propria de
vendas. Utilizando o Paradigma Eclético de Dunnialguns modos de entrada foram
descartados:

(1) Contratos de producao— a producdo deve permanecer no Brasil, ondesiessdo mais
baixos e aproveitando o fato de que a Parai opgd&ede sua capacidade, uma oportunidade
de minimizacéo dos custos de producéo;

(2) Exportacdo cooperativa— néo existe intencdo de parceria com outra empresileira

do mesmo setor, pois hdo ha um reconhecimentonadiemal das marcas brasileiras que
possa realcar a reputagcdo da Parai;

(3) Exportacao indireta — o problema da Parai nos ultimos anos tem sidtiaade controle
perante as operacdes de mercado. Mesmo com a gaedenam distribuidor no exterior, falta
nao apenas um conhecimento do mercado atuanteeswdta em custos extras de transacao
devido ao aumento da cadeia de suprimentos, oeggenms beneficios;
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(4) Licenciamento — as vantagens de internacionalizacdo parecem reslhdo que
externalizar as operacdes. Em termos de possecicesignifica perda de controle sob todas
as operacdes do licenciado. A Parai pode eventatdnperder o controle sob seu futuro e,
uma vez que o acordo de licenciamento terminarnaafipode agir diretamente como um
competidor no mercado que a Parai selecionou cos@atente para atuar, uma vez que ela
possuira um grande conhecimento dos processogak tkamercado, dos clientes, etc.

As opcdes restantes foram analisadas utilizandsist@ma de pesos, buscando avaliar
cada modo de entrada baseado em fatores-chave.

» Franquia — a Parai possui certa experiéncia nesta arealnd¢ate, no Brasil, a empresa
treina clientes que compram as maquinas com otantlé abrir uma loja de recarga de
cartuchos. Na andlise feita, obteve uma boa po#ituaQs fatores externos e internos, com
maior peso em: baixo nivel de comprometimento derses e alto potencial de vendas. Além
do mais, fornece uma rapida entrada e saida doader®or outro lado, obteve uma baixa
pontuacdo em muitos atributos, particularmenteatta fle protecéo a propriedade intelectual
e na propensdo a perda de controle e consistéacgualidade dos servicos prestados. A
intensidade da competicao de firmas estabelecwlas,cpor exemplo, a Cartridge World, faz
desta opcdo a mais inviavel das quatro.

» Subsidiarias préprias — a Parai poderia selecionar consultores paraaijumb
recrutamento de uma equipe de marketing e esptamkm vendas para o mercado aleméao,
0 que permitiria um maior conhecimento do mercaderaexplorado e uneédbacloriginal.
Resultaria também num controle absoluto, nhuma géotenaior a propriedade intelectual,
num alto potencial de vendas e ndo seria a necesgdizar intermediarios. Porém, esta
opcao traria desvantagens como, por exemplo, um ialtestimento de recursos e a
inflexibilidade que resulta em alto risco. Alémdtisa pouca experiéncia internacional e a
necessidade de pessoas da alta administracdo sugaeca Parai ainda néo esta preparada
para uma subsidiaria prépria.

» Exportacdo direta— a Parai possui experiéncia nesta area e o hacwsignifica baixo
comprometimento de recursos. As operacfes atraméagdntes, invés de distribuidores,
podem levar a uma estratégia mais agressiva deasendl propriedade intelectual é
totalmente protegida e existe uma flexibilidadeapsair de qualquer mercado. No entanto,
falta de conhecimento de mercado e de controle alieting mix e o potencial para rapido
crescimento das vendas € baixo.

= Joint venture — de modo geral, esta op¢cao representa o progi@dsalona estratégia de
internacionalizacdo da Parai.jéint ventureimplica que a Parai deve desenvolver fungdes
upstreamde negocios como, P&D e producédo, e seu parcleinnda devera atuar em funcdes
downstream como marketing e vendas e servicos. O numero ntliermediarios e a
compatibilidade de objetivos sdo os primeiros ahdté nesta empreitada, especialmente
devido as diferencas culturais existentes entegsesas brasileiras e alemas. A escolha de
um parceiro adequado é crucial, pois muitos resuseodo comprometidos e a flexibilidade
de saida sera baixa. Ap0s a superacdo dessesubbstapoint venturepodera trazer muitas
vantagens, como: aumento do conhecimento de mercadoutencdo da propriedade
intelectual, controle do processo de tomada desdecpenetracdo de mercado numa escala
gue diminuira a incerteza da demanda, aumentanetoeidade de entrada e a habilidade de
cuidar da feroz competicdo nesta industria em gnesto.

De acordo com Hill (1991), umdpint Venturepossui as seguintes vantagens: (1) alta
capacidade de superar barreiras de entrada; (2p bzico politico e econémico; (3) alta
capacidade de adaptacdo ao mercado local; (4) arbecimento do mercado externo
requerido; (5) alto conhecimento do mercado estianganho; (6) alto grau de controle das
atividades de marketing; e (7) alto potencial altsotle vendas. Como desvantagens, o autor
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cita apenas duas: (1) o alto nivel de investimatgorecursos financeiros e de pessoal
requerido e (2) o alto potencial para criar conguess.

4.6. Analise financeira da empresa

A partir de uma analise da Demonstracdo de Resdltath Demonstracdo de Lucros
Acumulados e do Balanco Patrimonial da empresa0@8 2 2005, pode-se dizer que a Parai
se encontra em uma situacdo financeira propiciapansdo de seus negdécios no exterior.
Desde 2002, a empresa acumula ganhos para reineessuas operacdes; o valor de seus
lucros acumulados em 2005, jA soma quase seis vezaler de seu resultado no exercicio
2005.

Em 2005, o indice de autonomia financeira da erad@sie 0,92, o que significa que
o patrimdnio liquido da empresa corresponde a 98%ed passivo total (Patriménio liquido
+ Passivos). A partir desse indicador, pode-serdipe a empresa pode utilizar recursos
proprios para financiar investimentos, pois o elldmento total da empresa é de apenas 9%
do seu patriménio liquido (AMAT, 2008).

As dividas financeiras da empresa estdo cobertasspa tesouraria, ou seja, a Parai
tem caixa para pagar tudo o que deve. O indicelg#éreia em 2005 foi de 10,09, ou seja, o
ativo circulante da empresa é dez vezes maior euigassivo circulante, representando um
aumento de quase 54% sobre o indice de solvénaaarAMAT, 2008).

Analisando a rentabilidade da empresa em 2005,n&iaese um ROEReturn on
Equity) global de 16,81%, o que significa que a empresaum retorno de 16,81% sobre
seus fundos proprios (Beneficios/Patrimbnio Nefsse indice aumenta quando obtemos o
retorno sobre seus ativos totais ou R@¥et(rn on Assetsque € de 18,43%. Os gerentes
geralmente utilizam o ROA para medir o desemperhendpresa, pois € calculado por meio
dos beneficios definidos conitarnings Before Interest but after Taxg&BIT — tax), o que
corresponde a receita liquida da empresa (BREALENERS, 2003).

Os dados financeiros apresentados pela Parai tmmsiésn um ponto forte na busca
de um parceiro para a realizacagalat venture Além disso, um aumento na producéo a sua
capacidade maxima diminuiria 0s custos variaveis poidade e teria um impacto
consideravel na margem de lucro, gerando econaei@scala, quando o custo total médio a
longo prazo diminui conforme se aumenta a prod@gsdNKIW, 2008).

Para calcular a taxa de retorno do projeto de es§mgmecessitamos de uma analise
mais profunda dos dados financeiros das duas eagppasticipantes daint venture Como
a escolha deste novo parceiro na Alemanha seralaoiséo da propria Parai apos um estudo
detalhado e identificacdo de potenciais empresaipas naquele pais, recomenda-se que a
empresa realize uma andlise financeira para calosliuxos de caixac@sh flow} gerados
com o projeto. Deve-se considerar o valor inicis gera aplicado na parceria, a taxa minima
de retorno esperaddigcount factoy, calculo do Valor Atual Neto Net Present Valyada
Taxa Interna de Retornolrternal Rate oReturn da lucratividade do projetoprofitability,
entre outros calculos importantes antes de fechaomirato com a empresa parceira
(BREALEY e MYERS, 2003).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo versou sobre o desenvolvimentouma estratégia de
internacionalizacdo para a empresa Parai Informdticalizada na cidade Santa Rita —
Paraiba. Os resultados obtidos sugerem a empresaddicacdo para uma estratégia de
internacionalizagdo mais pro-ativa, iniciando sxga@sdo na Alemanha através de yoira
venture cuja finalidade consiste em procurar um parcattequado e capaz de assegurar o
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sucesso do negdécio no mercado aleméao. De acord@eovitio (2006, p. 250), “a associacao
com grupos locais vipint venturepermitira, geralmente, uma maior rapidez de pagatr
da empresa, devido fundamentalmente ao seu congr@cirdo mercado local”.

Com o intuito de manter um nivel apropriado de et a Parai deve buscar maioria
na parceria. A partir da utilizacao pant venture espera-se um rapido aumento nas vendas
da empresa e, deste modo, torna-se vital que ®iparglemdo compartilhne estratégias de
longo prazo com a empresa. Além disso, 0 parceidend ajudar na diminuicdo das barreiras
advindas das diferengas culturais entre o mercadsildiro e o alem&o. O objetivo da
empreitada na Alemanha é servir de base para upsgXo da empresa em outros mercados
europeus, seja por meio do aumento das exportag@&as, da concretizacdo de oufat
ventures ou mesmo com a construgcdo de subsidiarias psipra nova estratégia
internacional requer um investimento maior no seler Comércio Exterior da Parali,
promovendo uma maior delegacdo de poder e modificanhierarquia para uma estrutura
menos rigida e mais participativa.

Em todo o processo desenvolvido neste estudo, mm@@e continuamente a
adequacao de suas etapas a realidade da empredadastconsistindo em um processo de
aplicacao pratica. Além de definir o pais-alvo a eeplorado e 0 modo de entrada mais
apropriado, houve uma preocupacdo com o trataneeam@lise dos dados coletados, para que
fosse alcancado um resultado final util e viavehgpresa, com grandes chances de aplicacao.

A partir deste estudo, a Parai poderd desenvolws estratégias internacionais de
uma forma mais sistematica e planejada, uma verogquara conhecimento de todas as etapas
que foram necessarias para a sua conclusdo. A€neiad encontradas nesta pesquisa
mostraram que a estratégia desenvolvida deve geraaumento consideravel das vendas no
pais e proporcionar a expansdo da empresa no meecadpeu. Um estudo mais profundo
deve considerar também a possibilidade de expapaéo os demais paises finalistas na
escolha do pais-alvo: Reino Unido, Franca e Pdrtuga

A metodologia para a definicdo da estratégia dernacionalizacdo proposta neste
trabalho torna-se um instrumento de grande utiidadnedida que toda e qualquer empresa
precisa estar ciente de: (i) suas condi¢coes paka @kpansdo no mercado exterior, (i) da
situacdo atual da industria na qual esta insefidp,das oportunidades que os diversos
mercados ao redor do mundo podem oferecer, (ivpdssibilidades existentes para a entrada
em um mercado internacional dentro da sua realigadialmente, (v) das implicacbes
geradas a partir da decisao tomada.

Os resultados e andlises apresentados podem sem base para pesquisas em
outros mercados a critério da empresa estudadpo€se a intensificacdo da pesquisa de
mercado e a mobilizacdo de recursos para a tomaddedisdo mais segura e para a
minimizag&o do risco.
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