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A importancia do estudo do processo de internacionalizacdo das pequenas e médias
empresas (PMES) se traduz na crescente relacéo comercial externa do Brasil. Este trabalho analisa
os principais dificultadores e as principais atitudes estratégicas das PMEs de autopecas no
processo de internacionalizagdo no Mercosul. Com base no referencial bibliogréafico, trés hipoteses
foram formuladas para os dificultadores: retaliagdes das empresas multinacionais, problemas
gerenciais e entraves financeiros. Quatro hipoteses indicam as principais agles estratégicas:
treinamento dos gerentes, parcerias, produtos padronizados e estratégia genérica de enfoque com
orientagdo custos baixos-diferenciagéo.

Os dados levantados pelo questionario foram analisados através dos métodos nao
paramétricos da mediana, moda e Kolmogorov-Smirnov. Verificou-se que somente duas hipoteses
ndo foram confirmadas devido ao contexto politico e econémico do Brasil, cujo processo de
exportacdo iniciou-se estimulado basicamente por dois aspectos: crise econdmica e incentivos
governamentais.

Area Temaética: Estratégias Internacionais de empresas brasileiras
Palavras Chave: Pequenas e M édias empresas, Dificultadores e Estratégias no Processo de I nternacionalizagéo

I ntroducéo

Desde sua implantacdo, o Mercosul vem aguecendo a inter-relacdo comercia entre os
paises membros. Em 1995, as exportagdes do bloco foram 52% superiores ao verificado em
1990, e as importagdes aumentaram 170%. Esta trgjetéria pode também ser representada pelo
aumento do nimero de joint-ventures entre empresas brasileiras e argentinas que ja
totdizavam, em 1997, invetimentos de cerca de 2 bilhdes de ddlares. (Baumann, cit. Viera
& Carvaho, 1997).

Diante destas afirmagdes, observa-se um papel postivo a ser desempenhado pelo
governo no estabeecimento de macropoliticas favordveis e microprogramas de apoio que
gudem as empresas a redlizar seu potencia para a geragéo de riqueza. O governo, em parceria
CoOm empresas e VAaios grupos sociais, deve daborar uma estratégia de consenso naciona com
rlacdo a criagdo de riqueza, se quiser ter sucesso ho competitivo mercado global (Kotler,
Jatusripitak & Maesincee, 1997).

Conforme argumentado por Porter (1993), S0 as empresas, € hdo 0s paises, que estéo
na linha de frente da competicdo internacional, e etas devem, cada vez mas, competir
globamente. As decisies estratégicas globais sGo cada vez mais revestidas de importancia e
complexidade. Empresas didtintas adotam estratégias digtintas e contingenciais. As empresas
brasileiras, para ingressarem no mercado externo, gpoiaram-se em vantagens competitivas que
conseguiram  consolidar no Brasl e que foram reforcadas no proprio processo de
internaciondizacéo (Arruda, Goulart e Brasil, 1994).

Pequenas e médias empresas tém representado um importante papel no comércio
internaciond. Edatidicas indicam que a pequenas e médias empresas ultimamente
respondem por uma propor¢do bastante significativa das exportagbes da maioria dos paises
industridizados (Knight, 2001).

No Brasil, as pequenas e médias empresas representam 98% do universo empresarid,
participam com 21% do PIB, geram 60% dos empregos urbanos, mas contribuem com apenas
2% das exportagcbes. Nos EUA, as empresas desse mesmo tipo respondem por 50% das
exportagbes. Assm, enquanto 0S pequenos negocios americanos sio competitivos no ambito



internacional e se caracterizam por sua cultura exportadora, no Brasil, as empresas desta
natureza continuam fortemente voltadas para 0 mercado interno (GLOBAL 21, 2001).

Além disto, a maioria das pesquisas sobre a entrada em mercados estrangeiros tem se
centrdizado no estudo de grandes companhias industriais, dedicando-se pouca atencdo as
pequenas empresas, a despeito de sua importancia no desenvolvimento das exportacOes
nacionas (Burpitt & Rondindli, 1998).

Diante destes panoramas, 0 objetivo deste estudo foi o de andlisar os principas
dificultadores no processo de internaciondizacéo das pequenas e médias empresas brasleiras
do principal setor exportador para o Mercosul, bem como as principais estratégias adotadas
paraentrar no mercado externo.

Fundamentacéo tedrica e formulacdo de hipbteses

Problemas e desafios para as pequenas e médias empresas

Grandes Empresas gerdmente goresentam mas experiéncia internaciond,  utilizam
canais diretos de digtribuicdo, e tendem a apresentar mehor performance nas exportagdes
(Ling-yeea & Ogunmokunb 2001).

As pequenas e médias empresas, devido a0 desenvolvimento do comércio globd,
constantemente correm 0 risco de serem superadas pelo rgpido desenvolvimento tecnoldgico e
pela forte retdiacdo provocadas pelas grandes empresss e pelas multinacionais. O
desenvolvimento destas empresas somado a0 avango de sua economia de escda através da
adocdo de tecnologias produtivas avancadas ameacam as vantagens competitivas
tradiciondmente conquistadas pelas pequenas e médias empresas, bascadas na sua
flexibilidade e no seu posicionamento em nichos especificos de mercado. Além digto, os
recursos limitados das peguenas e médias empresas podem fazer com que eas procurem
imitar as edtratégias e as préticas bem sucedidas adotadas pelas grandes empresas, 0 que
poderia limitar 0 seu desenvolvimento, j4 que estas edratégias S0 praticamente impossives
de serem imitadas quando recursos sdo escassos. (Lindell & Karagozoglu, 1997).

Portanto, as pequenas e médias empresas sd80 ameagadas ndo somente quando estdo
voltadas para 0 mercado externo, mas também em seu proprio mercado interno. Assm supde-
e que
Hipotese 1. As peguenas e médias empresas brasleiras sdo vitimas das agfes das empresas
multinacional s tanto No seu mercado naciona como No mercado externo.

Grandes e pegquenas empresss diferem substancidmente em  suas  edruturas
adminidrativas, recursos, edratégia, € na busca de mercados internacionais. Grandes
empresas tém recursos abundantes e grandes expectativas de crescimento, visam dominar uma
grande parcdla de mercado, incrementando seu campo de acdo. Pequenas empresas S80
participantes do cenario econdmico globa que sofrem de escassez de recursos e entram em
mercados selecionados como uma forma de conservar seus recursos limitados. Sua pequena
estrutura administrativa limita seu acesso a recursos financeiros (Mascarenhas, 1999).

Enquanto as grandes empresas gozam de acesso facil aos canais de informagdo, as
pequenas e médias empresas nem sempre estdo habilitadas em sustentar elevados custos de
obtencdo de informacdo, e o talento dos empreendedores e de seu pequeno nUimero de
colaboradores pode ndo compensar as necessidades de competéncias adminidirativas para
gerenciar as constantes mudancas dos gostos dos consumidores (Pla-Barber, 2001).

Os problemas gerencias criam dificuldades para as pequenas empresas alcancarem
seus objetivos devido a edruturas informals, processos adminigtrativos e tecnolGgicos
insuficientemente desenvolvidos, e processo de tomada de decisio ndo Sseméico e
freqlentemente irraciond (Lindel & Karagozoglu, 1997). Com isto tudo, pode-se argumentar
que:



Hipétese 21 As peguenas e médias empresas bradleiras tém problemas gerenciais gue
dificultam sua conguista e permanéncia no mercado externo.

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

Uma empresa pode obter recursos necessarios para entrar no mercado externo de duas
mandras. internamente, levantando recursos do seu fluxo de caixa, ou externamente através
do mercado financeiro. Uma pequena empresa encontra dificuldades nas duas maneras. A
primeira estd associada a prépria limitacdo dos recursos internos que €la apresenta, e a
segunda se basda na presenca de um sstema financeiro ingficiente, principamente em paises
gue gpresentaram um processo de liberdizacdo do mercado recente, onde o sistema financeiro
€ subdesenvolvido ou dominado por grandes grupos oligopolistas que selecionam
rigorosamente seus credores (Pla-Barber, 2001). Portanto, pode-se estabelecer a seguinte
hipotese;

Hipdtese 3: As pequenas e médias empresas brasileiras tém problemas financeiros gue
dificultam sua conquista e permanéncia no mercado externo.

As Estratégias das Peguenas e Médias Empresas

O proprietario-administrador com uma paceda dgnificativa de capitd  proprio
invesido no negécio, gedmente visa objetivos de <sobrevivéncia e lucratividade,
administrando as operacOes de controle e preservando a cultura da companhia. O crescimento
da empresa, portanto, ndo é prioritario (Mascarenhas, 1999).

Segundo Lindel & Karagozoglu (1997), para que uma empresa tenha um bom
desempenho no mercado externo, a educacdo dos gerentes € mais importante do que grandes
investimentos financeiros. Além disto, segundo Knight (2001), a orientacdo internaciond do
empreendedor se apresenta como diretamente associada a0  desenvolvimento e &
implementacd0 de vantagens compstitivas da empresa no mercado externo, e a0 aumento
globd de sua performance. Considerando estas afirmagoes, pode-se argumentar que:

Hipdtese 4:As peqguenas e meédias empresas procuram intensficar o treinamento de seus
gerentes para superar as barreiras do mercado externo.

Em comparagdo com as grandes empresas multinacionals, pegquenas empresas sofrem
menos dificuldades com a burocracia e ndo gpresentam grandes despesas com seu sistema de
informacdo. Elas sBo mais inovadoras, mas adaptévels, e apresentam respostas rdpidas
guando implementam novas tecnologias e buscam satisfazer necessdades especificas dos
compradores. Com 0 crescimento do marketing direto, da especidizacdo de transportadores
globais, e das necessidades especificas de cada comprador, as peguenas e médias empresas
podem atender a nichos especificos de mercado em segmentos que aravessam o Mundo
(Knight, 2001).

Pequenas empresas procuram entrar em pequenos mercados porque elas tém recursos
limitados, desgam manter a lucratividade e o controle, e ndo tém objetivos de crescer.
(Mascarenhas, 1999). Neste contexto, pode-se argumentar que as PMEs estariam adotando
uma estratégia do tipo enfoque, pois, segundo Porter (1986) esta é uma edtratégia genérica
voltada para apenas pegqueno(s) segmento(s) de mercado.

A edratégica genérica de enfoque permite trés opgdes edtratégicas que podem ser
adotadas por uma pequena empresa, quais sgam, enfoque com orientacdo para custos baixos,
enfoque com orientacdo para a diferenciacdo e enfoque com dupla orientacdo. (Wright, Kroll
e Parndl, 2000). A orientagdo para custos-baixos esté baseada na premissa de que a empresa
busca desenvolver uma politica de minimizacdo de custos para vender produtos sem



sofisticacéo e homogéneos a um mercado sensivel a pregos. A orientacdo para diferenciacéo
supde que a empresa produza bens ou servicos diferenciados que suprem as necessidades
especidizadas de uma pequena clientddla Findmente, a orientagdo dupla, em que a empresa
visa atender um grupo seleto de clientes, com produtos diferenciados, mas ab mesmo tempo,
mantendo os custos baixos em comparacdo com seus concorrentes diretos. Para ito a empresa
pode investir em qualidade ou inovagtes de processo ou de produtos.

Por outro lado, ha autores que argumentam que as peguenas empresas obteriam maior
vantagem a0 venderem para um pegueno nimero de consumidores exigentes em termos de
qudidade, ou para consumidores que frequentemente demandam inovagOes em algum produto
especifico, e que estdo predispostos a pagar um prego “premium”, ou sga, adotando uma
orientacdo para diferenciacéo (Aharoni, 1994, cit. Linddl & Karagozoglu). Sendo assm,
formula- se a seguinte hipotese
Hipdtese 5: As pequenas e médias empresss implementam uma edratégia de enfogue com
orientacdo custos baixos-diferenciacéo.

Em funcdo da baixa disponibilidade de recursos, as pequenas e médias empresas
devem se concentrar nas dividades que elas desenvolvem melhor. O conhecimento que as
empresas possuem de suas principais competéncias pode gjudalas a concentrar seus esforgos
em dividades que a firma deveria perseguir em detrimento daguelas que das deveriam evitar
(Prahdad & Hame, 1990, cit. Mascarenhas, 1999). Elas também devem entrar em mercados
gue ndo exigem grandes investimentos em marketing e de adaptagbes que poderiam aumentar
em muito suas despesas. Além dido, eas devem evitar entrar em mercados que poderiam
demandar grandes modificagbes em sua maneira de operaciondizagéo (Mascarenhas, 1999).

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

Hipdtese 6: As PMES, no seu processo de internaciondizacdo, vendem produtos com
caracteristicas padronizadas para os diferentes mercados externos

A colaboragéo internaciond e as parcerias entre as companhias sd0 importantes para a
conquista de vantagens competitivas em novas oportunidades no mercado externo, gerando
beneficios para os todos os parceiros. Estas vantagens se traduzem na utilizacdo mais eciond
dos recursos exigentes, na facilidade no desenvolvimento tecnolGgico, no desenvolvimento
do aprendizado e de habilidades organizacionals, e na maor seguranca sobre as incertezas
edratégicas. O desdfio para a edratégia de internacionaizacdo das peguenas empresas €
uperar suas condicles especificas e desenvolver estratégias de entrada como exportacéo e
“joint-ventures” (Linddl & Karagozoglu, 1997).

Paa as peqguenas empresas internacionals, uma parceria € importante porque oS
recursos de seus parceiros podem complementar e aavancar seus proprios recursos. 1sto,
também pode permitir que elas concentremse no que elas Bizem de mehor, enquanto passam
suas atividades menos eficientes para serem conduzidas por seus parceiros (Mascarenhas,
1999).

Externamente, para intendficar a sua competitividade internaciond, as empresas
necesstam desenvolver e intendficar seu relacionamento com consumidores e fornecedores.
A internacionalizacdo tem elevado o grau de competicdo (Linddl & Karagozoglu, 1997). Os
limitados recursos financeiros das pegquenas empresas condicionam para que elas procurem e
confiem em parceiros bem capitalizados (Mascarenhas, 1999). Desta forma, supde-se que:
Hipotese 7:As pequenas e médias empresas procuram fortalecer suas parcerias para superar as
barreiras do mercado externo.




Delimitacdo do estudo

A Argentina é o principa parceiro comercid do Brasl no Mercosul, e por razéo
foi escolhido como o pais mercado-advo do estudo. A tabela 1 mostra uma relagdo dos
principais produtos exportados do Brasil para a Argentina no ano de 2000. De acordo com
eda tabela, os principais setores s80 aparelhos transmissores ou receptores e componentes,
automoveis de passageiros, e partes e pegas para veiculos automévels e tratores. Fica evidente
a importante participacdo do setor de partes e autopegas, cujas empresas exportam mais de
333 milhdes.

Tabela 1 - Principais Produtos Exportados para a Argentina (2000)

Itens Valor en FOB %
Aparelhos Transmissores ou Receptores e Componentes 530.571.148 8,51
Automoveis de Passageiros 421.950.958 6,77
Partes e Pegas para Veiculos Automoveis e Tratores 333.726.532 5,35
Veiculos de Carga 267.949.018 4,30
Maquinas p/ Processamento de dados e suas unidades 192.404.170 3,09
Demais Produtos 4.486.143.849 | 71,98
Total 6.232.745.675 | 100,00

FonteZ Secretarta do Comercio Exterior (SECEX), 2001, relatorio de indicador es economicos do Brasi]

De acordo com uma pesquisa redlizada pelo SEBRAE (1998), dentre os géneros de
produtos fabricados pelas pequenas e médias empresas exportadoras, 0s que apresentam
maior incidéncia sdo os de metdurgia (21,05%), madeira e imobiliario (12,40%), produtos
quimicos (9,40%), mecanica (8,20%), produtos dimentares (7,90%), e produtos de materiais
plasticos (5,90%). Esta pesquisa coloca, portanto, o setor de metalurgia e mecanico entre os
mais importantes, sendo estes setores também caracterizados por empresas que fabricam
produtos para aindUstria automobilistica, ou sgja, autopegas.

Com igo, diante da necessdade de se definir um setor com uma participacéo
dgnificativa na relacdo dos principais produtos exportados pelas empresas brasileiras para a
Argentina e que, @ mesmo tempo, comporte um nimero dgnificativo de pequenas e médias
empresas brasileras, definiu-se ser mais apropriado para os objetivos deste estudo o setor de

autopecas.

Metodologia

A amodra foi estabelecida a partir de uma relacdo das empresas exportadoras de
autopecas filiadas a0 SINDIPECAS - Sindicato Naciond da Industria de Componentes para
Veiculos Automotores. O cadastro desta indtituicdo comporta gproximadamente 95% da
indUgtria de autopegas ingtadada no Brasil, independentemente da origem do capital e do porte,
segundo informagdes do proprio sindicato.

Inicidmente, a relacdo do SINDIPECAS foi gustada aos objetivos da pesquisa,
aravés de uma consulta as empresas, por e-mail, catas ou telefone, com o objetivo de
identificar o objeto amogtrd. Este foi definido como empresas de pequeno ou médio porte, de
cgpitd mgoritdio naciond e que mantinham rdacionamentos comerciais diretos com agum
pais do Mercosul, ou sga, relacionamentos comerciais que ndo fossem do tipo exportacéo
indireta através de montadoras ou outras empresas. Assm, 155 empresas condtituiram o
universo para efeitos deste estudo.

De acordo com informagbes fornecidas pelo Sindipecas a respeito do nimero de
funcion&rios destas empresas, tem-se que agproximadamente 80% delas sdo de pequeno ou
médio porte. Desta forma, para o cdculo do tamanho da amostra, consderouse essa
proporcéo equivalente a proporcéo da caracteristica estudada no universo, ou sga, p igud a



0,80 e g igud a 0,20. Utilizando-se a seguinte formula de definicdo do tamanho da amostra
para popul acdes finitas, obteve-se 0 tamanho da amostra da pesquisa.
_ Z*’NPQ (1,64)2.155.0,80.0,20 _
e(N-1)+Z°PQ (010)?(155- 1)+ (1,64)*.0,80.0,20

emque:

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

e = precisdo da amostra ou erro maximo admitido (vaor absoluto), 0,10;

N = nimero de e ementos da popul acdo (para popul agdes finitas);

N = nimero de € ementos da amostra a ser pesquisada;

P = proporcao de ocorréncia da caracteristica na populacdo, 0,80; e

Q = proporcéo de ndo-ocorréncia da caracteristica na populagéo, 0,20.

Para a sdlecdo da amostra, procedeu-se a uma amostragem sistemdtica. As empresas
foram numeradas em ordem desatdria através de um méodo de listagem, e sdecionadas numa
razdo de cinco, sendo subdtituidas pela seguinte na lita aguelas que ndo aendiam as
solicitagBes. A coleta de dados ocorreu em duas etapas. envio de questionarios pelo correio e
por e-mail, sendo que apenas 3 empresas responderam; e entrevidta direta juntamente com as
pessoas que conhecessem as relagbes comercias externas de Sua empresa, geramente
gerentes ou diretores comerciais e de exportacdo.

Os quedtion&ios foram classficados numa escala “liket” que variou de acordo com o
tipo de pergunta. Para andise dos dados, uma vez que esses G0 nominas e ordinas, a
utilizacdo de técnicas ndo-paramétricas € mais indicada, com as medidas de posi¢do moda e
mediana e o teste Kolmogorov-Smirnov.

Analise dos dados e testes das hipoteses
Hipdtese 1: As peguenas e médias empresas brasleiras sfo vitimas das agBes das empresas
multinacionais tanto No seu mercado nacional como No mercado externo.

A maioria das empresas, 58,82%, ndo sofreu nenhum tipo de retdiacdo por parte das
empresas Multinacionais dentro do Brasl, e 52,94% ndo sofreu nenhum tipo de retaiacdo
destas multinacionais no Mercosul. Somando-se esta porcentagem com as empresas que
sofreram dgum tipo de retdiacdo mas que ndo representou um dificultador, observa-se os
resultados natabela 2.

Tabeda 2 — Retaliagdes de M ultinacionais sobr e Pequenas e M édias empr esas brasileiras

Retaliacbes de Retaliacbes de
Multinacionais no Multinacionais no
Brasil M er cosul
Freguéncia % Fregléncia %
N&o ocorreu ou ndo foi difcultador 24 70,59 21 61,76
Razoavel ou moderado dificultador 6 17,65 5 14,71
Dificultador ou grande dificultador 4 11,76 8 23,53
Totd 34 100,00 34 100,00
Tabela 3 - Dificultador es externos
1° 20
Taxas, tarifas, barreiras adfandegarias, etc. 4 3
Fdta de incentivos governamentals e financiamento 2 0
Burocracia 5 2
Diferencas lingliigticas e culturais 2 3
Competitividade externa 3 3
Problemas econdmicos, paliticos e de acordos bilaterais 2 2




A tabda 3 mostra as duas principas dificuldades externas enfrentadas pelas empresas
levantadas por perguntas diretas. Ela indica que os principais dificultadores s5o a burocracia e
as bareias dfandegérias, tarifas e taxas impregnas no processo de exportacdo destas
empresas. N& h& nenhuma citacdo com relacdo as retdiagbes das empresas multinacionais
tanto no Brasil como no Mercosul.

Diante destas informacBes, ndo se pode afirmar a hipétese H1 de que as pequenas e
médias empresas s80 vitimas das agbes das empresas Multinacionais no Brasl ou no
Mercosul.

Hipotese 2. As pequenas e meédias empresas brasleras tém problemas gerenciais que
dificultam sua conguista e permanéncia no mercado externo.
Segundo os entrevistados, os dois principais dificultadores internos destas empresas no
processo de internacionalizacdo estéo relacionados na proximatabela.
Tabela 4 - Principais dificultadores gerenciais

1° dificultador 2° dificultador
Fregléncia % Fregléncia %
Marketing 2 7,69 2 10,53
Recursos Humanos e Cultura 8 30,77 5 26,32
Edtrutura Administrativa 2 7,69 0 0,00
Estrutura Produtiva e Tecnoldgica 7 26,92 6 31,58
Financera 6 23,08 6 31,58
Logidgtica 1 3,85 0 0,00
Total 26 100,00 19 100,00

Os principais dificultadores se encontram na politica de recursos humanos e culturd
da empresa; na estrutura produtiva e tecnologica; e na administracdo financeira. No caso do
principa dificultador dentro da &ea da adminisracdo financeira, dos 26 entrevistados, a
maioria, 19,2%, afirmaram que sua empresa obteve dificuldades na definicdo do prego dos
produtos direcionados para 0 mercado externo.

Os vaores da mediana e da moda das variaveis que representam os dificultadores
gerenciais destas empresas foram caculados, observando-se que o desconhecimento do
mercado externo e a fdta de recursos financeiros para fazer o investimento em marketing e
pesquisa e desenvolvimento (P& D) adequados bram os que gpresentaram oS maiores vaores,
com moda e medianaiguais a 2 (dificultador moderado).

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

Hipdtese 3: As pequenas e médias empresas brasileiras tém problemas financeiros gue
dificultam sua conquista e permanéncia no mercado externo.

A tabda 5 mostra o nivd de eficacia no levantamento de finaciamentos e empréstimos
para a internaciondizacdo das pequenas e médias empresas de autopegas. Indica que a
maioria destas empresas ndo tomou empréstimos para superar suas dificuldades internas no
processo de internaciondizacd e ndo utilizar)am de nenhuma linha de financiamento do
governo naciond.

A maoria destas empresas (48,15%) néo utilizou de nenhuma linha de crédito e
29,63% sofreram um grande dificultador para obte-la. A maioria das empresas (55,88%) néo
se apropriaram de ncentivos governamentas, e 14,71% tiveram como um grande dificultador
obter estes incentivos. Sobre as exigéncias das indtituicdes crediticias, 31,58% das empresas
sofreram um grande grau dificultador e 31,58% um grau dificultador.




Um outro questionamento foi redizado para sdber se o auxilio governamenta foi
eficaz para superar as dificuldades externas. Das 15 respostas vdidas, ou sga, das empresas
que utilizaram este auxilio, 33,33% dfirmaram que foi razoavemente eficaz, 26,67% pouco
eficaz e 20% sem eficécia, poucos respondendo eficaz ou muito eficaz.

Tabela 5 — Empreégtimos e Linhas de Financiamento do Governo

Empréstimos Linhas de Financiamento do
Governo Nacional
n % n %

Sem dficacia 1 3,03 4 12,12
Pouco €ficaz 1 3,03 1 3,03
Razoavel mente eficaz 2 6,06 3 9,09
Eficaz 5 15,15 3 9,09
Muito eficaz 1 3,03 1 3,03
Na&o aconteceu 23 69,70 21 63,64
Total 33 100,00 33 100,00

Com tudo isto, pode-se confirmar a hipotese de que as pequenas e médias empresas
tem problemas financeiros que dificultam sua entrada e permanéncia no mercado externo.

HipGtese 4:As pequenas e médias empresas procuram intendficar o0 treinamento de seus
gerentes para superar as barreiras do mercado externo.

As ditudes adotadas por estas empresas para superar suas dificuldades gerencias
foram principdmente os investimentos em programas de qudidade e contratacdo de
consultorias, com medianas e modas iguais a 4 (muito eficaz). Também s destacaram a
parceria com fornecedores e o desenvolvimento de novas linhas de produtos, com medianas e
modas iguais a 35 (eficaz paa muito eficaz) e 4 (muito eficaz), respectivamente, dém da
contratacdo de pessoad mais qudificado para a area de comércio exterior, do investimento em
sstema de informagdes, e do controle de custos e despesas, com medianas e modas iguais a 3
e 4, respectivamente.

Fazendo o teste Kolmogorov Smirnov com um nivel de sgnificancia de 5%, observa-
% que de foi ggnificativo gpenas para 0 investimento nos programas de qudidade, com
p=0,006, ou sga os investimento redizados nestes programas foram edtatisticamente muito
eficazes para a solucéo das dificuldades gerenciais no processo de internacionalizacéo.

A tabela 6 modra as duas principais atitudes citadas pelos entrevistados tomadas pela
direcéo da empresa para superar as dificuldades gerenciais, indicando que o investimento em
quaidade foi uma das ditudes mas utilizadas, sendo superada na segunda principa ditude
pelos investimentos na estrutura tecnol égica visando produtividade.

Tabela 6 - Atitudestomadas para superar dificuldadesinternas
Atitudes

Participac@o em feiras

Investimento em qualidade (1SO e QS 9000)

Contratac@o de profissionais na &rea

Investimento na estrutura tecnol égica visando produtividade
Contratacdo de consultorias

Cursos e treinamentos com os funcion&ios
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Por tudo isto, regetase a hipbtese de que as empresas procuram intensificar o
treinamento de seus gerentes para superar as barreiras do mercado externo.



Hipdtese 5. As peguenas e médias empresas implementam uma edratégia de enfogque com
orientacdo custos baixos-diferenciacéo.

Classficando as estratégias adotadas para competir no mercado externo de acordo
com as caracteridicas das edratégias competitivas genéricas de Porter (1986), observouse
gue as caracteristicas da edtratégia de enfoque ndo sdo muito utilizadas pelas empresas, como
pode ser observado natabela 7.

As sete primeiras caracteristicas desta tabela representam a estratégia de lideranca de
custos, as oito seguintes representam a diferenciacdo, e as duas Ultimas a de enfoque
Observa-se que ha um equilibrio entre a edtratégia de lideranca de custos com a diferenciagéo,
sendo que as duas caracteristicas que representam a edratégia de enfoque foram pouco
adotadas por estas empresas, com medianas e modas iguais adois.

Tabela 7 Mediana e Moda das estratégias Genéricas adotadas.

M ediana Moda

Contratacéo de Pessoal de Producdo 3 3
Treinamento de Pessod de Producéo 3 3
Redlizacéo de convénios técnicos 3 3
Controle intensvo de custos e despesas 3 4
I nvestimentos em programeas de Qudidade 3 4
Investimento em escala de producéo e controle de 3 3
custos

Ampliacdo do mercado e das linhas de produtos 3 3
Contratacao de pessoa de comércio exterior 3 4
Treinamento de pessoa comércio exterior 3 3
Desenvolvimento de novas linhas de produto 3,5 4
Investimento intensvo no Sstema de informagdo 3 4
Investimentos intensvo na estrutura adminigrativa 3 3
Investimento em marketing e naforca de vendas 3 3
Desenvolvimento de novas caracteridicas no 3 4
produto

Ampliacdo do cand de comunicacdo com s 3 4
clientes

Busca de novos nichos de mercado 2 2
Reducéo do mercado para promover especiaizagéo 2 2

Obsarva-s2 que uma das agcbes que mas e destacaram foram o investimento em
qualidade, no caso da lideranca de custos, e desenvolvimento de novas caracteristicas no
produto e em novas linhas do produto, no caso da diversficacdo. Asim, as acles
empreendidas por empresas caracterizam a edratégia de enfoque do tipo dupla (nicho —
custos — diferenciacio) como citada por Wright et a. (2000).

Concluindo, estas peguenas e médias empresas preocupamse em manter e
desenvolver tanto a mé de obra produtiva quanto a administrativa no processo de
internaciondizacdo, utilizam edratégias equilibradas de controle de custos e inovagdo dos
produtos, e adotam diversas politicas internas de maneira equilibrada. Tudo isto indica que
estas pequenas e médias empresas procuram ser eficazes em tudo, sgja em qualidade, prego,
inovacdo ou outro aributo. Desta forma, se pode confirmar a hipdtese H7 de que as pequenas
e medias empresas visam e especidizar em pequenos nichos de mercado através da
utilizaco da estratégia enfoque com orientacdo para custos baixos / diferenciacéo.



Hipotese 6: As PMES, no seu processo de internaciondizacdo, vendem produtos com
caracteristicas padroni zadas para os diferentes mercados externos
A tabela 8 mostra a média e a moda das variaveis que indicam o nivel de adaptacéo de
aguns atributos do produto direcionados para 0 mercado externo, concentrando-se em dois
momentos. o inicio das atividades no Mercosul e no seu desenvolvimento.
Tabela 8 - Adaptacéo dos atributos para o mercado externo

Atributos Inicio Desenvolvimento
Mediana| Moda |Mediana| Moda
Qudidade 0 0 0,5 0
Especificagbes do produto 1 0 1 0
Formato e design 0 0 0,5 0
Marca 0 0 0 0
Embaagem / Rétulo 1 0 3 4
Servigos 0 0 0 0
Divulgacéo 1 0 2 0
Didribuicéo 0 0 15 0
Politica de Precos 2 0 2 4

Com excegéo do item “politica de pregos’, que gpresentou uma mediana igud a 2, 0s
demais atributos sofreram pouco ou nenhum grau de adaptacdo as necessdades do Mercosul
no inicio das operacbes. JA no periodo recente, os atributos embaagem/rétulo e politica de
precos apresentam graus de adaptacéo mais elevados.

A prova Kolmogorov-Smirmnov foi redizada para se verificar se edtatiticamente exise
eda tendéncia de concentracdo para niveis de adaptacd0 pequenos ou nulos (tabela 9).
Considerando-se um nivel de significancia de 5%, pode-se afirmar que os atributos qualidade,
especificagbes do produto, formato e design, marca, servicos e digtribuicdo sofreram um nivel
de adaptacdo muito limitado, tanto no inicio das atividades da empresa no Mercosul quanto
auamente. N& se pode dfirmar edatisticamente que o atributo “divulgacdo” gpresente nive
de adaptacdo muito limitado atuadmente, e nem que os atributos embadagem / rétulo e politica
de precos, apresentemn niveis limitados de adaptacéo tanto no inicio das atividades do
Mercosul como atua mente.

Tabela 9 - Teste Kolmogor ov-Smirnov

IAtributos Inicio Atualmente |
Qudidade 0,00 0,00
Especificagdes do produto 0,01 0,04
Formato e design 0,00 0,00
Marca 0,00 0,00
Embaagem / Rétulo 0,06 0,10
Servigos 0,00 0,00
Divulgacéo 0,02 0,24
Digtribuicdo 0,00 0,01
Poalitica de Precos 0,15 0,14

Tudo igto indica que efetivamente os produtos bésicos que estas empresas
comercidizan no Mercosul tendem a ser padronizados. Os atributos que sofrem agum tipo
de adaptacdo S0 justamente agueles que efetivamente SB0 necessarios, ja que precos sao
estabelecidos de acordo com tarifas cambias e a divulgacdo e embdagem devem ser
adaptadas de acordo com a legidacdo, cultura e idioma do pais-avo. Portanto, pode-se aceitar
a hipétese H6 de que as pequenas e meédias empresas bradileiras vendem produtos com
caracterigticas mais padronizadas para os diferentes mercados externos.



Hipdtese 7:As pequenas e médias empresas procuram fortalecer suas parcerias para superar as
barreiras do mercado externo.

A tabela 10 mostra os tipos de parcerias adotadas por estas ampresas, distinguindo os
parceiros nacionais dos estrangeiros.

Tabela 10 - Parceria

Tipo deparceria Utilizou| % N&o % |Total | %
utilizou

Relacionamento com érgdos do tramite 21 | 77,78 6 22,22 27 | 100

burocréticos

Distribui¢&o com empresas nacionals 13 38,24 21 61,76 34 100

Distribuicdo com empresas estrangeiras 17 |50,00 17 50,00 34 | 100

Producéo com empresas nacionas 6 22,22 21 77,78 27 | 100

Producéo com empresas estrangeiras 7 20,59 27 7941 34 100

Comercidizacdo e marketing com 11 | 40,74 16 59,26 27 100

empresas nacionais

Comercidizacdo e marketing com 13 | 38,24 21 61,76| 34 100

edrangeiras

Observa-se que as parcerias com os 6rgaos que trabalham o trémite burocrético foram
as mais utilizadas por estas empresas, seguida pelas parcerias de distribuicdo com empresas
edrangeiras e a parceria de comerciaizacdo e marketing com as empresas nacionais.

Fazendo uma andlise do nivel de eficicia das parcerias de producdo, distribuicdo e
comercidizacdo e maketing com as empresas nacionals e edrangeiras, obsarva-se que as
medianas e as modas 20 iguais a 3 (eficaz). Desenvolvendo o teste de Kolmogorov Smirnov,
com um nivel de dgnificancia de 10%, observou-se que o teste foi Sgnificaivo rgetando-se
a hipétese nula, ou sga, 0 relacionamento com parceiros nacionais, p=0,066, e a parcerias de
digribuicdo com empresas edrangeiras, p=0,057, foram edatisticamente iguais a 3 (eficaz)
para superar os obstacul os enfrentados pela empresa no mercado externo.

Diante destas afirmagfes, pode-se afirmar a hipdtese de que as pequenas e médias
empresas procuram fortalecer suas parcerias para superar as barreiras do mercado externo.

Concluséo

Das sete hipoteses andlisadas, duas néo foram confirmadas no processo de andlise dos
dados. Sendo Bedé, 1980, Oliveira, 1998 e Rampazzo, 1998, o0 processo de exportacdo do
stor de autopecas no Brasl iniciouse etimulado basicamente por dois aspectos. crise
econdmica bradleira e incentivos governamentais. A partir da década de 70, com a crise do
petroleo que pregudicou toda a economia brasileira, o governo foi obrigado a desenvolver
politicas que estimulassem as exportagbes. A0 meImo tempo em que etas empresas viram
nestes incentivos governamentais oportunidades para exportar, principadmente devido a sua
capacidade ociosa de producéo, foram forcadas a se desenvolverem tecnologicamente, dado o
aumento das exigéncias dos clientes e a crescente competitividade que vinham sofrendo.

Ao longo da higtéria este setor sofreu com as exigéncias das empresas oligopsonicas e
dos clientes externos. Edtas exigéncias se traduzam principamente nos precos e na quaidade
do produto em termos de durabilidade, auséncia de defeitos, etc. As pequenas e médias
empresas de atopecas foram forcadas a aender estas especificacles, priorizando a diminuicéo
de custos e qudidade, dai a importéncia da estratégia genérica enfoque com orientago custos
baixos-diferenciacdo adotadas pelas empresas, dém da importancia relativa dos programas de
qudidade sobre o treinamento gerencid para superar os dificultadores internos.



Ademals, a exigéncia desse ambiente competiivo nesse mercado pbde ter
proporcionado uma capacidade de resisténcia mais robusta das pequenas e médias empresas
de autopecas a possiveis novos entrantes, inclusve multinacionais, 0 que judtifica a pegquena
ameaca das retaiagtes destas empresas observada nesta pesquisa.

Em suma, pode-se dizer que as pequenas e médias empresas de autopecas tem
problemas gerenciais e financeros que dificultam sua entrada e permanéncia no mercado
externo. Como respostas para superar edtas dificuldades, padronizam seus produtos que s&0
direcionados para este mercado e buscam parcerias que estdo relacionadas principamente
com 0 processo de comerciaizagao.

Um fendbmeno observado nesta pesquisa foi a referéncia a outros dificultadores
bastante destacadas por estas empresas que ndo foram relacionadas na formulacdo das
hipéteses, com destaque para a burocracia e as taxas, tarifas e barreiras dfandegérias sofridas
por estas empresas. Estas caracteristicas podem estar mais relacionadas com os problemas
edruturais exigentes no Brasil, ja que o referencid tedrico levantado para a formulacéo das
hipéteses foi condtituido principamente por estudos redlizados em outros paises.

Diante de todas estas andlises pode-se dizer que o processo de internaciondizacéo das
empresas eda intimamente relacionado com os aspectos historioco, politico e econdmico do
pais de origem. No caso das peguenas e médias empresas de autopecas adgumas hipoteses
puderam ser confirmadas enquanto outras apresentaram resultados diferente do esperado.
Estas condtatagbes ndo desmerece outros estudos redizados dentro do mesmo tema
Entretanto ele desperta para a necessdade de se levar em consderacéo outras caracteristicas
gue estdo além das quatro paredes das empresas e que também definiréo seu comportamento
tanto no mercado doméstido como estrangeiro.
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