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RESUMO

Este estudo tem por objectivo conhecer as estratégias de internacionalizagdo das micro e
pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, procurando compreender ¢
desenvolver as condi¢des para promover uma cultura de internacionalizagio. O estudo
caracteriza-se por uma abordagem mista, conciliando uma analise qualitativa, com uma
quantitativa, sendo o inquérito, o método utilizado para a recolha de dados. Pretende-se
obter informagBes sobre as caracteristicas destas empresas com intuito de analisa-las e
identificar a etapa em que se encontram relativamente ao processo de internacionalizag&o.
Como resultado verificou-se que estas empresas ainda estdo num processo muito inicial de
internacionalizagdio, a exportagdo configura-se apenas como uma actividade acessoria,
aquém de uma estratégia consolidada de internacionalizagio. Estas empresas acabam por
ndo dispor de uma estrutura e dimenso que permita encetar esses esforgos sem o apoio de
conjunto de politicas de incentivo e suporte a internacionalizag&o.

Palavras-chave: Estratégias — Internacionalizagio — Micro e Pequenas Empresas — Sector
de Moda Praia
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ABSTRACT

Internationalization Strategies of Salvador’s Small and Micro Enterprises of Beachwear
Sector

The objective of this study is to identify the internationalization strategies of Salvador’s
micro and small enterprises of Beachwear, seeking to comprehend and develop the
conditions to promote a culture of internationalization. The study is characterized by a
mixed approach, combining a qualitative analysis with a quantitative, being the inquiry, the
method used to collect the data. The aim is to obtain information’s about the characteristics
of this enterprises, with the goal to analyse them and identify in which stage of the
internationalization process their situated in. As a result, it was verified that this enterprises
are still in a very primary stage of internationalization, the exportation is viewed only has
an accessory activity, lacking in a consolidated strategy of internationalization. This
enterprises end up with having no structure and dimension to enable them to accomplish
those efforts, without a set of internationalization incentive and support policies.

Keywords: Strategies — Internationalization — Micro and Small Enterprises — Beachwear
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PARTE I - CONSIDERACOES INICIAIS
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1.1 INTRODUCAO

A conquista do mercado externo, através do processo de internacionalizagdo, tem que se
tornar realidade para um ntiimero cada vez maior de empresas brasileiras. “Para atingir o
objectivo, no entanto, ¢ fundamental que estes novos exportadores tenham condigdes de
competi¢do neste mundo de economia globalizada” (“A Bahia hoje e amanha”, 2004,
p.48).

“O importante ¢ que muitos empreendedores brasileiros passaram a ter consciéncia da
relevincia do comércio exterior nos seus negocios, antes limitados ao mercado interno”
(Atora, 2003, p.15). E positiva a presenga de um nimero consideravel de micro e pequenos
empreendedores brasileiros num mercado em que predominam, no mundo inteiro, as
médias e grandes empresas. No segmento da industria do vestuario, nomeadamente, o
sector de moda praia, ndo € diferente, predominam as empresas de média e pequena
dimensdo, e a abertura do mercado internacional é um factor positivo de desenvolvimento,
no entanto, a Bahia estd ainda aquém do restante do territério brasileiro, particular, da

regido de Sao Paulo.

Do sucesso mundial ja alcangado dos biquinis brasileiros, as micro e pequenas empresas do
sector de moda praia de Salvador, tém ainda de percorrer uma grande distdncia para
aumentarem a sua parcela de participagdo no comércio internacional. Segundo Borges
(2005), num pais com quase 1,2 milhdo de pequenos negocios, dos quais 50% costumam
desaparecer nos dois primeiros anos e somente 6,5% chegam aos dez anos, sendo que no
Nordeste a taxa de mortalidade chega a 18,9%' por esbarrarem no excesso de impostos,
burocracia e na escassez de crédito barato, factores dificultam ainda mais a inser¢do das

empresas no mercado internacional.

O objectivo geral deste estudo € o de tentar compreender as estratégias e os processos de
internacionalizagdo nas micro e pequenas empresas do sector moda praia de Salvador. Este
objectivo justifica-se por este ser um sector emergente na cidade de Salvador e com

expressivas chances de sucesso no mercado externo.

! Fonte: Vox Populi - Fatores Condicionantes e Taxa de Mortalidade das MPE — 2005 (volume III).
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Assim sendo indaga-se: Quais sd0 as estratégias e os processos de internacionalizagdo das
micro e pequenas empresas do sector moda praia?, e, em que medida poderemos
estabelecer uma forma de incentivar as micro e pequenas empresas do sector de moda praia
de Salvador a internacionalizarem-se fornecendo-lhes mais informag&o sobre esse

processo?

O objectivo geral desemboca num conjunto de objectivos especificos, os quais aparecem

descritos a seguir:

v’ Identificar as principais dificuldades e barreiras que as micro e pequenas empresas
do sector de moda praia de Salvador enfrentam quando decidem exportar;

v' Identificar os principais mercados do produto do sector de moda praia de Salvador;

v Inventariar os meios existentes para o incentivo de internacionalizagdo, das micro e
pequenas empresas - Salvador;

v Desenhar o perfil das empresas do sector de moda praia de Salvador.

Para enriquecer o estudo, e verificar cientificamente os resultados da pesquisa, teremos as

seguintes proposigdes a serem testadas:

Hipotese I: Ndo existe associagdo entre a dimensdo das empresas e a capacidade para
exportarem.

Hipdteses II: Nao ha associagdo entre a idade da empresa e as razdes para comegar a
exportar.

Hipétese III: As dificuldades e barreiras existentes no processo de internacionalizagédo
afectam na decisdo de internacionalizagdo tanto as micro € pequenas empresas, COmo para
as médias empresas do sector de moda praia de Salvador.

Hipotese IV: Mais do que a metade das micro e pequenas empresas de Salvador ndo
conhecem totalmente os meios existentes para incentivar a internacionalizago.

Hipétese V: A maioria das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de

Salvador possui perfil exportador.

Para elucidar o tema proposto, este trabalho estd organizado em quatro partes, sendo

apresentados na primeira parte, as consideragdes gerais do estudo, o tema, o problema, os
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objectivos propostos, a justificagdo do tema, a metodologia utilizada, e uma breve
caracterizagdo do estado da Bahia e da cidade de Salvador, para possibilitar melhor

enquadrar o tem na regido onde se desenvolve o estudo.

A segunda parte ¢ dedicada & fundamentagdo teérica, a partir dos assuntos que suportam a
ideia do estudo, mais especificamente aplicado as micro e pequenas empresas, a0 processo
de internacionalizag@io e ao sector de moda praia. A terceira parte apresenta um estudo
empirico, onde se procura mostrar a caracterizagdo das micro e pequenas empresas do
sector de moda praia de Salvador, objecto deste estudo, através da andlise dos dados

recolhidos.

E, finalmente, a quarta parte corresponde as consideragdes finais do estudo realizado.

As evidéncias apreendidas neste estudo permitem concluir que as micro e pequenas
empresas do sector de moda praia de Salvador ainda precisam reflectir sobre as decisdes
perante a internacionalizagfo, pois ainda estdo numa fase muito inicial do processo. E num
segundo momento, este estudo serve para incentivar mais pesquisas relacionadas com o
tema, visto que o sector de moda praia é um segmento que tende a crescer € possui um

grande potencial no mercado externo.

O tema inicialmente foi escolhido pelo interesse pessoal em, futuramente, iniciar uma
empresa de consultoria em internacionalizag8o, voltada para as micro e pequenas empresas
do sector de moda praia, em Salvador, e desta forma, obter mais informagdes e conhecer
melhor o tema, para servir como base neste empreendimento futuro. Salvador foi a cidade
escolhida, por ser a minha cidade origem e porque foi possivel perceber que ainda existe
muito para explorar e fazer quanto ao processo de internacionalizagio, nomeadamente, nas
micro € pequenas empresas. Acresce do ponto de vista teérico a vontade de estudar a
realidade das micro e pequenas empresas entendendo i sua importincia no tecido

empresarial de muitos paises.
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1.2 JUSTIFICACAO DO TEMA

O processo de internacionalizagdo, incluindo o comportamento exportador das micro e
pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, foi escolhido por apresentar um
potencial ainda pouco explorado, ao contrario do que ja ocorre em Sdo Paulo, onde se
concentram a maioria das micro e pequenas empresas do Brasil (Anexo IV — Quadros 5 e
6), pois este estado fornece infra-estruturas e apoio em niveis bastante desenvolvidos, ou
seja, para Salvador ainda existe espago para um desenvolvimento do sector ndo sendo este
comparavel ao do estado de Sdo Paulo, por ser constituido por elevado numero de micro e

pequenas empresas.

Outro ponto levado em questdo, foi a necessidade de conhecer melhor as estratégias e
processos de internacionalizag@io, visando adquirir conhecimentos suficientes para,
futuramente, dar um apoio as micro e pequenas empresas, como uma empresa de

consultoria, de suporte aos processos de internacionalizagdo.

E por fim, o Mestrado em Gestdo com Especializagdo em Empreendedorismo e Inovagao,
serviu como base e apoio no desenvolvimento do projecto, e uma vez estando fora do pais,
tornar-se-ia possivel pesquisar e verificar como seria a inser¢do no mercado internacional,

principalmente o europeu.
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1.3 CARACTERIZACAO GERAL DA REGIAO ESTUDADA

1.3.1 Caracterizagdo geral da Bahia

Foi na Bahia, na regifio de Porto Seguro ¢ Santa Cruz de Cabralia, que a frota de Pedro
Alvares Cabral chegou, em 1500, marcando o descobrimento do Brasil. E conhecida como
a "A terra da felicidade”, isso por causa de sua populagdo alegre e festiva, factos que
contribuem para o seu alto potencial turistico, além das belezas naturais e de valor

histérico e cultural.

A Bahia é uma das 27 (vinte e sete) unidades federativas do Brasil. Esté situada ao sul da
regido Nordeste, a capital estadual ¢ Salvador. Com mais de 560 mil quilometros
quadrados, sendo pouco maior que a Franga. A Bahia ¢ um estado rico e com a maior

exploragdo turistica de todo o nordeste.

De acordo com estimativas de 2007 do IBGE, a Bahia é o estado mais populoso do
Nordeste ¢ o quarto do pais, com uma populagio de mais de 14 milhGes de habitantes. E o
sexto estado brasileiro mais rico, com o PIB superior a 90 mil milhdes de reais’. A
economia do estado baseia-se na inddstria (quimica, petroquimica, informatica,
automobilistica e pegas), agropecudria (mandioca, feijdo, cacau e coco), mineragdo,

turismo e servigos.

Na Bahia, existem cerca de 269 mil micro e pequenas empresas - o equivalente a 98% do
total de empresas no Estado - que geram 164 mil empregos3. Do total, 40% estdo em

Salvador (107 mil) e sdo responsaveis por 47% dos empregos formais na cidade (640 mil).

? Disponivel em http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/pibmunicipios/2005/tab01.pdf. Acesso em Agosto
2009.
3 Disponivel em <http://www.ba.gov.br/> Acesso em Setembro 2009.
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1.3.2 Caracterizagdo geral de Salvador

Salvador ¢ capital do Estado da Bahia, ja foi a primeira capital do Brasil, ¢ uma metrépole
nacional com quase trés milhdes de habitantes, sendo a cidade mais populosa do Nordeste.
Na sua area urbana localizam-se quase 34 km de praias. Constitui o centro econémico do

estado e é também porto exportador, centro industrial, administrativo e turistico.

Salvador é a cidade economicamente mais desenvolvida do Estado, devido & histdrica
participagdo comercial e industrial. Apresenta uma curva ascendente de crescimento muito
superior 4 média nacional. Em 2004 o PIB foi de R$ 14.218,15 milhdes, obtendo um
crescimento de 6,7% em relagiio 4 média nacional que foi de 3,2%, tendo o estado da

Bahia registrado em 2006, um PIB de R$ 96,609 milhdes®.

Cerca de 40% das micro e pequenas empresas que existem no Estado da Bahia estdo em
Salvador (107 mil). Destes 40%, 45% correspondem ao sector de confecgdo/vestuario,
16% ao sector de servigos e os restantes 39% para outros sectores’. O que se justifica um
estudo mais pormenorizado dentro do sector de confecgdo/vestuario, por este ser a maioria

das micro e pequenas empresas em Salvador.

No que concerne as relagdes internacionais, Salvador integra, entre outras organizagoes, o
Mercado Comum de Cidades (ou simplesmente Mercocidades)’ e a Unido das Cidades

Capitais Luso-Afro-Américo-Asidticas.

4 Disponivel em <http://www.secri.salvador.ba.gov.br/index.php> Acesso em Agosto 2009.
5 E uma rede que une a um grupo de municipios dos paises que participam do Mercosul, sejam eles membros ou
associados. Disponivel em <http:/pt.wikipedia.org.>
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PARTE II - FUNDAMENTACAO TEORICA
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2.1 REVISAO DE LITERATURA: MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

As micro € pequenas empresas continuam a representar uma parcela significativa da
geragdo e manutengdo de empregos, estas acabam por ser uma alternativa de ocupagdo para
uma parcela da populagdo que desenvolve o seu proprio negocio como forma alternativa de
emprego formal ou informal, pela vontade de tornar seus proprios patrdes, tomar suas
decisdes, ¢ colher o resultado de seus esforgos, e, para uma grande parte de forga de

trabalho excedente, que ndo consegue encontrar emprego (Lohr, 1980).

As micro e pequenas empresas sdo comuns em muitos paises, dependendo do sistema
econdmico em funcionamento, e cada vez mais, aumenta-se o interesse de estudiosos a
respeito do assunto devido a relevante importancia que as mesmas passaram a ter para a
inovagdo, emprego e flexibilidade na economia (Reid, 1993; Lohr, 1980; Abouzeedab &
Busler, 2003).

O reconhecimento desta importancia é ao nivel mundial, devido a sua contribuigdo
significativa para diferentes contextos, tanto sociais como econdmicos (Das, Shil &
Pramanik, 2007). “Uma estrutura comercial podera ser mais produtiva num pais se as
pequenas empresas preencherem, pelas suas caracteristicas proprias, as lacunas deixadas

pelas grandes” (Dutra & Guagliardi, 1984, p.125).

Além da importincia socio-econdmica, as micro e pequenas empresas desempenham outra
importante fungdo, pois representam uma parcela significativa da geragdo e manutengio de
empregos (Das, Shil & Pramanik, 2007). De acordo com Cezarino € Campomar (2006),
nos Estados Unidos, as micro e pequenas empresas respondem por 50% dos empregos ¢
90% do total das empresas, na Unido Europeia esse nimero é de 92% ¢ no Japdo de 98%.

No Brasil, representam 70% da forga de trabalho e cerca de 98% do total das empresas.

As micro e pequenas empresas s3o mais incidentes em alguns sectores em particular, como
o comeércio e servigos, pela exigéncia de baixo investimento e flexibilidade operacional
(Abouzeedab & Busler, 2003), e, actualmente, exportam os seus produtos para um numero
cada vez maior de paises, tornando-se até indispensaveis, nos seus respectivos mercados de

actuagdo.
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Em resumo poderiamos dizer que as micro e pequenas empresas, normalmente, sdo
propriedades privadas, que possﬁem um numero pequeno de empregados € um rendimento
relativamente baixo, contudo as definigdes e classificagées de micro e pequenas empresas
diferem de um pais para outro, pois dependem de vérios factores e da perspectiva do pais,
como o ambiente, disponibilidade de capital, alternativas de investimentos, nivel de
emprego, etc. (Shetty, 1982). Para efeito de base tedrica, s@o utilizados como exemplos
neste estudo, as definigdes utilizadas pelo Brasil (SEBRAE), pela Comissdo Europeia e

pela Organizagéo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE).

2.1.1 Classificagdo das micro e pequenas empresas

Para um objectivo ser alcangado e para quantificar os resultados da politica, deveria apenas
existir uma definigdo. Contudo, o que pode notar-se ¢ que ha uma multiplicidade de
conceitos para definir micro e pequenas empresas, desde a facturagio ao pessoal afecto a
empresa. “E ndo h4 no mundo, uma unanimidade no que se refere a conceituagdo ¢
classificagdo das micro e pequenas empresas, pois cada pais adopta formas particulares e

de acordo com suas realidades de mercado” (Leone, 1999, p.92).

Na literatura e publicagles pertinentes sobre o assunto, existem vérios pardmetros para
definir e classificar as micro € pequenas empresas, tanto para fins de estudos, como para
enquadramento das proprias leis existentes no pais de origem. Trés pardmetros sdo
considerados universais para a classificagdo. O primeiro parametro a ser considerado,
refere-se a estrutura da organizagdo das micro e pequenas empresas, na qual quase todas as
actividades sdo centralizadas em numa unica pessoa, nomeadamente, o proprietario, o qual
acaba por exercer varias fungdes em simultdneo. O segundo parametro, ¢ o que utiliza o
volume monetario ou econémico da empresa, esta classificagdo ¢ utilizada, principalmente,
para efeitos legislativos e para fins de aplicacdo de impostos. O terceiro pardmetro
utilizado é através da defini¢do da quantidade de trabalhadores na empresa, sendo
estipulado um intervalo de valores para a defini¢do da mesma (Palermo, 2001; Lobhr,
1980).
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Estes parAmetros podem variar tanto na ordem, como grau de importincia, porque como
foi referido, cada pais adopta a classificagdo de acordo com a sua propria realidade e

necessidade.

Como exemplos praticos, podemos tomar as classificagdes utilizadas pelo Brasil, pais ao

qual refere o estudo e a Unido Europeia, para efeitos de comparag@o.

O conceito de micro empresa no Brasil foi criado pela Lei n° 7.256/84, também regulada
pela aprovagdo do Estatuto da Micro e Pequena Empresa, na Lei n° 9.841/99, com
fundamento nos artigos 170 e 179 da Constitui¢do Federal, regulamentada pelo Decreto n°
3.474/00 e actualizada pelo Decreto n® 5.028/2004, de 31 de Margo de 2004, que
estabelece normas também para pequenas empresas6. Em 2006, com a aprovagdo da Lei

Geral, tal conceito foi aprimorado.

O projecto da Lei Geral foi elaborado pelo SEBRAE a partir de um consenso, construido
junto a 6 mil liderangas empresariais de todo Pais, sobre a importincia do empreendedor e
da micro e pequena empresa para o desenvolvimento econémico sustentavel do Brasil.
Com a nova lei, deixou de existir o antigo Estatuto da Micro e Pequena empresa € a partir
de 01/07/07, deixardo de existir os tributos actuais, passando a existir um tributo unico:
Simples Nacional’. O enquadramento das empresas passou a ser unico, sendo classificada
como micro empresa aquela empresa que tenha receita anual no montante de até R$ 240
mil e como pequena empresa, aquela que tenha a receita anual acima de R$ 240 mil e até

2,4 milhoes.

Actualmente, segundo o IBGE, e do proprio SEBRAE, para cada empresa formal existem
duas na informalidade. No Brasil existem 4,5 milhdes de micro e pequenas empresas. Se

somar os informais e os candidatos a empreender, este nimero sobe para 5,5 milhdes.

O quadro 1 apresenta uma sintese para melhor compreensdo das diversas defini¢Ges

existentes.

¢ Fonte: Disponivel em <www.sebrae.com.br>

7 O Simples Nacional é o Regime Especial Unificado de Arrecadagio de Tributos e Contribuigdes devidos pelas
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, instituido pela Lei Geral — Lei Complementar n°® 123, de 14 de Dezembro
de 2006. (Cartilha Lei Geral. SEBRAE, Brasilia, 2007).
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Estatuto da Micro Pequena Empresa RS 433 mil RS 2,1 milhGes
_Receita bruta anual R
Receita Federal R$ 120 mil R$ 1,2 milhdes
Receitabrutaanual R F .
Simples RS 240 mil RS 2,4 milhdes
Receita bruta anual S N D
Banco Nacional de Desenvolwmento RS 1,2 milhdo RS 10,5 5 milhdes
Econémico e Social (BNDES)®
Receita brutaanual - e
SEBRAE 0-19 20-99
Empregados industria - s - o
SEBRAE 0-19 20-49
Empregados comércio eservios | I
MDIC’ US$ 440 mil - US$ 3,5 milhdes
Receita bruta anual - Inddstria L
MDIC Até US$ 200 mil Até USS 1,5 milhdes
_Receita bruta anual — Comércio e servigos | I
MDIC 0-10 11 -40
Empregados industria L
MDIC 0-5 6-30
Empregados comércio € servigos

Fonte: Elaborado pela autora.

No 4mbito de uma defini¢fio europeia, temos a recomendagéo da Comissdo Europeia, que
adoptou em Maio de 2003 uma defini¢do de micro empresas, bem como, de pequenas €
médias empresas, que entrou em vigor em Janeiro de 2005. Esta defini¢do manteve os
diferentes limiares de efectivos que determinam as categorias de micro empresa, pequena
ou média empresa, mas fez subir consideravelmente os limites madximos financeiros
(volume de negocios e balango total), designadamente devido a subida da inflagdo e da
produtividade desde 1996, data a que remonta a primeira definicio comunitdria de
pequenas ¢ médias empresas. O quadro 2 apresenta a defini¢do segundo estas

recomendacoes.

$ valores definido pelo MERCOSUL — Mercado Comum do Sul
 MDIC - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.
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Quadro 2 - Definigdo de PME segundo as recomendagSes da Comissdo Europeia de 1996

olume de negéci

<= 50 milhGes de euros <= 43 milhdes de euros
rrrrr ~ (inalterado) | (em 1996: 40 milhdes) |  (em 1996: 27 milhGes)
<50 <= 10 milhdes de euros <= 10 milhdes de euros
 empresa | (inalterado) | (em1996: 7milhdes) |  (em1996: 5 milhdes)
Microempresa <10 <= 2 milhées de euros <= 2 milhes de euros
(inalterado) (anteriormente ndo (anteriormente ndo definido)
definido)

Fonte: Enterprise Europe Network "

A Comissio Europeia recomenda aos Estados-Membros, ao BEI (Banco
Europeu de Investimento) € ao FEI (Fundo Europeu de Investimento) que
apliquem uma defini¢do comum de micro, pequenas ¢ médias empresas. No
entanto, os Estados-Membros e as duas institui¢gdes financeiras ndo s&o
obriga}cllos a respeitar esta defini¢io. (Ministério da Economia de Portugal,
2009)

A Organizagio para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE) define como
micro as empresas que tem até 19 empregados, pequena empresa as que possuem entre 20

e 99 empregados, €, de 100 a 499 empregados como média empresa'’.

A classificagio utilizada para especificar a amostra analisada neste trabalho, por se tratar
de um estudo voltado as micro e pequenas empresas no Brasil, é a definida pelo SEBRAE

— Brasil, utilizando-se como referéncia o nimero de empregados existentes na empresa.

2.1.2 Ciclo de vida das micro e pequenas empresas

O estudo estd direccionado as micro € pequenas empresas, e compreender como elas
surgem e evoluem ao logo do periodo, é um ponto relevante para tentarmos perceber a
importancia do processo de internacionalizagdo, e como este pode vir a ser um diferencial

para garantir a sobrevivéncia da empresa.

De acordo com os estudos realizados, a discussdo acerca da sobrevivéncia das micro ¢

pequenas empresas evoluiu e o seu enfoque passou de uma “visdo extremista para uma

10 Disponivel em <http://www.enterpriseeuropenetwork.pt/info> Acesso em Julho 2009.
' Disponivel em <http://www.min-economia.pt/innerPage.aspx?idCat=138&idMasterCat=19&idLang=1> Acesso em
Junho 2009.

12 Disponivel em < http://www.oecd.org/publications>
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visdo contemporaneo de alinhamento dessas empresas no mercado” (Versiani & Gaspar,
2000, p.287). A primeira questiona a possibilidade de sobrevivéncia dos pequenos
negbcios perante a concentragio e a centralizagdo do capital inerente ao processo de
acumulagio e ao modo de produgdo capitalista. E, a segunda aponta para a extingdo das

micro e pequenas empresas ou para a sua permanéncia temporaria.

Segundo Versiani e Gaspar (2000), o crescimento das empresas dar-se-ia através da
evolugdo natural, onde as empresas ‘nascem’, ‘crescem’ até determinado tamanho, depois
comegam a decrescer € acabam por ‘morrer’. O crescimento dar-se-ia por etapas, a partir
da divisdo do trabalho, da especializagio de fungGes e dos ganhos decorrentes de

economias externas a empresa.

H4 condigdes para a sobrevivéncia das MPE apesar das probabilidades reduzidas
de seu crescimento decorrentes principalmente da pouca disponibilidade de
capital préprio, a baixa capacidade de obter financiamentos a longo prazo e a
limitagio em relagdo aos prazos na amortizagdo dos empréstimos. (Versiani &
Gaspar, 2000, p. 290)

Neste sentido, pode-se inferir de uma maneira geral, que as micro € pequenas empresas
seriam as mais frageis dentro de um mercado, pois teriam que enfrentar e resistir a posigédo
das grandes empresas existentes no mercado, além da burocracia e barreiras ja existentes, e
ainda, que nfo existem garantias factuais de que possam crescer, muito menos manterem-

S€.

Entretanto, a posi¢do das micro e pequenas empresas em relagdo as grandes empresas, em
muitos casos, parecem esconder, ndo sé o reconhecimento que elas possuem algumas
caracteristicas e particularidades que podem lhes assegurar algumas vantagens, mas que
também percebem e avaliam o ambiente de forma diferenciada e, deste modo trabalham as

oportunidades e enfrentam as ameagas e barreiras distintamente.

Como dito, a internacionaliza¢io seria um factor de diferenciagéo dentro do mercado
competitivo, que poderia vir a garantir a sobrevivéncia da empresa. De acordo com as teses
desenvolvidas por Vernon (1966), “a internacionalizagéo da produgdo seria uma decisdo
racional de uma empresa em determinada fase de sua expansdo, relacionada a teoria do

ciclo de vida do produto” (p. 198).
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Vernon (1966) baseia-se nesta teoria para explicar por que é que o processo de
internacionalizagdo empresarial se desenvolve ao longo de varias etapas, explicando as
mudangas de localizagdo das empresas em fungdo do produto oferecido que, segundo ele,
sofre uma evolugdo no seu ciclo de vida, da mesma forma que as empresas também passam
por uma evolugdo natural, onde nascem, crescem, e morrem (Versiani & Gaspar, 2000). A
teoria de Vernon (1966) prediz que o ciclo de vida de um produto passa por quatro etapas

sucessivas: introdugio, crescimento, amadurecimento e declinio.

O ciclo de vida do produto esta geralmente interligado com o ciclo de vida da propria
empresa, pois este modelo de teoria permite ter uma previsdo sobre as tendéncia de um
produto sob o ponto de vista do comércio internacional, assim como as sucessivas etapas
pelas quais possivelmente passara. Podendo assim, visualizar quais as probabilidades da

empresa vir manter-se mais tempo no mercado, ou de ser extinta.

Os pressupostos acima citados, servem como base tedrica para a anélise da sobrevivéncia
da empresa através das taxas de natalidade e mortalidade, que ¢ um dos indicadores
utilizados para varios estudos, como normalmente o Eurostat € OCDE utilizam nas suas
pesquisas, que analisa desde sua criagdo até ao encerramento, contudo este indicador
“devera ser olhado com cuidado uma vez que a taxa de mortalidade pode ser reduzida por
razdes de natureza burocratica que retardam o crescimento das empresas” (Sarkar, 2007,
p.96). A partir desta analise, € possivel verificar o ciclo de vida das micro e pequenas
empresas, sendo que a maioria encerra suas actividades com até dois anos de exercicio

social.

A taxa de faléncia entre as pequenas e micro empresas € sempre elevada (Monk, 2000), e
os factores que contribuem para o encerramento de uma micro € pequena empresa sao
varios e dependem do contexto de mercado de cada pais, onde actuam. As causas mais
citadas para isso variam, e vdo desde a falta de tecnologia, a burocracia, impostos, até a

falta de experiéncia em gestdo (Monk, 2000; Orser, Hogarth-Scott & Riding, 2000).

Veremos com mais detalhe este assunto direccionado, nomeadamente, para as micro €

pequenas empresas brasileiras no préximo capitulo.
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2.2 0 PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO DE EMPRESAS

Durante as ultimas décadas, o fendmeno da internacionalizag@o tem sido estudado de
forma intensiva. De acordo com Gjellerup (2000), o termo internacionalizagdo passou a ser
utilizado, quando substitui gradualmente o imperialismo, como organizagdo dominante na
interacgdo entre fronteiras do mercado econdmico, no inicio da década de vinte do século
passado. O processo acelerado de internacionalizagdo no poés-segunda-guerra-mundial,
parecia inigualdvel até o inicio dos anos setenta, quando comegou a emergir um novo

fenémeno - a globalizagdo.

Entretanto, a globalizagdo passou a ser mais um factor de impulso, juntamente com as
rapidas mudangas tecnoldgicas, com o cliente cada vez mais exigente e a intensificagdo da
concorréncia, tanto nacional, como internacional. As empresas passaram a ter uma maior
consciéncia das oportunidades econdmicas internacionais, ampliando, desta forma, a sua
participagdo em novos mercados e contribuindo para o crescimento futuro. Segundo
Ansoff (1965), “o desenvolvimento de novos mercados é uma estratégia que permite as
empresas um crescimento mais veloz do que a adopgdo de uma estratégia do

desenvolvimento de novos produtos” (p.120).

A internacionalizagio também permite as empresas minimizar o risco de
volatilidade do mercado interno, aumentar a capacidade inovadora,
aperfeigoar os recursos humanos, os processos industriais € comerciais €
melhorar a imagem da empresa no mercado doméstico. (Ministério das
RelagGes Exteriores [MDIC], 2004, p. 11)*?

Internacionalizacdo é definida por Brasil, Goulart € Arruda (1994) “como um processo
crescente e continuado de envolvimento de uma empresa nas operagdes com outros paises
fora de sua base de origem” (p.302). De acordo com Deresky (1994), a internacionalizagio
também € um processo em qual a empresa muda, de forma gradual, em razéo da
competicdo externa, a saturagdo do mercado doméstico € a vontade de expansdo para

mercados internacionais. Sdo encontradas diferentes defini¢des de internacionalizagdo que

a relacionam a adaptagdo (Calof & Beamish, 1995), a diversificagdo (Hitt et al., 2007), a

13 Exportagdo passo a passo: Manual. Disponivel em <http://www.braziltradenet.gov.br>, Acesso em Janeiro 2009.
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inovagdo (Jones & Coviello, 2005), a transferéncia internacional de recursos (Cuervo-
Cazurra et al., 2007).

-

Os conceitos apresentados por diversos autores, sio muitos e variados, também sdo varios
os modelos existentes que contribuem como suporte tedrico para os estudos realizados
refentes a internacionalizagdo, destes os mais conhecidos e utilizados sdo o Modelo da
Universidade de Uppsala (U model ou Modelo U ) e Inovation-Related Model, ou Modelo
I. Esta corrente tedrica representa uma parte substancial da pesquisa no &mbito dos
negdcios internacionais, com potencial para explicar a fase inicial de entrada em mercados
internacionais (Andersen, 1993; Johanson & Vahne, 1977; 1990; Johanson &
Wiedersheim-Paul, 1975). O modelo de Uppsala surgiu no inicio dos anos 1970, nos paises
nordicos, na Universidade de Uppsala, através de estudos realizados por Johanson e
Wiedersheim-Paul (1975) reformulado por Johanson e Vahne (1977; 1990), estavam
interessados em estudar o processo de internacionalizagdo das empresas, em particular o
processo interno de pequenas empresas. O estudo de Johanson e Wiedersheim-Paul (1975)
identificou como a falta de conhecimento, de recursos, € a incerteza podem constituir um
obsticulo a internacionaliza¢do. Farias e Santos (2006), corroboram os resultados
apresentados por estes autores, quando afirma que o conhecimento é um factor
fundamental, e a sua falta poderia ser um obstaculo para a internacionalizag@o pretendida,
que pode ser reflectida em dois factores: 0 comprometimento da empresa com o mercado
estrangeiro (conhecimento de mercado) e o sucessivo incremento da sua operagdo, ou seja,
a quantidade de recursos e de esforcos que a empresa esteja disposta a investir, quanto

maior fossem os recursos aplicados, maior seria o comprometimento da empresa.

Na linha do Modelo de Uppsala é referido que,

... as empresas que se internacionalizam enfrentam grande margem de incerteza
e por esse motivo sdo resistentes a realizar grandes investimentos iniciais,
optando por desenvolver o processo de internacionalizagdo gradualmente. Os
investimentos realizados s3o graduais e estabelecem uma cadeia sequencial
(inicio, expansdo e consolidagdo) que ¢ determinada pelo sucesso da fase
imediatamente anterior. (Carvalho & Sarkar, 2008, p.9)

Os autores Eriksson, Johanson e Majkérd (1997) concluiram que € importante, em um
processo de internacionalizagio, tanto conhecer o mercado onde se vai actuar, como

também conhecer muito bem a empresa internamente, seus recursos e capacidades.
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Neste contexto, a aprendizagem e as redes sdo considerados factores que podem facilitar o
processo de internacionalizagdo (Johanson & Mattsson, 1988; Chetty & Holm, 2000).
Estudos de diversos autores (Johanson & Vahlne, 1990; Sharma & Johanson, 1987,
Sharma & Blomstermo, 2003; Johanson & Vahlne, 2003; Zahra et al., 2000) consideram a
aprendizagem como um factor critico para a sobrevivéncia e crescimento das empresas que
se internacionalizam. Paralelamente, as teorias mais recentes tém vindo a estudar como a
internacionalizagdo pode afectar o comportamento das empresas (Zahra et al., 2000) e que

tipo de indicadores deverdo ser usados para aferir esses efeitos ( Hadjikhani, 1997).

As novas teorias de internacionalizagdo defendem que as empresas born globals entram
nos mercados internacionais com base no seu conhecimento e qualificagdes especiais
(McDougall & Oviatt, 2000; Oviatt & McDougall, 1997) e alguns estudos mostram que
ndo entram apenas em sectores de alta tecnologia, mas também em sectores mais
tradicionais (McAulley, 1999; Rialp et al., 2001; Rialp et al., 2002; Simdes &
Dominguinhos, 2001). Dominguinhos e Simdes (2004), referem o papel do empreendedor
nas born globals e a sua “capacidade visiondria e o stock de competéncias acumuladas
através das suas carreiras no campo dos negdcios ou no campo académico, remetendo

também para a importincia do capital social” (p. 8).

A revisio de literatura sobre internacionalizagdo evidencia também o papel do
empreendedor e o seu caracter decisivo na decisdo de internacionalizagfio, nomeadamente
na identificagdo, exploragio, e tomada de decisdo relativamente & oportunidade
identificada no mercado (Harris & Wheeler, 2005; Spence, 2003; Leonidou, 1995;
Katsikeas, 1996; Dimitratos & Plakoyiannaki, 2003; Crick & Spencer, 2004).

As relagdes interpessoais (Ellis & Pecotich, 2001) podem ser fundamentais para o acesso
ao conhecimento de novos mercados (Hakansson & Snehota, 1995; Walter et al., 2001),
esta tendéncia tem vindo a ser reconhecida pelos autores na area de gestdo internacional
(Bartlett & Goshal, 1989), especialmente pelos ja enunciados autores da escola de Uppsala
(Johanson & Vahlne, 1977; 1990; 2003; 2006). De acordo com Johanson € Vahlne (1990;
2003), o Modelo de Uppsala tem influenciado de maneira consideravel os estudos que vém
sendo realizados sobre internacionalizagdo das empresas, entretanto, ndo escaparam a

criticas e a revisdes detalhadas dos pontos fracos. Segundo Reid (1981), este modelo
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mostrou-se determinista, e, se as empresas se desenvolvem de acordo com o modelo,
ficariam sem escolhas de estratégias, além de que, actualmente muitas empresas ndo

seguem o padrio tradicional de internacionalizag@o.

Reid (1981) observou que além do modelo de Uppsala, outros modelos de
internacionalizagdo apresentavam pontos fracos, e baseavam-se em comportamentos
passados numa série de comportamentos fixos. Com base nestas observagdes, iniciou um

estudo onde defendia, o Inovation-related Model.

A expressdo Inovation-Related Model, derivada do trabalho de Everett Roger14 (1962), que
considera cada fase da internacionalizagio como uma inovagdo para a empresa, este
modelo também foi defendido por outros pesquisadores (Ruzzier, Hisrich & Antonic,
2006).

Para Reid (1981), a empresa passa por algumas fases durante a sua actuacdo no mercado
internacional, primeiramente a empresa tem que tomar conhecimento das oportunidades
noutros paises — para o autor as vendas para o exterior podem surgir de um pedido
inesperado, de participagdes em feiras ou pela visita a outros paises. Em seguida, as
motivagdes e expectativas do gestor tem fortes influéncias sobre a decisdo da empresa em
internacionalizar-se, as experiéncias do gestor e da empresa como um todo, influenciam a
escolha de mercado. A fase que se segue, € a avaliagdo dos resultados, a qual contemplaria
diversos indicadores, além do uso do percentual de vendas, que seria: a taxa de
crescimento da empresa, o nivel absoluto das exportagdes, a taxa de expansdo do novo

mercado, entre outros.

Acrescenta-se, que, no entanto, as teorias principais de internacionalizagdo na maioria dos
casos ndo dedicam os seus estudos s pequenas e médias empresas (Bell et al., 2003) e sdo
ainda escassos os estudos aplicadas a empresas desta dimensdo nas novas economias

emergentes (Child & Rodrigues, 2005, Hitt et al., 2006) onde se inclui o Brasil.

Nio existe um receituario que indique se um modelo ou outro é o melhor € o mais

adequado para se iniciar um processo de internacionalizagdo, as estratégias escolhidas

4 Everett M. Rogers (March 6, 1931 - October 21, 2004), communications scholar, pioneer of diffusion of innovations
theory, writer, and teacher. (disponivel em <http://en.wikipedia.org/wiki/Everett_Rogers>)
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podem derivar de um conjunto de factores, a depender da situagdo e de qual o objectivo

que a empresa pretende atihgir.

2.2.1 Estratégias de internacionalizag@o

Quando uma empresa decide participar no processo de internacionaliza¢do, pode optar por
vérios modos estratégicos de entrada, desenvolvimento e actuagdo em mercados
estrangeiros. Entretanto, como ja foi referido, ndo existe um caminho a seguir, nem
garantias de que o escolhido seja o caminho que traga os resultados esperados. O que esta
assente, é que se bem definida e planeada a estratégia, através de uma légica baseada no
conhecimento dos recursos € oportunidades, aumenta as hipoteses de obtengdo de sucesso.
De acordo com Melin (1992), o processo de formagdo de uma estratégia pode envolver
diversas perspectivas de mudanga ou de posicionamento de uma empresa no mercado. A
estratégia podera assumir dois tipos: deliberada ou emergente. As estratégias deliberadas
sdo planeadas e controladas pelos gestores de topo enquanto que as emergentes surgem de
acgOes destituidas de uma intengfio definida pelos gestores de topo (Mintezberg & Waters,
1985; Mintzberg, 1998). Aplicando a teoria estratégica a internacionaliza¢@o, observa-se
que 0s processos estratégicos tanto deliberados como emergentes estdo incluidos na
decisdo de entrada e desenvolvimento de empresas em novos mercados (Merilees et al.,
1998; Smith & Zeithaml, 1999; Spence, 2003; Crick & Spence, 2004). Contudo alguns
autores sugerem que as decisdes de internacionalizagdo poderdo ndo ser tdo racionais €
planeadas como alguma literatura sugere (Crick & Spence, 2004). Os estudos que
investigaram o processo estratégico internacional de pequenas € médias empresas,
mostraram que o planeamento formal nfo é deliberado, nem visa a adopgdo de um plano de
marketing internacional (Honério & Rodrigues, 2006). As estratégias tendem a ser
planeadas a medida que os empreendedores que lideram as empresas adquirem experiéncia
em operagdes internacionais € 3 medida que aumenta o comprometimento internacional da

empresa (Spence, 2003; Crick & Spence, 2004).

Segundo Teixeira (s.d.), alguns dos aspectos a considerar para se definir a estratégia a

utilizar, podem basear-se conforme figura 1, num conjunto de factores.
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Figura 1- Aspectos para defini¢@o de estratégias de internacionaliza¢do

Andlise da cadeia de valor

Grau de especializacfio — fases do processo
Competéncias nucleares — vantagens competitivas

Mercados
Selecgdo dos paises

Formas de cooperac¢io
Selecgdo dos parceiros

Defini¢do da estratégia
Definigdo da Estrutura

Fonte: Teixeira (s.d)

Nesta perspectiva, entende-se que numa 1* fase acontece a andlise da cadeia de valor, que ¢
o ponto de partida, onde a empresa vai procurar identificar as capacidades e recursos que
podem ser Uteis a outras empresas, na identificagdo de possiveis parceiros, analisando as
competéncias nucleares e as vantagens competitivas, que irdo fornecer os primeiros
elementos de informagio para comegar a definir quais as alternativas estratégicas

avaliadas.

Na fase seguinte, refere-se a defini¢do do pais, neste caso ¢ importante ter em conta as
caracteristicas dos potenciais mercados — cultura, forma de distribui¢do, formas de entrada
mais adequadas, etc. Esta é uma analise que ndo pode ser subestimada, a defini¢do de
forma coerente do mercado que se vai alcangar pode ser um factor fundamental do sucesso
do processo de internacionalizagdo da empresa. Por exemplo, a proximidade geogréfica e

cultural pode vir a ser um factor positivo para a inser¢do do produto num novo mercado.

Em seguida, deve procurar uma melhor solugdo para o relacionamento quer com os

concorrentes, quer com os clientes.
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Com base nesta sequéncia de analise, a empresa pode definir a estratégia que pretende
adoptar. No quadro 3, apresentam-se as estratégias que podem ser utilizadas para entrar

num novo mercado externo.

Quadr 3- Estr t

Exportag:éo Directé

Gestéo.

‘Exportagio Indirecta | Empresa comercial exportadora, trading companies, Joint
ventures, consércios de exportagdo e agente independente.

Fonte: adaptado de LOUREIRO e SANTOS (1991)

Das estratégias citadas acima, Kotler (1998, como citado em Chitero, Previdelli & Meurer,
s.d.) identifica a exportagdo como a forma mais simples de se iniciar a internacionalizag3o,
de acordo com este autores:

A empresa pode exportar passivamente seu excesso de produgio de tempos em
tempos, ou pode estabelecer um compromisso activo de expandir suas
exporta¢Oes para um mercado especifico. Nos dois casos, produz todos os seus
bens no seu pais de origem, podendo ou nio adaptd-los ao mercado para o qual
ira exportar. (Kotler, 1998, como citado em Chitero, Previdelli & Meurer,
s.d., p.3)

A exportagdo directa diz respeito a exportagdo em que a venda é realizada directamente aos
clientes finais, onde a propria empresa trata de todo o processo de exportagio sem a
intervengdo de terceiros. Com a exportagdo directa, o exportador tem um envolvimento
maior, pois todo o servigo estara sob a sua gestdio, sendo este quem delega as fungdes
dentro da prépria empresa. Tera ainda sob sua superviséio todo o trabalho de pesquisa e

defini¢do de mercado, do marketing, contactos com os possiveis clientes, entre outros.

Como ponto positivo, a exportagdo directa permite um maior controlo sobre todo o
processo de internacionalizagéio, contudo, a sobrecarga de servigo pode vir a ser um ponto
negativo, como um planeamento insuficiente, o defice de conhecimentos e organizagdo

para atender a todos os requisitos que um processo de exportagdo requer.

Na exportagdo indirecta, a empresa preocupa-se apenas em produzir o produto com
qualidade e dentro dos prazos estipulados para atender ao mercado internacional, a

empresa ndo precisa de se preocupar em ter qualquer estrutura de comércio externo. Neste
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caso a empresa conta com a interveng@o de terceiros para realizar a entrada no mercado

internacional que pretende.

Muitas empresas recorrem a internacionalizagdo sem investimento directo no estrangeiro,
ou porque ndo dispdem de uma estrutura adequada para esse efeito ou porque niio possuem
um volume de exportagdo que justifique a criagio de um departamento especifico, além de
que a intervengdo de terceiros na exportagdo, em muitas circunstncias, fornece opgdes de

baixo custo de penetragdo dos mercados.

De acordo com Campido (s.d.) com a exportagdo indirecta ha um envolvimento menor da
empresa, permitindo assim um baixo investimento e um grau de risco menor, €, ainda tem
a vantagem de testar o produto no mercado internacional, obtendo retorno dos resultados,

0s quais serdo uteis nos projectos futuros da empresa na 4rea internacional.

De acordo com Branski (1997), no Guia do Exportador, o grau de envolvimento da
empresa com a exportagdo, depende do tipo do modo de entrada escolhido para efectuar a
exportagdo; podem ser empresas que operam exclusivamente com exportagio,
cooperativas, agentes auténomos, que podem funcionar como meros intermediérios entre a
empresa € o mercado internacional, bem como, podem cuidar de todo processo de
exportagio, além de também dar assisténcia na logistica e consultoria quanto a

documentagdo necessaria.

Podem existir diversos modos/estratégias de entrada no mercado internacional, os quais
dependem de varios factores, como caracteristicas do produto, da empresa, do mercado
internacional, bem como dos conhecimentos e a percepgdo dos riscos por parte da empresa.
Erramilli e Rao (1990) fizeram uma lista dos modos de entrada relacionando-os com o grau

de envolvimento existente (Quadro 4).
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Fonte: Erramili e Rao (1990)

2.2.2 Mercado internacional

Conhecer bem o mercado é fundamental, pois permite reconhecer as necessidades,
expectativas e desejos dos clientes actuais e, também, as dos clientes que deseja conquistar.
Além disso, com esses dados pode organizar melhor os recursos humanos, materiais e

financeiros do negdcio.

A definig8io do mercado que se deseja atingir, € uma questo relevante, ou seja, saber quais
os mercados mais promissores para o produto que se pretende vender, se o produto em

questdo tem aceitabilidade e é aplicavel no mercado definido.

No mercado internacional sdo necessarias acgdes mais especificas, é preciso conhecer as
caracteristicas do mercado, como informagbes demograficas, econémicas e culturais,
identificar a concorréncia local e internacional, bem como, as regras e leis do pais alvo,
definindo adequadamente um mercado internacional potencial. A defini¢io mercado é

vital, e uma determinante critica, nomeadamente para as micro e pequenas empresas, pois,



38

de acordo com Pelham e Wilson (1996), as micro e pequenas empresas geralmente tém
escassos recursos de pessoal e financeiros para desenvolver uma estratégia mais elaborada
de internacionalizagdo, sendo que o sucesso pretendido acaba por depender muito mais do

mercado escolhido.

De acordo com o Guia do Exportador (SEBRAE), depois de analisados e verificados todos
os pontos referentes a escolha dos mercados internacionais mais promissores, os resultados
da selecgdo inicial deve constar numa pequena lista, pois é importante concentrar-se em
pouco paises e aprofundar o méximo as informagdes recolhidas. Direccionando os esforgos
para poucos mercados estratégicos definidos, diminui os recursos necessarios ao processo e
possibilita uma maior especializagdo por parte da empresa, desta maneira é possivel
desenvolver uma estratégia de ingresso no mercado externo apoiada em base mais sélidas

€, por conseguinte, potenciando as oportunidades de sucesso.

A anélise do mercado em relagio ao cliente, como j4 dito, ndio pode deixar de levar em
consideragdo a concorréncia existente, a sua avaliagio requer atencgdo particular,
nomeadamente, uma andlise qualitativa, ou seja, avaliar aspectos da estrutura e estratégia
da concorréncia, a fim de definir a sua posigdo nesse mercado concorrente, reconhecendo
pontos fortes e fracos, o que também oferece base para as definigdes de estratégias

operacionais € mercadoldgicas.

A empresa, também deve levar em conta que o mercado internacional é bastante exigente,
0 que ¢ considerado satisfatério para o mercado interno, pode ndo o ser para o mercado
externo. Desta maneira o aprimoramento da qualidade tem que ser uma das principais
caracteristicas dos produtos exportados, reflectindo as melhorias do processo de produgio,
na utilizagdo de mdaquinas mais modernas, numa melhor formagio de funcionarios e na
assimilagdo de nova tecnologia e procedimentos, ou seja, as empresas devem estar
capacitadas para atender e cumprir vérios padrdes quanto 3 seguranga, confianga,

durabilidade e performance dos seus produtos nos diferentes mercados.

Portanto, conclui-se que a defini¢do do mercado internacional que se pretende atingir é
muito importante € pode afectar o desempenho da empresa, seja qual for a sua dimens3o,
no entanto, para as micro € pequenas empresas ¢ ainda muito mais vital e determinante no

seu desempenho.
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2.2.2.1 Promogdo comercial e marketing internacional

Apoés a escolha do mercado, € necessario definir e promover a inser¢do da empresa no
mercado internacional. O posicionamento do produto, portanto, deve ser definido através

do marketing.

Define-se marketing como sendo “a fung¢dio integrativa da organizagio com o meio
ambiente, sendo este o conjunto de agentes que afectam uma empresa” (Kotler, 2004, p.
356), ou ainda como “o processo de planeamento e execugdo da concepgdo, promogio,
defini¢do de pregos e distribuig@o de ideias, bens e servigos, de modo a facilitar trocas que
satisfagam os objectivos de individuos e organizagdes envolvidos” (American Marketing

Association, como citado em Mateus, 2005, p 15).

Marketing internacional, segundo Pipkin (2000) é a “realizagdo de actividades
empresariais que direccionam o fluxo de bens e servigos de uma empresa para seus

consumidores ou usudrios em mais de um pais, visando a obtengdo de lucro” (p. 106).

Para o marketing internacional, somam-se as vérias fungSes de marketing aplicavéis num
mercado local, uma aplicabilidade mais distinta, pois est4 sujeito as incertezas do ambiente
internacional, politicas governamentais, leis e competigdo internacional. E, ainda, as
variaveis do mix marketing (produto, prego, distribuigdo, promogao) terdo que ser geridas

a distancia.

Vimos que a depender da estratégia escolhida, uma empresa pode estar mais ou menos
envolvida com a internacionalizagdio. De acordo com Cateora e Graham (1999), existem

cinco estagios de envolvimento da empresa com o marketing internacional, que sdo:

1. Nenhum envolvimento com o mercado internacional — onde a empresa alcanga o
mercado externo através de terceiros.

2. Vendas esporadicas para o mercado internacional — empresas que iniciam a
exportagdo por uma razdo pontual, como escoamento do excesso de produgdo, ou
variagdo da procura local, que no entanto, se estabiliza ¢ a empresa abandona a

internacinalizagdo.
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3. AcgOes regulares para o mercado internacional — a empresa ja conta com uma
capacidade permanente para atender o mercado externo de forma continua.

4. Totalmente comprometidas com o mercado internacional — a empresa pode ser uma
multinacional, com unidades produtivas no mercado externo, neste caso as
estratégias de marketing internacional podem ser desenvolvidas pais a pais, ou
regido a regido.

5. Adoptam uma acgdo global — realizam uma estratégia de padronizagdo do
marketing, aproveitando as semelhangas na oferta do produto tanto no mercado

local — internacional, como mesma estratégia para paises diferentes.

Ha autores que defendem a acgdo global e padronizada do marketing internacional como a

mais adequada, entre eles os proprios Cateora € Graham (1999), que ressaltam que:

Uma abordagem global permite conquistar vantagens pelas economias de escala
que sdo geradas no processo, pela possibilidade de transferéncia de
conhecimento de um pais para o outro € pelo desenvolvimento de uma imagem
global uniforme, assim como a maior capacidade de controlo € coordenagdo das
operagoes. (Cateora & Graham, 1999, p.35)

Contudo, de acordo com os estudos realizados, a adaptagdo das estratégias de marketing
internacional a cada pais alvo, ou seja, a estratégia de marketing tratada de forma
diferenciada para cada mercado, baseado nas diferengas econdémicas, sdcio-culturais e

geografica existente em cada pais, também é defendida por vérios autores.

No entanto, sabemos que as micro e pequenas empresas tém limitagGes estruturais para
competirem num mercado internacional, sendo que para estas empresas € necessario
procurar alternativas de marketing que sejam vidveis e se enquandrem na realidade da
empresa. Ndo esquecendo, que uma boa estratégia de marketing internacional pode
potencializar os negbcios internacionais, contornando as barreiras € 0s riscos existentes, e

criando vantagem competitiva para a organizagio.
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2.3 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGCAO NO BRASIL

No passado a maijoria das empresas brasileiras, atribuiam pouca importincia ao mercado
externo, dedicavam-se apenas as actividades internas, ainda que se as empresas
conseguiam alguma venda extra por meio da exportagdo, era considerada benéfica; se nio,
o grande mercado doméstico era suficiente para suprir as necessidades da empresa em
todos os sentidos, além de que, o alto indice de inflagfo brasileira possibilitava s empresas

ganhos ndo-operacionais (Suzuki, 1992; Kuazaqui, 1999).

A falta de uma mentalidade exportadora na época, levava a uma inércia e desactualizagio
por parte do empresariado brasileiro e, consequentemente, a um lento desenvolvimento das

actividades ligadas ao processo de internacionalizagio.

De acordo com os estudos realizados pelo Ministério Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior, somente em 1995 este quadro comegou a mudar, a desvalorizagio da
moeda e os elevados déficits na balanga comercial do pais, trouxeram um novo ambiente
de mercado, mais aberto e competitivo, exigindlo uma nova estratégia de

internacionalizago.

Aumentar as exportagdes era o novo objectivo do pais, dada a necessidade de divisas e de
elevados saldos na balanga comercial. Entretanto, foi a partir de 1999, com a
desvalorizagdo cambial e o surgimento da globalizagdo, que aumentou o grau de
competitividade, que os resultados das exportagdes mostraram um crescimento
consideravel, o mercado externo comegou a ser reconhecido ndo mais como uma opgio
esporadica, mas sim como uma forma estratégica de crescimento horizontal e vertical dos
negécios, tornando-se um meio, tanto de desenvolvimento como de alavancagem

financeira®>.

O empresariado brasileiro passou a ter nogdo de que a participagdo no mercado

internacional era um factor importante de competitividade, que a intenacionalizagdo leva

'* Fonte: MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR. Disponivel em
<http://www.mdic.gov.br> Acesso em Margo 2009.
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ao desenvolvimento das empresas, pois obriga-as a modernizarem-se € evoluirem, seja
para conquistar novos mercados, seja para preservarem as suas posi¢gées no mercado
interno. A partir deste momento, o crescimento tornou-se cada vez mais evidente, o
exportador brasileiro passou a ndo depender s6 da desvalorizagdo cambial, mas também, a

ganhar mercado com qualidade, prego, continuidade e credibilidade.

De acordo com os Relatérios do Ministério Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio
Exterior, do Brasil, entre 2003 e 2007 as exportagdes brasileiras cresceram a taxa média
anual de 21,6%, nimero que contrasta com o referente aos 25 anos anteriores, quando as
exportagdes cresceram apenas a taxas de 6,7% a.a. O excelente desempenho exportador
permitiu que a participagio das exportagdes no PIB aumentasse substancialmente, a partir
de niveis muito baixos em meados dos anos 80 (em torno de 6%), esta participagdo estava
acima de 12% em 2007.

O pais também logrou aumentar a sua participagdo nas exportagdes mundiais nos ultimos
anos, alcangando 1,17% em 2007, tendo partido de apenas 0,85% em 1999-2000. Embora
possa parecer pouco, esse aumento de 0,22 ponto percentual representa, em valores actuais,

um acréscimo de cerca de US$ 44 bilides.!®

As exportagoes encerraram 2008 com valor inédito de US$ 197,9 bilides. As importagdes
atingiram, igualmente, um valor recorde, ao totalizar US$ 173,2 bilides. Em relagdo a
2007, as exportagdes cresceram 23,2%. Estes nimeros indicam o prosseguimento do nivel
de abertura da economia e a maior inser¢do do Brasil no comércio mundial, conforme

podemos verificar na figura 2'.

'® Disponivel em <http://www..mdic.gov.br/sitio/> Acesso em Julho 2009.
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estruturada e consistente, com programas, acgdes e instrumentos que contemplem as

diversas questdes citadas acima.

Deve-se referir ainda, por fim, a questdo dos procedimentos burocraticos relacionados com
as operagdes de comércio externo. As empresas ainda enfrentam dificuldades para
cumprirem todas as exigéncias num prazo razoavel e sem incorrer em custos significativos,

nomeadamente as micro e pequenas empresas, conforme veremos a seguir.

2.3.1 Micro e Pequenas Empresas Brasileiras

Antes de entrar na questdo das micro e pequenas empresas brasileiras € a exportagéo,
propriamente dita, vamos conhecer um pouco mais da realidade destas empresas

brasileiras.

A histéria da pequena empresa no Brasil iniciou-se em 1972, quando foi fundada uma
associagdo civil, sem fins lucrativos, cujo objectivo social era a prestagio de servigos de
organizagdo empresarial em todos os seus aspectos, nomeadamente tecnologico,
econémico, financeiro e gestio, e como finalidade a adopg@o de um sistema brasileiro de
assisténcia a pequena e média empresa — que recebeu o nome de CEBRAE — Centro

Brasileiro de Assisténcia Gerencial & Pequena e Média Empresa’.

Em 1979 iniciou-se uma politica de desburocratizago, para agilizar o funcionamento dos
pequenos organismos empresariais, surgindo neste momento, também o conceito de micro

empresa.

Em 1990, 0 CEBRAE desvinculou-se da Administragdo Pdblica e virou um servigo social
auténomo, passando a ser o SEBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio a Pequena e Médias

Empresas.

O SEBRAE ¢ uma instituigio técnica de apoio ao desenvolvimento da actividade

empresarial de pequena dimensdo, voltado, principalmente, para o desenvolvimento de

17 Disponivel em <http://www.sebrae.com.br/customizado/sebrae/institucional>
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programas e projectos que visava inicialmente a promogdo e ao fortalecimento das
pequenas e médias empresas, com o decorrer do tempo, verificou-se o aumento de micro
empresas, € a sua importincia na economia nacional, desta forma, o SEBRAE alargou os
planos iniciais para engloba as micro e pequenas empresas. Assim, falar em micro e
pequenas empresas brasileiras sem citar o SEBRAE ¢é pouco provavel. Pois, de certa
forma, a existéncia e sobrevivéncia das micro e pequenas empresas brasileiras estdo
interligados ao SEBRAE, bem como, as andlises, estudos, programas € projectos
relacionados com empresas de pequena dimens#io sdo desenvolvidos e divulgados pelo
SEBRAE.

As caracteristicas e conceitos das micro e pequenas empresas, como ja foi visto em
capitulos anteriores, foram aprimorados em 2007, de acordo com a Lei Geral, € o

enquadramento das empresas passou a ser unico e definido de acordo com esta lei.

De acordo com o SEBRAE, no Brasil, em conjunto, as micro € pequenas empresas
responderam, em 2006, por 97,5% do numero total de empresas formais, por 57,2% dos
empregos totais e por 26,0% da massa salarial, e s30 em maior nimero nos trés sectores da

economia brasileira.'®

No Brasil, onde existe um alto desequilibrio regional, ¢ muito importante o papel das micro
e pequenas empresas, pois descentraliza, de certa forma, a concentragdo empresarial,
aumentando as oportunidades e o desenvolvimento das regides brasileiras de menor

dimensdo.

Entretanto, no Brasil, apesar de algumas conseguirem prolongar o seu ciclo de vida,
desempenhando o seu papel na vida econdmica e social do pais, outras ndo conseguem ter

0 MEsSmo SuUcesso.

Cabe entdo, analisarmos a alta taxa de mortalidade apresentada pelas micro e pequenas
empresas brasileiras, apesar da alta representatividade que ela possui no pais, conforme

VEremos a seguir.

18 Disponivel em <http://www.sebrae.com.br/customizado/estudos-e-pesquisas>, acesso em Julho 2009.



2.3.1.1 Ciclo de vida das micro e pequenas empresas brasileiras

47

Seguindo a teoria de Vernon (1966), como ja referido, um produto possui um ciclo de vida,

que corresponde a quatro etapas: introdugdo, crescimento, amadurecimento e declinio. O

ciclo de vida de uma empresa, acaba por depender do ciclo de vida do seu produto, ou seja,

se o seu produto e/ou servigo conseguir chegar a fase de amadurecimento € manter-se, a

empresa idem, entretanto, se houve um declinio, por consequéncia a empresa ndo obteve o

resultado esperado, o que acaba por causar a sua ‘mortalidade’.

No Brasil, entre os anos de 2000 e 2005, a média da taxa de mortalidade foi de 42,48%, e o

percentual de empresas de pequena dimensdo que sobreviveu pelo menos dois anos, passou

de 50,6% em 2002 para 78% em 2005, ou seja, 27,4% a mais de micro € pequenas

permanecem em actividade (Quadros 7 e 8).

Quadro 6 - Taxa

de mortalidade para o Brasil das MPEs

Anos de - Ano de : e “ :
Anos de - constitui¢io Taxa de constituicio | Taxa de 5 Yanacﬁo da -
e formal das : . formal das o » . taxade
existéncia das " mortalidade . mortalidade (B) L
empresas empresas (A) empresas S 7. | mortalidade (B-
P! (Triénio 2002- (Triénio 2005 — A '
~ Até2anos | 2002 | 494% | 2005 | 220% -274%
Até 3 anos _ 2001 564% | 2004 1  313% -251%
Até 4 anos 2000 59,9% 2003 35,9% -24.0%

Fonte: Factores Condicionantes e Taxas de Sobrevivéncia e Mortalidade das Micro € Pequenas Empresas no
Brasil 2003-2005. Brasilia, Agosto 2007.

Quadro 7 - Taxa de sobrevivéncia para o Brasil das MPEs

Anos de Ano de B S
‘ Ano§ de constituicio - | constituicio , Tax.a de K ‘Variagfio da
existéncia das formal das Tz?xa de formal das sobrevivéncia v talfa de
: empresas empresas sobrevivéncia (A) empresas - (B) ' mortalidade (B-
, (Triénio 2002- (Triénio 2005 - A)
2000) 2003)
Até 2 anos 2002 | 506% | 2005 | 780% — +274%
Até 3 anos 2001  43,6% | 2004 _ 68,7% +25,1%
Até 4 anos 2000 40,1% 2003 64,1% + 24 0%

Fonte: Factores Condicionantes e Taxas de Sobrevivéncia e Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas no
Brasil 2003-2005. Brasilia, Agosto 2007.

No decorrer dos anos, até 2005, nota-se que a taxa de mortalidade vem a decrescer, em

maior parte do pais, conforme demonstrado no quadro 9. Este resultado, de acordo com

estudos realizados pelo SEBRAE, pode-se atribuir dois importantes factores: a maior

qualidade empresarial e a melhoria do ambiente economico ao decorrer dos anos. Os
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empresarios estdo mais bem qualificados e com experiéncia. A redugdo e o controle da
inflagdo, a gradativa diminui¢do das taxas de juros, o aumento do crédito para pessoas
fisicas e 0 aumento do consumo, especialmente das classes médias e baixas, propiciaram

um periodo favoravel ao desenvolvimento dos pequenos negdcios no Brasil.

Quadro 8 — Taxa de sobrevivéncia e mortalidade MPEs, segundo as RegiGes do Brasil

Regides/Ano Status 2005 2004 2003 2002 2001 2000
Norte activas 70,1 71,6 72,2 52,5 48,4 46,6
.| extintas | 29,9 | 284 | 278 415 S1Le | 334
Nordeste activas 81,1 71,0 61,4 53,3 46,6 37,3
extintas 18,9 29,0 38,6 46,7 53,4 62,7
Centro-Oeste activas 78,4 65,4 62,5 50,6 45,4 46,1
extintas 21,6 34,6 37,5 494 54,6 53,9
Sudoste activas 83,9 71,9 60,9 51,1 433 38,9
e .| EXtintas 61 | 281 | 391 | 489 36,7 | 6Ll
Sul activas 76,1 63,4 63,7 47,1 399 41,1
extintas 23,9 36,6 36,3 52,9 60,1 58,9

Fonte: Fatores Condicionantes e Taxas de Sobrevivéncia e Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas no
Brasil 2003-2005. Brasilia, Agosto 2007.

Sdo varios os factores que contribuem para o encerramento de uma micro € pequena
empresa, desde a falta de tecnologia, experiéncia até a burocracia e impostos, 0 SEBRAE
realizou uma pesquisa para perceber quais os principais factores, e classificou as dez
principais razodes, segundo as opiniGes dos proprietarios de micro e pequenas empresas
brasileiras (Quadro 10).

Quadro 9 - Principais factores para o encerramento de uma empresa

Empresas Extintas
Razes N° de citacbes | Percentual :
_Faltadecapitaldegiro | 51 | 241%
Impostos altos / tributos o 34 16,0%
Faltadeclientes | 17 1  80%
Concorréneia ot 15 | 1%
_Baixolucro e 3 61%
_Dificuldade financeira R e = 6,1%
Desmterqs_sg na continuagio do negoc1o 13 _6,1%
_Maus pagadores / inadimpléncia | 13 | 61%
_Problemas familiares | 8 ) 3,8%
~ Ma localizagdo da empresa 8 3,8%

Fonte: Boletim Estatistico de Micro e Pequenas Empresas — Observatorio SEBRAE (2004)

E importante ressaltar que a mesma problematica que micro e pequenas empresas
encontram durante o seu ciclo de vida para se manterem ‘vivas’, também encontram para o

encerramento das mesmas, € por esse motivo, muitas micro e pequenas empresas ndo
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das exportacOes realizadas para os paises da Asia-Pacifico, do Mercosul, e para os demais
da ALADL

Em comparagio ao ano de 1998, a Bahia tem vindo a registar aumentos significativos, de
121,4% no numero de micro e pequenas empresas e de 119,3% no seu valor exportado, em
Julho de 2009, conseguiu alcangar um valor de US$744,7 milhdes®!, contudo ainda é

discreta a participagdo da Bahia no total das vendas externas brasileiras.

Muitas tém sido as razdes apontadas, por pesquisadores, economistas, organizagdes etc.,
para a Bahia ainda ndo ter uma participagdo maior nas exportacoes totais do pais, podemos
citar, problemas estruturais como infra-estruturas portuérias deficientes, linhas de crédito
insuficientes, baixa intensidade tecnoldgica dos produtos exportados, e mais actualmente, a
pouca expansdo do comércio mundial e a instabilidade do cambio. Além disso tudo, ainda
ndo existe uma cultura exportadora pungente no Estado, apesar do Governo Federal e
Estadual, actualmente, dar mais atengdo ao tema internacionalizacdo, através de programas
¢ de recursos destinados ao incentivo das exportagdes, nomeadamente na Bahia, temos a
PROMO - Centro Internacional de Negocios da Bahia, que age junto das micro € pequenas

empresas.

3! Fonte: Disponivel em <http://www.promobahia.com.br/promonews2.asp#>, acesso em Agosto 2009.
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PARTE III - METODOLOGIA
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3.1 METODOLOGIA

A abordagem utilizada numa pesquisa pode ser classificada em trés categorias: abordagem
qualitativa, que se refere a utilizagdo de dados qualitativos, tais como, entrevistas,
documentos, etc., para compreender e explicar problemas; a abordagem quantitativa, que
inclui a recolha de dados; e a abordagem mista, que combina as duas abordagens num
unico estudo (Serrdo, 2008). Este estudo sera realizado utilizando a abordagem mista, pois
incluire uma abordagem quantitativa, e também qualitativa de forma a proporcionar

maiores informagdes permitindo uma visao geral do tema investigado.

Dentro do paradigma cientifico, o qual considera que é necessario definir regras a utilizar
quando se utilizam modelos formais, sera utilizado o positivismo, pois o estudo sera
baseado a partir de observagdes que, posteriormente, se pronunciaria sobre a aceitagdo de

uma lei ou teoria (Serrdo, 2008).

A metodologia engloba a recolha de dados através da pesquisa bibliografica com o
objectivo de analisar e assimilar todos os conceitos e informag¢des obtidas, e ainda a
elaboragdo de um inquérito por questionario. Serd adoptada uma analise multivariada, por

esta permitir a analise simultdnea de medidas multiplas do objecto em anilise.

De acordo com Birou (1982), o inquérito é uma pesquisa sistematica de dados sociais
significativos, a partir de hipoteses ja formuladas, de modo a poder fornecer uma
explicagdo. O inquérito por questionario pode ser de administragdo directa, quando o
proprio inquirido regista as suas respostas, e administra¢do indirecta quando o inquiridor
regista as respostas. Incialmente o inquérito por questionario, foi idealizado para ser de
administragdo directa, contudo, devido a algumas limitagdes e dificuldades encontradas no

decorrer do estudo, o mesmo foi realizado através da administra¢do indirecta.

Para preparar e seleccionar perguntas adequadas para a versdo final do questionario, é feito
um estudo prelimiar para auxiliar na elaboragdo de um novo questionario. “Este tipo de
estudo € util quando a investigagdo principal tem como objectivo a confirmagdo, ou
extensdo de um trabalho na literatura e ndo existe um questionario adequado a

investigagdo” (Hill & Hill, 2005, p.69).
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Apbs preparar o instrumento de recolha de dados, ou seja, o questionério, € necessario
realizar um pré-teste ou inquérito-piloto, segundo Almeida e Pinto (1982), para que seja
possivel verificar a compreensdo, linguagem e aplicabilidade do mesmo. Como pre-teste, o
questionario foi enviado, por e-mail em 03-07-2009, as organizages brasileiras
relacionadas ao sector de vestuario de Salvador (FIEB e SINDVEST), obtendo-se uma

aceitagdo positiva.

3.1.1 Processo de recolha de dados

As fontes de recolha de dados podem ser primarias — informagdo directa (pessoas,
organizagdes, etc.) ou secundarias — informagGes sobre o tema a pesquisar (livros, revistas,
jornais, etc.). A pesquisa utilizard as duas fontes de recolha de dados, de forma a

enriquecer a pesquisa € dar mais validade e confianga ao estudo realizado.

Como citado anteriormente, a ferramenta utilizada para fazer a recolha de dados primérios
serd um questionario (Anexo I), onde se terd cuidado em definir adequadamente o
contetido das questdes, a forma da resposta, a sequéncia, entre outros requisitos; para que
seja algo pritico e de facil entendimento, serd estruturado com perguntas fechadas,
utilizando as questdes dicotémicas, tipo “sim” ou “ndo” para algumas variaveis, multiplas
ou multicotémicas ndo mutuamente exclusivas. A populagdio alvo para efeito de
amostragem, sdo micro e pequenas empresas do sector de moda praia existentes em
Salvador, baseado nos dados fornecidos pela Federagdo das Industrias do Estado da Bahia

(Anexo II), que corresponde as empresas de moda praia cadastradas em Salvador.

Estudar os processos de internacionalizagdo das micro e pequenas empresas do sector de
moda praia de Salvador, em vez das médias e grandes empresas, € porque as micro e
pequenas empresas sdo as que mais possuem limitagdes, e, enfrentam escassez de recursos
(Coviello & Mcayley, 1999). E, acredita-se que estas limitagdes € escassez, deixam as
micro e pequenas empresas mais susceptiveis a riscos e efeitos negativos em relagdo a
internacionaliza¢fio (Alvarez, 2004; Bijmolt & Zwart, 1994; Jarillo, 1988), ¢, at¢ mesmo
evitarem de se internacionalizarem, conforme resultado de alguns estudos empiricos

(Westhead, Wright & Ucbasaran, 2001).
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Contudo, algumas pesquisas também demonstram que, apesar das limitagdes, as micro e
pequenas empresas podem ter sucesso em alcangar a internacionaliza¢fo (Knight &
Cavusgil, 2004; Oviatt & Mcdougall, 1994), e é neste intuito que se pretende analisar as
micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, para verificar o nivel que
se encontram em relagdo ao processo de internacionalizag@io, e tentar perceber o real

potencial existente e ainda pouco explorado.

Os dados recolhidos serdo analisados através de uma andlise descritiva e de testes de
hipdteses, que “é um procedimento que permite decidir se uma dada hipdtese é ou ndo
suportada pela informagdo fornecida pelos dados de uma amostra” (Fonseca & Martins,
s.d. p.20), e da estatistica inferencial, que com base num conjunto limitado de dados

(amostra), pretende-se caracterizar o todo a partir do qual os dados foram obtidos.
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PARTE IV - ESTUDO EMPIRICO
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4.1 CARACTERIZAGCAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO SECTOR DE
MODA PRAIJA DE SALVADOR

4.1.1 Recolha de dados

A recolha de dados realizou-se através de fontes de evidéncias documentais, pois estas
servem para colaborar e valorizar evidéncias oriundas de outras fontes. A fonte de
evidéncia foi um questionario (Anexo I), de forma objectiva e sucinta este procurou
conhecer as caracteristicas das empresas, identificar o seu grau de internacionaliza¢do, e
compreender as dificuldades associadas ao arranque de um processo de
internacionaliza¢do. O mecanismo utilizado para a obtengdo das respostas foi através de
um questiondrio disponibilizado, inicialmente, em site (http://lizbarboza.limeask.com
/admin) criado para tal fim, e depois por telefone, pois a adesdio ao questionario por
internet ndo foi suficientemente satisfatoria, tendo entdo, que se optar uma abordagem mais

directa, para se conseguir aumentar a dimensdo da amostra.

Para atingir os resultados desejados, o questionario foi dirigido as micro, pequenas €
médias empresas do sector de moda praia de Salvador de acordo com a listagem destas
empresas disponibilizada em 06 de Julho de 2009, pela Federagdo das Industrias do Estado
da Bahia — FIEB (Anexo II).

O questionario foi aplicado a 28 (vinte e oito) empresas do sector de moda praia de
Salvador, e apds a opgio de uma intervengdo mais directa (telefone), conseguiu-se 85% de
respostas vélidas. Ressalta-se, que as empresas foram informadas acerca do objectivo ¢
relevancia da pesquisa para que nfo houvessem duvidas quanto ao propdsito do estudo,
bem como para que as informagdes colhidas permitissem uma compreensdo mais fidedigna

da realidade investigada.

Com base na andlise dos questionarios aplicados as micro, pequenas e médias empresas do

sector de moda praia de Salvador, foi tragada uma andlise ¢ a discussdo dos seus dados,
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através de demonstragio grafica, utilizando como recurso o SPSS — Statistical Package for

the Social Sciences’>.

Do questiondrio elaborado (Anexo I), as primeiras questdes foram destinadas a conhecer
um pouco mais das empresas, suas caracteristicas, idade da empresa, capacidade de
produgdo, dimensdo, etc. Procurou-se ainda identificar o grau de internacionaliza¢@o da
empresa, ¢ compreender as dificuldades associadas ao arranque de um processo de

internacionalizagdo.

4.1.2 Caracterizagdo da amostra

A amostra caracterizou-se a partir de investigacdo em micro, pequenas e médias empresas

do sector de moda praia de Salvador, conforme tabela 1.

Tabela 1 — Amostra: empresas do sector de moda praia de Salvador

Inquéritos
Enviados Recolhidos
28 27 24

Populagdo

As empresas foram classificadas por dimensdo, baseado no numero de empregados,
seguindo a classificagdo brasileira. Assim, das 24 (vinte e quatro) empresas estudadas,
66,67% corresponderam a micro empresas, 20,83% a pequena empresa € 12,50% a média

empresa (Anexo V — Questdo 3)

32 PSS — ¢ um programa de estatistica, muito utilizado nas ciéncias sociais.
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Entre as empresas que ja exportaram, e que por algum motivo ndo continuaram, os itens
relacionados a desvantagens nos pregos e ndo geragdo de lucros, ndo foram grandes
motivos, apenas uma empresa deu esta indicagdo. A falta de um vendedor internacional ou
agente, bem como, a ndo renovagdo dos contratos, ou ndo aprovagdo da qualidade do

produto ndo foi indicado por nenhumas das empresas que ja exportaram.

Em termos gerais, apesar de que mais do que 50% das empresas estudadas afirmarem que
realizam exportagdo, percebeu-se um baixo grau de internacionalizagdo, sendo que a
maioria das empresas praticam como modo de entrada no mercado internacional, a
exportagdo indirecta, realizada através de agentes, por se tratar de uma forma menos
exigente, em termos de investimentos e de estrutura de controlo, minimizando, assim, os
riscos. O que demonstra baixo grau de comprometimento e envolvimento da empresa, que
acaba por ser um dos motivos para ainda ndo estarem num estado mais avangado do

processo de internacionalizagio.

Este baixo grau de comprometimento reflecte a imaturidade destas empresas no processo
de internacionalizagdo, e, é também reflexo dos motivos apresentados por estas, que
levaram ao inicio das suas exportagdes, desta forma, o processo de internacionalizagio das
micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, ainda estd aquém de
mostrar avangos significantes, conforme pode ser verificado a partir das andlises realizadas

através dos dados recolhidos.

Podemos concluir, pela amostra analisada, que o interesse e potencial para promover a
internacionalizagio da empresa existe, contudo ainda hd empresas que ndo tém o
conhecimento real do seu potencial, por acreditarem que sendo uma empresa de pequena

dimenséo, ndo possuem capacidade para iniciar um processo de internacionalizag#o.

Embora a dimensdo possa ser considerada um factor limitativo (Katsikeas, Deng &
Wortzel, 1997) ndo é um factor que desqualifique a empresa, ja que os constrangimentos
decorrentes de serem de micro ou pequena dimensdio podem perfeitamente ser
ultrapassados (Banaccorsi, 1992; Calof, 1994). Existe uma falta de espirito e cultura
exportadora que precisa de ser trabalhado, e promovida, através de programas adequados e

maior acesso a informagio.
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4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

A anélise dos resultados foi efectuada para testar as hipéteses inicialmente formuladas e
com base nas respostas do questionario aplicado. Para isso foram realizadas anélises
estatisticas e testes de hipoteses, que melhor se adequavam a cada situagdo com o objectivo
de reforgar as possiveis conclusdes tiradas a partir deste estudo. Como apoio, foi utilizado
o software SPSS — Statistical Package for the Social Science para Windows € o Microsoft

Office Excel, para tratar dos dados e efectuar os calculos necessarios>*.

Para testar a hipétese [: ndo existe associagdo entre a dimensdo das empresas e a
capacidade para exportarem, foi utilizado o teste de hipdtese bilateral, com um grau de
confianga de 95%°, levando-se em consideragdo a dimensdo da empresa € a condigdo de

que a empresa realiza ou ndo exportagdes.

Como hipétese nula foi considerado que existe esta associagdo para contradizer a hipotese
um (anexo VII — Hipétese I). Com o resultado encontrado, levando-se em conta a amostra
analisada, ndo se rejeita a hipotese nula (Figura 14), ou seja, pode-se dizer que para as
micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, existe sim, uma
associa¢do entre a dimensdo das empresas e a capacidade exportadora, ou seja, quanto

maior a dimens@o da empresa, maior sera a sua capacidade exportadora.

O tamanho da empresa pode ser um indicador importante da experiéncia em relagdo a
exportagdo (Masurel, 2001) e segundo Calof (1994), esta relacionada com sua propensao
para exportar, mas como ja visto anteriormente, embora sendo um factor considerado
limitativo, o mesmo pode ser ultrapassado (Philip, 1997). Mesmo que, quanto maior a
dimensdo da empresas, menores sejam as dificuldades encontradas, e maior o nivel de
organizagdo e planeamento estratégico existente, as empresas de dimensGes menores ndo
podem ser consideradas desqualificadas para iniciar um processo de internacionalizagdo

(Bonaccorsi, 1992), e, por conseguinte, obter uma boa capacidade exportadora.

34 Os dados e calculos extraidos do SPSS e do Excel, encontram-se no anexo VII.

35 Para questio de calculo das hipoteses testadas neste trabalho e garantir uma légica entre as respostas, definiu-se um
mesmo grau de confianga para todos os testes realizados: grau de confianga de 95% -> nivel de significincia de 5% 2> «
= 0,05 > Valor Critico - Za = 1,645 ¢ Zw/2 = 1,960
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Figura 22 — Teste de Hip6tese Bilateral da Hipotese I
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Para confirmar se a hipotese II colocada: ndo ha associagdo entre a idade da empresa ¢ as
raz0es para comegar a exportar, também se utilizou o teste de hipoétese bilateral, recorrendo
para este fim aos dados obtidos das respostas as questdes do questiondrio referentes ao
tempo de existéncia da empresa e as razdes que as levaram ou levariam a comegar a

exportar.

Foi considerado como hipétese nula a indicagdo de que existe associagdo entre a idade da
empresa € as razdes para comegar a exportar, € como hipdtese um, que realmente ndo
existe associagdo (Anexo VII — Hipétese II). Através das analises dos dados disponiveis,
rejeitou-se a hipotese nula (Figura 15) e, confirmou-se a hipétese de que ndo existe
associagdo entre o tempo de existéncia da empresa e as razdes que as levaram ou levariam
a iniciar a exportagdo, como um processo inicial de internacionalizagdo (Andersen 1993;

Cavusgil & Godiwalla 1982; Kotabe & Helsen, 2000; Morgan & Katsikeas, 1997).

As razdes para iniciar um processo de internacionalizagdo mostrou-se indiferente aos anos
que a empresa possui no mercado, tanto para uma empresa estreante quanto para uma com
mais experiéncia, para fundamentar isto, observamos que o item ‘oportunidade’, foi
bastante indicado no questiondrio respondido pela maioria das empresas estudadas. O
reconhecimento da oportunidade, é considerada como a primeira fase de um
comportamento exportador, € o aparecimento de uma consciéncia exportadora, o que pode
desencadear as outras fases deste comportamento, que sdo a intengdo, a experiéncia, a

avaliacdo, e, a aceitagdo (Masurel, 2001; Reid, 1981).
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Figura 23 — Teste de Hipétese Bilateral da Hipotese 11
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O procedimento considerado adequado para verificar a hipétese III: as dificuldades e
barreiras existentes no processo de internacionalizagdo afectam na decisdo de
internacionalizag¢@o tanto as micro e pequenas empresas, como as médias empresas do
sector de moda praia de Salvador, foi o da analise de variancia®®, em que se realiza um

teste F.

Para calcular-se a tabela ANOVA (tabela 1), utilizaram-se os dados referentes as empresas
estudadas, tendo como varidveis os itens a seguir mencionados, como os principais

obstaculos indicados pelas empresas, e a dimensédo da empresa (Anexo VII — Hipétese III).

Falta de informagéo e conhecimento adequado sobre exportacéo;
Seleccionar mercado alvo adequado com base nas informagGes disponiveis;
Muita burocracia;

Falta de apoio do governo;

Falta de oportunidade do negocio;

Falta de experiéncia;

Falta de capacidade de produgio;

AN N N N N N RN

Desvantagens nos pregos.

36 A andlise de varidncia ¢ utilizada para testar diferengas entre k médias. Uma hipétese basica na analise de varidncia ¢
que as diversas médias amostrais sdo obtidas de populagdes normalmente distribuidas tém a mesma varidncia. Uma vez
que a hip6tese nula € que as médias da populagdo so iguais, a suposi¢do de igual varidncia também implica, em termos
praticos, que o teste se relaciona com a hipétese de que as médias foram obtidas da mesma populagio. (DIONISIO,
Andreia (2007). Andlise de Dados para Gestdo - Universidade de Evora — PT)
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Para um nivel de significancia de 5%, a tabela ANOVA apresenta os seguintes valores:

Tabela 2 — Tabela ANOVA

Fonte de Variagfo SO df MQ F P-value Fcrit
Entre Grupos 106,8666667 2 53,43333333 11,57865169  0,00023383 3,354131
Dentro de Grupos 124,6 27 4,614814815
Total 231,4666667 29

Através da tabela ANOVA (tabela 2), verifica-se que o valor da estatistica F° é superior
ao valor do F critico, e sendo que a hipétese nula indica que as médias da populagio sdo
iguais, logo a hipotese nula ¢ rejeitada. Pode-se, entdo, concluir que as dificuldades e
barreiras que afectam as micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador,

ndo sdo as mesmas que afectam as médias empresas do mesmo sector.

De certa forma, a dimensdo da empresa esta relacionada com as dificuldades existentes nio
s6 para a sobrevivéncia da mesma no mercado interno, mas também, para se iniciar um
processo de internacionalizagdo, conseguir um avango € manté-lo. As empresas de médio e
grandes dimensdes possuem mais recursos (financeiros, tecnoldgico e pessoal), além de
capacidades de desenvolvimento e planeamento, 0 que as tornam mais competitivas no
mercado internacional, em relaggo as empresas de micro e pequenas dimensdes (European

Commission, 2003; Aaby & Slater, 1989).

Pode-se verificar que as barreiras e dificuldades que afectam as micro e pequenas empresas
do sector de moda praia de Salvador, nio diferem muito das barreiras e dificuldades
encontradas pelas micro e pequenas empresas a nivel mundial, a burocracia, a falta de
informacdo, falta de experiéncia e oportunidades, falta de apoio, sdo alguns dos itens

também citados em varios estudos (Hessels & Kemna, 2008; Das, Shil & Pramanik, 2007).

Entretanto, as dificuldades mencionadas acima poderiam ser reduzidas, se houvesse um
conhecimento mais amplo dos incentivos existentes na regido para promover a

internacionalizag8o, pois de acordo com a hipétese IV: mais do que a metade das micro e

37 Esta estimagio da varidncia da populagdo define-se por quadrado médio entre grupos (QME), dividido pelo quadrado
meédio dentro de grupos (QMD). (DIONISIO, 2007).
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pequenas empresas de Salvador, ndo conhecem totalmente os meios existentes para

incentivar a internacionalizago.

Para analisar a hipotese IV, foi utilizado o teste de hipéteses unilateral a direita,
considerando como hipétese nula que 50% das empresas conhecem os incentivos € como
hipdtese um, que mais do que 50% das micro e pequenas empresas do sector de moda praia
de Salvador, desconhecem os incentivos existentes para promover a internacionalizagio,
do qual se obteve o resultado que rejeita a hipdtese nula (Figura 16), e que confirma que,
realmente, mais do que 50% das micro e pequenas empresas do sector de moda praia
Salvador ndo tem conhecimento sobre os incentivos que existem para promover a

internacionaliza¢o nas empresas (Anexo VII — Hipétese IV).

Pode-se concluir que, incentivos existem, porém, o que se verifica é que ndo ha uma
politica de divulgagdo e disseminagdo dos mesmos mais acessivel as micro e pequenas
empresas, verificando-se a existéncia de falta de informagfo, ponto fulcral para se iniciar

um processo de internacionalizagio (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).

Figura 24 — Teste de Hipétese Unilateral a Direita da Hipétese IV
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A informagdo limitada pode ser considerada um obstaculo no processo de
internacionalizagdo (Leonidou, 1995), pois informac¢des adequadas podem dominar as
decisdes de se iniciar e como, um processo de internacionalizagdo, tornando as empresas
capazes de identificar e de beneficiar das oportunidades nos mercados internacionais (Bell,
Murray & Madden, 1992).
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Apesar das hip6teses anteriores se confirmarem, de que as micro € pequenas empresas do
sector de moda praia de Salvador, sdo as mais afectadas pelas dificuldades e barreiras, €
por n3o conhecerem totalmente os meios de incentivos existentes para se
internacionalizarem, ainda assim, a maioria destas empresas possuem um perfil exportador,

que é, nomeadamente, a quinta e ultima hipdtese a ser testada e comprovada.

Para tal fim, utilizou-se novamente o teste de hipétese unilateral a direita, utilizando como
informag#o, o grau de importancia que as micro e pequenas empresas do sector de moda de
Salvador atribuiram a actividade de exportagdo. Tendo como hip6tese um, a indicagéo de
que mais do que 50% destas empresas possui um perfil exportador, e como hipétese nula
que somente 50% possui este perfil, e um grau de confianca de 95%, chegou-se ao
resultado que mais uma vez, rejeita a hipotese nula, dado que a estatistica teste encontrada
foi de 10,48, que é maior do que o valor critico para um nivel de significancia de 5%, que é
1,645 (Anexo VII — Hipbtese V).

O que vem a confirmar que as micro e pequenas empresas do sector de moda praia de
Salvador possui um perfil exportador, o que refor¢a o que ja foi dito anteriormente. Para
estas empresas existe capacidade e potencial para se iniciar um processo de
internacionaliza¢do e dar continuidade ao mesmo, contudo nio sdo valorizadas as
capacidades e o potencial, o que acaba por se reflectir na falta de avango do processo de
internacionalizagdo por parte das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de

Salvador.

Para estas empresas a exportagdo acaba por ser uma actividade ‘casual’ e ‘esporadica’,
realizada na maioria das vezes de modo indirecto, por intermediarios de exportagdo. O qual
¢ um problema frequente mencionado em relagdo a internacionaliza¢do das micro e
pequenas empresas em termos gerais. O que aponta como inicio de um processo de
internacionalizagdo, a realizagdo de exportagdes como respostas a solicitagdes, e & procura
esporadica vinda do mercado internacional (European Commission, 2003), ou seja, sem
um planeamento adequado, e desta maneira, as empresas acomodam-se ao simples acto de

exportar, sem grandes avangos quanto ao processo de internacionalizagdo como um todo.
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CONSIDERACOES FINAIS

E perceptivel o sucesso que a moda praia brasileira possui no mercado internacional. O
Brasil ocupa uma posigdo de destaque e é considerado lider mundial de tendéncias desse
segmento. Este sucesso pode ser comprovado, sendo que, uma vez que as empresas
brasileiras de moda praia ainda ndo fixaram as suas marcas como resultado de
investimentos em marketing (nfio houve evidéncia na amostra estudada deste interesse por
parte das empresas), é possivel supor que os efeitos do pais tiveram um papel facilitador no
processo de penetragio destas empresas em mercados estrangeiros. Esta primeira
consideragdo vem corroborar o que foi evidenciado na revisdo de literatura, onde se
conclui que as micro e pequenas empresas nio planeiam formalmente no ambito do
processo de internacionalizagdo uma estratégia de marketing internacional e, que o seu
comprometimento com esses mercados aumenta 3 medida que se consolida a sua
experiéncia internacional (Hadjikhani, 1997; Crick & Spence, 2004; Johanson & Valhne,
2003; 2006, Merilees et al., 1998; Spence, 2003).

A medida que os consumidores se tornaram mais atentos & moda praia brasileira, estas
empresas foram empurradas em direc¢fio aos mercados internacionais. Entretanto, este
potencial néo se reflecte nos numeros de exportagdo, seja ao nivel nacional, seja ao nivel
regional, como € o caso das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de
Salvador. O que pode reflectir uma fase inicial do processo de exportagdo destas empresas,
tipico de micro e pequenas empresas e identificado por outros autores (Cavusgil &
Godiwalla 1982; Andersen 1993). Pode-se verificar que as empresas estudadas ainda esto
no processo inicial de internacionalizagéo (Kotabe & Helsen, 2000, Morgan & Katsikeas,
1997) ndo s6 por serem ‘novas’ no mercado, mas também por ndo possuirem muito tempo
de exportagdo, além de que, sé trabalham, basicamente, com esta forma de
internacionalizagio e ndo se arriscam a avangar mais no processo. Ndo foram encontradas
evidéncias claras de deslocamento da produgfio, muito menos de investimentos directo no
exterior para a comercializagdo do produto praticado pelas micro e pequenas empresas,
apenas 4 (quatro) das empresas estudadas mostraram evidéncia de realizar a exportagio
directa, sendo que 3 (trés) delas sdo de média dimensdo, o que foi confirmado com a

hipétese I, inicialmente apresentada. Estes resultados mais uma vez vém ao encontro do
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que é referenciado pela literatura para as empresas desta dimensdo (Andersen 1993;
Cavusgil and Godiwalla 1982; Kotabe & Helsen, 2000; Morgan & Katsikeas, 1997).

A analise da actuagiio das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador
exportadoras, soma-se o facto de que, em muitos casos, existir um desinteresse em actuar
no mercado externo, devido a grande procura interna ja existente. O tamanho do mercado
interno é um factor importante e decisivo na opgdo de se internacionalizar, pois se a
procura no mercado interno for insuficiente, a tendéncia por buscar mercados externos

aumenta (European Commission, 2003).

A forma escolhida para entrar no mercado internacional, para mais de metade das empresas
estudadas, é a forma indirecta, e realizada através de agentes ou empresas de exportagdes,
denotando, a nfio existéncia de um compromisso maior das micro € pequenas empresas
com o processo de internacionalizagdo. Entende-se, que as marcas baianas ainda néo
conseguiram atingir o consumidor final no sentido de que sdo promovidas apenas para os
intermediarios do canal de distribui¢io. As empresas dedicam-se basicamente a oferecer
um produto de qualidade, de acordo com as exigéncias e particularidades dos mercados.
Portanto, estas exportagdes acabam por ter um caracter esporadico e ndo sdo baseadas em
contratos de médio e longo prazo que sustentem o processo de internacionalizagdo das

empresas.

A amostra da pesquisa, permite observar também que a preferéncia pelo mercado europeu,
nomeadamente, Portugal, ndo ¢ s6 das empresas exportadoras totais do pais, como também
das empresas de moda praia de Salvador, o que sugere uma tendéncia semelhante a
identificada pelos tedricos do modelo de Uppsala (Johanson & Vahlne, 1977; 1990; 2003;
2006), o qual propde que as empresas tenderdo a iniciar o processo pela escolha de
mercados que s3o psicologicamente e culturalmente proximos ¢ & medida que amadurecem
o seu processo de internacionalizagdo, comegam entéo a procurar mercados mais distantes.
O que se pode notar na amostra, que as empresas que alcangaram outros paises mais
distantes, seguindo o conceito de evolugdo gradativa das exportagdes explicado pela escola
de Uppsala (Johanson & Valhne, 1997; 1990; 2003; 2006), foram as duas empresas que

possuem mais experiéncia, por j4 actuarem ha mais de 6 (seis) anos no mercado externo.
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Em resumo, pode-se acrescentar que as determinantes para que uma empresa comece a
exportar estariam condicionadas: as barreiras antepostas a actividade de exportagdo; a sua
percepgdo de riscos aos lucros e custos associados a actividade exportadora; a existéncia de
programas adequados de apoio & exportagdo; e, principalmente, ao processo de busca de
informagdo sobre mercados externos e fontes utilizadas, (Morgan & Katsikeas, 1997; Rialp
& Rialp, 2001). Como foi analisado e confirmado na hipétese II, os obstaculos existentes
actuam directamente na decisdo de se iniciar ou até mesmo de dar continuidade a um

processo de internacionalizag@o.

Pode-se verificar ainda, que a informagéo € a palavra-chave, embora, por vezes, esta seja
escassa, ou dificil de conseguir no inicio de um processo de internacionalizag@o, o que a
tornou num dos obstaculos mais lembrados pelas empresas estudadas. Esta conclusdo
parece-nos extremamente relevante no quadro da revisdo de literatura efectuada e na
importancia atribuida por diversos autores ao conhecimento e as redes (Chetty & Holm,
2000; Johanson, & Mattsson, 1988). Quanto maior o numero de informacdes disponivesis,
maior a seguranga na tomada de decisdo. Através das hipoteses testadas, pode-se verificar
também, que as micro e pequenas empresas possuem mais dificuldades do que as empresas
de média dimens@o, seja em conseguirem informagdes, para que possam desenvolver-se,
seja para qualquer outro obstaculo que possa existir, 0 que inibe ou atrasa o processo de

internacionalizacdo.

Salienta-se ainda, que as micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador,
que estiverem dispostas a ‘arriscar’ no mercado internacional, necessitam de ter um bom
planeamento, mas além disso, acreditarem e verem que existem oportunidades e mercados
a serem conquistados. Ainda que, alguns estudos demonstrem que as empresas iniciam o
processo de internacionalizagdo sem um planeamento deliberado, e apenas planeiam
quando o processo de internacionalizagdo ja esta a decorrer, usando com maior frequéncia
o planeamento emergente (Mintezberg & Waters, 1985; Mintzberg, 1998; Melin, 1992;
Spence, 2003; Crick & Spence, 2004). Entretanto, se uma empresa escolhe exportar sem
considerar factores basicos, sem um planeamento, ou sem levar em conta a capacidade
competitiva do seu produto, é muito provavel o fracasso, e, consequentemente, o abandono
das actividades de exportagdo. Factor perceptivel em algumas das micro € pequenas

empresas do sector de moda praia de Salvador.



&9

Tanto o Brasil, como particularmente a Bahia, contam com infra-estruturas institucionais,
publicas e privadas, que, em muitos casos, incentivam o esforgo exportador. Este apoio,
contudo, mostrou-se disperso e ndo estd submetido a qualquer tipo de avaliagdo rigorosa.
As micro e pequenas empresa carecem de conhecimentos (Johanson & Wiedersheim-
Paul,1975; Farias & Santos, 2006), e praticas que os negécio internacionais exigem e de

programas que estejam mais dentro da sua realidade.

Contudo, mesmo com alguns desafios o cendrio ndo é de todo o pior. Em termos de
crescimento de exportagdo, o Brasil figura entre os dez paises que mais cresceram, nos
ultimos cinco anos, tendo apresentado crescimento positivo ano a ano desde 2000. E a
Bahia também tem mostrado progresso. H4 também sinais de serem exigidas menos
mudangas e/ou adaptagdes nos modelos dos biquinis nacionais, 0 que torna menos
complicado e dispendioso o processo de adapta¢do do produto ao mercado internacional, o
que acaba por motivar mais um pouco as empresas a iniciarem o processo de

internacionalizac@o.

Desta forma, a verdade trazida a luz por esta analise é que as micro € pequenas empresas
do sector de moda praia de Salvador tém, sim, um grande potencial, mas que ainda ndo é
plenamente realizado. Ainda exploram mal esta grande oportunidade comercial. Talvez o
sector de moda praia ainda n3o esteja correctamente estruturado para aproveitar as
oportunidades € o trabalho a ser realizado para incentivar a cultura exportadora no meio
destas empresas ainda é grande, mas que, se feito com um bom planeamento,

principalmente, de divulgagfo, os resultados seriam obtidos a curto e médio prazo.

Este estudo permitiu delinear um conjunto de implicagdes, no &mbito da gestdo e em
particular na teoria da internacionalizagdo, que corroboram as andlises efectuadas noutros
mercados, nomeadamente o papel da experiéncia no processo de internacionalizagio, as
limita¢des e dificuldades das micro e pequenas empresas no acesso aos recursos, €, na
delimitagio de uma estratégia de marketing internacional planeada. Permitiram ainda
confirar algumas tendéncias que atribuem enorme importdncia ao papel da
internacionaliza¢io na sobrevivéncia e aumento de competitividade de muitas empresas.
Por outro lado a papel do empreendedor e a capacidade para identificar oportunidades e
explora-las ou para seguir uma estratégia que potencia a inovagdo ou diferenciagdo

(Carvalho, 2008; Cavusgil, 1984; Katsikeas, 1996) do seu produto/servigos em mercados
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internacionais ser outro factor relevante no dmbito das teorias de gestdo, nomeadamente
de empreendedorismo internacional (Oviatt & Mcdougall, 1994). Para terminar,
acrescenta-se a importincia em termos de contributo teérico em estudar o tema
internacionaliza¢do nas micro, pequenas € médias empresas num pais como o Brasil, que
possui um enorme mercado interno e uma histéria econémica marcada pelo
proteccionismo € que actualmente é considerada uma economia emergente, registando-se

ainda poucos estudos sobre esta tematica aplicados a este mercado e sector.

Este estudo nio pretende, de forma alguma, estar total/completo e ser definitivo em relagdo
ao tema, até mesmo pelas limitagSes nomeadas e a delimitag@io regional e sectorial das
empresas analisadas. Mas, a partir das observagdes realizadas e das conclusdes obtidas, €
importante indicar que o tema merece ser aprofundado, visto que o mesmo apontou sinais
de que ainda é preciso melhorar o contexto de apoio as micro e pequenas empresas, ndo s6
as do sector de moda praia de Salvador, mas também as micro € pequenas empresas
brasileiras, como um todo, necessitam de uma infra-estrutura mais organizada para as

apoiar, quando o assunto ¢ internacionalizag@o.

O deficit que existe em acgdes de preparagdo para se iniciar um processo de
internacionaliza¢do, é um desafio constante e permanente, e, aparentemente, longe de ser
totalmente corrigido. O que se deve buscar, é reduzi-lo a0 maximo possivel, de forma a
ajudar as micro e pequenas empresas nas escolhas de estratégias, principalmente, nas fases
iniciais de um processo de internacionalizagdo. As conclusdes retiradas vdo também ao
encontro de outros estudos, tais como Johanson e Valhne (1997), Kotabe e Helsen (2000),
Hessels e Kemna (2008), Das, Shil e Pramanik (2007), dentre varios outros, aplicados a

micro € pequena empresas no que concerne ao seu processo de internacionalizagdo.

Estas conclusdes podem servir de orientagdo para futuros estudos, com uma amostra maior,
no intuito de poder fornecer mais detalhes sobre o grau de internacionaliza¢@o que as micro
e pequenas empresas de Salvador, nfio s6 as do sector de moda praia, possuem ou podem
alcangar caso uma politica de apoio e incentivo a internacionalizagdo, fosse
adequadamente implantada, nio somente promovendo as exportagdes, mas através de uma
ajuda e um apoio mais personalizado, que inclui, por exemplo, formagdes direccionados
aos gestores das micro e pequenas empresas, para promover o desenvolvimento das suas

qualificages, e, identificagdo de parceiros e mercados adequados no exterior.
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ANEXOS



ANEXO 1

Questionz’lrio39

Questionario - Industria do Vestuario — Moda Praia — Salvador/BA

Este questionano é composto por trés partes, a primeira pretende conhecer as caracteristicas da empresa, a
segunda parte deseja identificar o grau de internacionalizagdo da empresa, e o terceiro compreender as
dificuldades associadas ao arranque de um processo de exportagdo. Todos os dados aqui obtidos serdo
tratados anonimamente e somente serdo divulgados os resultados globais da pesquisa, de forma que ndo
seja possivel a identificagdo dos respondentes.

Parte |
Das questdes 1 a 6 marque apenas uma alternativa

1. Ha quanto tempo a empresa existe?
( )De 1a6anos
( )De 6a11 anos
( )De 11 a 16 anos
( )Acimade 16 anos

2. Qual a atual capacidade de produgéo?
( ) No limite da capacidade instalada
( ) Abaixo da capacidade instalada
( ) Necessita de ampliagdo
( ) Necessita de modemizagao

3. Quanto ao porte, sua empresa configura-se como:
( ) Micro -1 a 10 empregados
( ) Pequena— 11 a 40 empregados
( ) Média - 41 a 200 empregados

4. Tem conhecimento dos programas de incentivo a exportagao existente em Salvador?
{ ) Nunca ouvi falar.
( ) Sim, mas nao interessa.
( ) N&o, mas interessa.
( ) Sim e utilizo.

5. Para vocé exportar é uma actividade considerada?
( ) De muita importancia
( ) Importante
( ) De regular importancia
( ) De baixa importancia
( ) Sem importancia

6. Realiza exportagdes?
( ) Sim (se marcou esta opgao, por favor responda somente as questdes da parte 1l)
( ) Néo (se marcou esta opgao, por favor responda somente as questdes da parte 1)

Parte Il
Das questdes 7 a 9 marque apenas uma aiternativa

7. Ha quanto tempo a sua empresa realiza exportagdo?
a) Menos de 2 anos
b) De 2 a4 anos
c)De 4 a 6 anos
d) De 6 a 8 anos
e) Mais de 8 anos

8. A exportagao da sua empresa é feita através de:
a) Exportagédo direta (realizada através da empresa)
b) Exportagdo indireta ( através de comercias exportadoras, agentes, tradies companies, etc)

% 0O portugués utilizado na escrita do questionario, foi o do Brasil, j4 que o mesmo foi direccionado as
empresas brasileiras.




c¢) Consoércio de exportagdo
d) Outro (s)? Especifique aqui:

9. Os resultados da sua empresa com a exportagéo s3o:;
a) Menores do que a expectativa
b) Iguais a expectativa
c) Superiores a expectativa

Das questdes 10 a 12 pode marcar mais de uma alternativa

10. Para quais regides sua empresa costuma exportar?
( ) Mercosul e América Latina
( )EUA e Canada
( ) Unido Européia
( ) Leste Europeu
( ) Africa
( )China
( )Japao

11. Quais dos motivos levaram a sua empresa a exportar:
( ) Pedidos inesperados do exterior
( ) Mercado doméstico saturado ou alta concormréncia
( ) Vantagem competitiva da empresa
( ) Oportunidades no mercado intemacional
( ) Melhor utilizagado dos recursos da empresa
( ) Maior lucratividade
( ) Apoio do governo
( ) Outro (s)? Especifique aqui:

12. Quais aos obstaculos que a sua empresa enfrenta ou enfrentou para exportar:
( ) Obter conhecimento inicial adequado sobre exportagtes
( ) Entender protocolos de negdcios em outros paises
( ) Selecionar mercado alvo adequados com base nas informagdes disponiveis
( ) Muita burocracia
( ) Outro (s)? Especifique aqui:

Parte Il
Das questdes 13 a 15 pode marcar mais de uma alternativa

13.Quais destas situagdes poderia leva-lo a comegar a exportar:
( ) Se existisse crise no mercado interno
( ) Se a taxa da moeda de cambio estivesse favoravel
( ) Se a empresa disponibilidade de produgdo para exportar
( ) Se a empresa tivesse informagao de que exportar é um bom negécio
( ) Outros) Quais?

14. Quais seriam as raz0es para nao exportar:
) Nao é politica da empresa

) Desconhecimento do mercado externo
) Falta de apoio do governo

) Falta de oportunidade do Negdcio

) Falta de experiéncia

) Falta de capacidade de produgéo

) Faita de informagdes sobre exportagdo
) Outro (s) Quais?

S~~~ o~ —~ —~ — o~

15. Se respondeu ja exportou em algum tempo e deixou de exportar, quais foram os motivos:
( ) Falta de um vendedor internacional ou Agente de vendas
( ) Muita burocracia
( ) Desvantagens nos pregos
( ) Nao renovou o contrato, pregos baixos
( ) Nao gerou os lucros esperados
( ) O comprador ndo aprovou da qualidade do produto



ANEXO II

Relagiio das Empresa do Sector de Moda Praia de Salvador®

D Razdo Social Produto Nr Func
| | cOCO DOCE MODA PRAIA LTDA Roupas aerobicas (top, bermuda, calca), Saida 114
de prala, B1qu1n1 Malo, Sunga
2 | LEONARDO LIMA DE OLIVEIRA Vlselra, Saida de prala, Chapeu Boné 2
3 | MANUELLA MARTINS MACEDO Sunga, B1qu1n1 Suquml Saida de prala 3
7 | ABREU ABREU CONFECCOES LTDA Maio, B1qu1n1 Sunga 7
8 ACIMARITA DE MARIA CHAVES SOARES SANTOS | Bolsa de plastico para praia, B1qu1n1 Saida de 3
& CIA LTDA prala, Maio, Sunga
6 | AGUA CORRENTE CONFECCOES LTDA Moda prala 3
7 | AMR PIRES B1qum1 Maio, Sunga, Saida de praia, Top, 10
Short, Roupa pa.ra gmastlca
8 | ANGELA CONFECCOES LTDA Roupa de prala, Roupa de gmastlca, Modinha 25
9 | ANTONIO CEZAR SOUZA SILVA Moda praia (biquini, maio, sunga), Conjunto 5
malhacao
10 | COSTA LESTE ROUPAS TROPICAIS LTDA B1qum1 Maio, Sunga 35
11 | CRIAR IND E COM DE CONFECCOES LTDA Moda praia, F‘g““m para grupo musical, 15
Fardamento especial
Conjunto para adolescente, Calcinha infantil,
12 | DAY MODAS LTDA Moda praia, Cueca, Calcinha, Sutia, 4
FILO INDUSTRIA E COMERCIO DE CONFECCOES Lo . .
13 LTDA Biquini, Conjunto para ginastica ¢ ballet 2
14 HIBISCUS INDUSTRIA E COMERCIO DE Moda praia 6
VESTUARIO LTDA P
15 | ISABELA MARIA DO NASCIMENTO DE JESUS Moda praia, Roupa de ginastica 3
16 K IND(II{STRIA E COMERCIO DE CONFECCOES Biquini, Sunga, Maio 477
LTDA
17 | KICORPO COLLETION LTDA Biquini, Maio, Sunga 4
MAR & LUC INDUSTRIA E COMERCIO DE . e
18 CONFECCOES LTDA Moda praia, Moda ginastica 6
19 | MARE ALTA CONFECCOES LTDA Sunga B1qum1 Maio 7
20 | MARTINICA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA Roupa de gmastlca, Moda prala 9
MC INDUSTRIA E COMERCIO DE CONFECCOES . oy
21 LTDA Sunga, Maio, Biquini 10

“Relagio das empresas fabricantes de moda praia, cadastradas no Guia Industrial do Estado da Bahia, enviada por e-mail
pelo FIEB — Federagdo da Industrias do Estado da Bahia, em 06/07/2009.



NOSTRADAMOS INDUSTRIA E COMERCIO DE

22 CONFECCOES LTDA Calca, Vestido, Blusa, Conjunto, Maio, Suquini 16
23 | OUTRO NIVEL ATELIER DE COSTURA LTDA Modinha, Moda praia 4
24 | QC ATELIER DE ARTIGOS PARA SURF LTDA Sunga, Biquini, Camiseta de lycra, Touca para 3

natacao, Prancha de surf
Vestido poliamida, Biquini, maio, Sunga,
Short, Blusa poliester, Saia lycra, Saia ¢ calca

25 | SONIA MARIA DE OLIVEIRA BRITO de fibra sintetica, Calca 100% poliester, Canga | -2
poliéster

STILL IND COM E SERVICOS DE CONFECCOES .

26 Moda praia 7
LTDA
SUMMER BEACH INDUSTRIA E COMERCIO DE :

27 | CONFECCOES LTDA Moda praia, fitness 80
VMP INDUSTRIA E COMERCIO DE CONFECCOES .

28 Moda praia 45

LTDA

Total de Empresas do sector de Moda Praia de Salvador: 28

M para esta empresa néo foi enviado o questiondrio, pois por ter acima de 200 funciondrios, ja se enquadra na dimensdo de
grande empresa.



Quadro 1 - Principais Paises Exportadores Mundiais em US$ Bilides (2007)

ANEXO III

Balan¢a Comercial Brasileira - Dados Consolidados — 2008

Ordem

Pais

Valor

Part. %

Var.%
2007/06

2007 2006

Mundo
Total abaixo

13.900,0
11.497,0

100,00
82,71

14,8
15,2

20 | 21

23 | 23
24 | 2

Alemanha
" China

e e e

- Japio

Franga

Paises Baixos

 Italia
'Reino Unido

~ Bélgica

e T

~ CoreiadoSul
~ Rassia
Hong Kong
 Cingapura
R
~ Taiwan

~ Espanha

~ Arébia Saudita

Malasia

Suiga

Suécia

Austria

Brasil

* Emirados Arabes Unidos

. Tailindia
~ India
~ Australia

. Noruega S

~ Polénia

~ Republica Tcheca

1.326,5

12179
qier |
5522
s
4915
4356 |
4323
4185 |
e 1T
s |
07 |
2993

272,0

2464
2420 |

2286
176,2

162,2
160,6
1540

1525 |

1452
141,1
1394

1376

122,4

9,54

e T
s
102
i
3% |
e

T
178
Cun
65
R
e

837

397

354
3,13

2,67

1,27

123
T

1,17

us |

e
166

202

116
1,04

1,00
0,99
0,88

2,56
s
2,15
s T
T
e

19,7
25,7

188

8.2

i
162
s

186

166

8,1

143

Fonte: Secex/MDIC (2009)



Historial do Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras —

ANEXO IV

1998/2007 -

Quadro 2 — N° de Empresas exportadoras classificadas segundo ao tamanho e sector de

actividade — 1998/2007

Tamanho da empresa e

Nuamero de empresas

sector CNAE 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Micro 3820 4345 4758 5309 5680 5812 6499 6.043  6.708  6.676
Comércio por grosso e
intermedidrios do comércio 950 1.151 1.154 1274 1581 1450 1500 1478 1404 1887
Comércio aretalho e | o
reparago de objectos 508 620 725 760 769 811 818  1.038 943 923
pessoais e domésticos
Fabricagdo de maquinase
equipamentos 325 348 371 400 454 453 443 429 898 480

" Fabricagdo de méveise | N
inddstrias diversas 228 248 309 335 327 386 366 353 870 880
Confecgdo de artigos do
Demais produtos 1718 1.855 2035 2297 2246 2410 3.030 2275 2201 2114
Pequena 5034 5565 6.140 6665 6820 7.153 7.655 7.534 7.293 7.410
Comércio por grosso e
intermediérios do comércio 857 987 1.073 1210 1353 1444 1489 1574 1489 1.551
Fabricagdo de maquinase | o T
equipamentos 583 562 613 638 678 714 752 721 755 756

" Fabricagdo de produtos de
madeira 332 404 421 435 451 452 430 401 381 349

Fabeaiodemduise | .
inddistrias diversas 326 414 461 495 469 495 535 513 455 461

Fabricagdo de produtos | ) o
quimicos 281 297 318 372 368 393 428 419 406 428
Demais produtos 2655 2901 3254 3515 3501 3.655 4021 3906 3.807 3.865
Total 8854 9910 10.898 11.974 12.500 12.965 14.154 13577 14.001 14.086

Fonte: Adaptado do Relatdrio Final — Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras —
1998/2007 — SEBRAE (2008)



Quadro 3 — Valor das Empresas exportadoras classificadas por tamanho e sector de

actividade — 1998/2007

Tamanho da empresa e Valor (US$ Milhdes)
sector CNAE 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Micro 971 984 1082 1142 1160 1247 1340 1445 1441 1593
Comércio por grossoe 257 278 294 3001 363 368 401 400 423 436
intermediarios do comércio
Comércio aretalho e
reparagio de objectos 12,1 13,6 15,8 15,1 13,8 16,1 15,3 18,1 16,0 19,5
pessoais e domésticos
Fabricagdo de maquinas e 72 8,1 75 7,7 8,8 9.1 103 11,1 114 153
equipamentos
Fabricagéio de méveis e 56 53 72 77 7,0 8,2 8,4 9.9 9,9 9,5
industrias diversas
Confecgdo de artigos do 1,8 2,3 35 42 51 5,5 5.9 6,9 5.9 6,7
vestuario € acessorios
Demais produtos 447 413 448 494 45,0 490 54,0 58,5 58,6 64,7
Pequena 996,8 10016 10828 11604 11233 12617 14453 16659 17498 19689
Comércio por grossoe 2278 2393 2516 2797 2952 3217 3694  440,1 4545 5108
intermediarios do comércio
Fabricagdo de maquinas e 916 81,6 897 955 900 1124 1333 1402 1543 1846
equipamentos
Fabricagéo de produtos de 1032 1164 1214 1224 1192 1275 1271 1398 151,8 1546
madeira
Fabricagéio de mbveis ¢ 513 652 763 751 66,7 837 1029 1087 1142 1179
industrias diversas
Fabricagdo de produtos 542 480 529 627 558 686 716 876 966 1139
quimicos
Demais produtos 468,7 451,01 4909 5250 4964 S47.8 6410 7495 7784 887,
Total 10939 1100,0 1191,0 12746 12393 13894 15793 18104 18939 21282

Fonte: Adaptado do Relatério Final — Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras —
1998/2007 — SEBRAE (2008)



Quadro 4 — Numero de empresas exportadoras classificadas segundo o bloco de destino da
exportagdo — 1998/2007

Tamanho da empresa e
bloco de destino

Valor (US$ Milhdes)

1998 1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005 2006

2007

Micro

97,1 98,4

108,2

114,2

116,0

124,7

134,0

1445 14,1

159,3

‘Mercosul

ALADI (exclusive Mercosul) |

Uniéo Europeia (15 paises)

NAFTA (exclusive México)
Asia-Pacifico

Demais Paises

33,0

S92

16,5
19,2
132

66 62

8,6 8,6

344

149

151

L3S

203

8,2

9,3

161

168

368

17,5

200

8,7

10,4

208

220

242

224

88 .

13,1

255

2.

15,8

261

268
247

92

228
333

227

17,5

289 .

88

2301
L2350
367

19,4 18,1

2303
256
EE
252 261
96 108

3
.30,
357
264
11,8

224

Pequena

996,9 1001,6

1082,9

1160,4

1123,3

1261,7

1445,5

16659 1749.8

1968,9

Mercosul |

ALADI (exclusive Mercosul)

Unido Europeia (15 paises)

NAFTA (exclusive México) |

Asia-Pacifico

Demais Paises

1524

3100 2961
1470 1309

L2207 2293

18

95,0 99,4

1718

N S

3148

1403

2022

102,8

2359

86,9

3108
1648

266,0

2133

90,1

1154

1723
1973

2708
2521

1083

1225

2150

295,7.

259,1

168,6

2034

119,9

2324 .
2435

3418
2872

1214

193,2

292,1 3065 .

3299

1455 1571

2237 2420

2852 3115

3895 3902

3425

3654
363,6.
4564

3344

1639,
285,2

Total

1094 1100

1191,1

1274,6

1239,3

1386,4

1579,5

1810,4 18939

2128,2

Fonte: Adaptado do Relatério Final — Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras —
1998/2007 — SEBRAE (2008)



Quadro 5 — Nimero de microempresas exportadoras segundo unidades de federagéo —
1998/2007

Ace | 00 o1 0l oL ol ol 02 01 0L 0l
Amaps | 00 00 00 00 0l 0,1 00 01 ol 00
Amazonas | 08 09 08 09 08 07 04 05 05 07
Bahia | 12 18 47 16 18 21 20 20 L7 L7
DistritoFederal | 01 03 03 02 02 02 04 04 03 03
Espirito Santo | 1,7 L7 L9 26 .25 27 0 23 20 20 20
Goids .07 08 08 1,0 Lz 12 1 20 18 1,5
Maranhdo 01 ol 02 02 03 02 or 0l 0,1 01
MatoGrossodoSul | 07 1,0 10 06 05 05 05 04 = 04 0,3

MatoGrosso | 07 10 10 09 09 09 06 06 06 = 05
MinasGerais | 85 79 77 83 &5 96 103 98 94 9L

Parsiba | 03 02 oL ol 03 03 04 02 03 0,3
Parang | 75 84 95 & 78 77 77 75 . .80 76
Parh |\ Ly 23 21 L7 L6 18 L7 16 L6 13
Permambuco | 09 09 08 09 08 09

Pigwi .} 6L ol 0l 0l 01 01
RiodeJaneiro | 52 56 . 54 51 58 62
RioGrandedoNorte | 04 04 03 02 03 04
Rio GrandedoSul | 152 17,7 180 173 171 145
Rondénia | 05 o8 08 06 07 05
Roraima | .01 02 03 03 02 02 0l
SantaCatarina | 77 82 9% 98 94 85 76 v L
SioPaulo | 449 439 438 424 433 446 437 448 462 470
Sergipe 4 0L 02 or o1 ol 00 0l 0l 01~ 02
Tocantins 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0
Merc. Nacionalizada | 42 46 36 34 32 29 24 23 23 27
NioDeclarado | 22 20 18 19 L7 v o3 Lt L LS
Reexportagio 0,7 0,5 02 0,2 0,3 0,1 0,2 0,1 0,1

Fonte: Adaptado do Relatério Final — Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras —
1998/2007 — SEBRAE (2008)

o)

-

43 136 130
06 07 05
02 02
1070

—_
i

>

i

OIAPWO\ O O
fon = i = o

o

)

<o

o0

=l

(9.}

P
—
i—
P
[\5}




Quadro 6 — Numero de pequenas empresas exportadoras segundo unidades de federagdo —
1998/2007

" Participacio (%) do total das pequenas empresas
999 " .F2000 12001 752002 2003 004
Acre .00 1 o1 02 02 o0l 02 03 0z _ 02
Alagoas | 01 01 0l 0l 0.1 02 01 03 . 02 0l
Amapa | ol ol 00 o1 ol o0l 0l 0l 0L 0l
Amazonss | 06 07 08 07 09 08 07 07 08 09
Bahia | L6 19 2 23 25 23 . 22 25 26 25
Ceard | L6 13 13 3. w4 L5 20 19 LT 13
Distrito Federal | 02 o1 01 00 oL 02 oL 02 0l 0l
EspiritoSanto | 22 22 29 27 34 35 35 35 33 32
Goigs .| Lo n L1213 13 L5 e LS L8

¥

Maranhdo | o1 02 0l 02 02 02 03 02 02 02
Mato GrossodoSul | 13 14 10 09 08 07 07 06 06 07
MatoGrosso | 12 14 15 1,7 18 16 15 L7 15 14

MinasGeras | 7779 . 82 _ 83 & 87 93 9L 90 . 89
Paraiba L 06 05 06 06 06 06 05 05 05 04

Paand | 1Ll L7 112 103 104 101 98 104 100 938
Pah .| .28 29 28 28 28 25 26 27 . 24 24
Pemambuco | Ll L1 12 L1 10 Ll 13 Ll LS 14
Piwi | 03 o1 02 02 02 02 03 02 02 02
RiodeJaneio | 63 58 38 54 54 56 58 57 58 58
Rio GrandedoNorte | 08 08 07 07 07 07 06 06 07 06
RioGrandedoSul | 185 182 177 173 152 151 158 153 157 150
Rondépia . { 09 13 LI 1,4 12 L2 120 L4 LD 12
Roraima .\ 01 0l o1 02 02 01l 02 03 03 _ 02
SantaCatarina |\ 1Ll 122 114 1,1 108 1,0 1Ll 106 100 98
SéoPaulo L 434470 475 472 485 483 473 487 484 499
Sergipe | 02 01 01 02 03 .03 02 03 02 02
Tocantins 0,1 0,1 0,0 0.1 0,0 0.1 0,1 0,0 0,0 0,1
Merc. Nacionalizada | 44 46 44 44 43 46 35 . 37 38 0 43
Nio Declarado | L7 19 16 A7 w22 2 1818 20

Reexportagio 0,5 0,3 0,2 0,3 0,2 0,4 0,4 0,3 0,3 0,2
Fonte: Adaptado do Relatério Final — Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras ~
1998/2007 — SEBRAE (2008)




Quadro 7 — Numero de empresas exportadoras classificadas segundo o tamanho e a
frequéncia exportadora — 1998/2007

Tamanho e frequéncia

Nimero de empresas

exportadora®! 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 _ 2007
Micro 3820 4345 4758 5309 5660 5812 6499 6043 5708 5576
(Continua | 370 409 430 428 613 799 961 1277 1627 1769
Descontinua | 1891 1996 2353 2711 2880 2917 3138 2951 2311 2171
Estreante 1550 1940 1975 2170 2167 2096 2400 1815 1770 1636
Pequena 50345565 6140 6665 6820 7153 7655 7534 7293 7410
(Continua 1376 1553 1804 1797 2034 2445 2849 3343 3769 3699
Descontinua 2644 2698 2996 3442 3399 3477 3495 3261 2666 2862
Estreante 1014 1314 1340 1426 1387 1231 1311 930 858 849
Total 8854 9910 10898 11974 12480 12965 14154 13577 13001 12986

Fonte: Adaptado do Relatério Final — Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras —
1998/2007 — SEBRAE (2008)

4 Exportadora estreante: empresa que exportou no ano em questio, mas que nio consta dos registos de exportagdo da
série histérica precedente; Exportadora continua: empresa que exportou sem solugio de continuidade apOs sua estreia
no mercado externo (desde que a estreia tenha ocorrido antes de 2007); Exportadora descontinua: empresa que
€xportou no ano em questdo e que ji havia exportado em algum dos anos anteriores, mas que interrompeu as vendas
externas uma ou mais vezes entre o ano de estreia e o ano em andlise. (Fonte: SEBRAE)



ANEXO VII

Cilculo das Analises e dos Testes de Hipoteses

Hipétese I: Nio existe associagdo entre a dimens3o das empresas e a capacidade para

exportarem.
Descriptive Statistics
Std.
N Range Minimum Maximum Deviation Variance Skewness Kurtosis

Std. Std.

Statistic Statistic  Statistic  Statistic Statistic  Statistic  Statistic [Error Statistic  Error

Questdo 3 24 2 0 2 0,721 0,52 1,296 0,472 0,342 0,918
Questio6 | 13 1 0 71 054 0104 0509 0259 -0,179 0472 -2,156 0918

Teste de hipétese bilateral

4, :Dimensdo da empresa

U, : Capacidade para exportar (empresas que exportam)

Ho: 4, = 1,
Hi:py # 1,

a =0,05
Zcritico=Z 0,05= 1,645

Z=(X1—X

2)_(/"1_1”2) ~N (0’1)
/512 5,
_+_

n.n

7= (0,4583 - 0,54166)
J 0,519841 , 0,259081
24 13

-0 _ —0,408758 (Estatistica Teste)



Hipéteses II: Ndo ha associagdo entre a idade da empresa e as razdes para comegar a

exportar.
Descriptive Statistics
Std.
N Range Minimum Maximum Mean Deviation Variance Skewness Kurtosis
Std. Std. Std.
Statistic Statistic  Statistic  Statistic  Statistic FError  Statistic  Statistic Statistic Error Statistic  Error
Questdo 1 24 3 0 3 0,92 0,19 0,929 0,862 0,887 0,472 0,222 0,918
Questio 11| 28 7 1 8 38 059 1079 3216 -1,2677 0661 2,615 1279
Teste de hipodtese bilateral
4, :Idade da empresa
U, :Razdes para exportar
Ho: py = p,
Hip # 4,
a =0,05
Zcritico = Z 0,05 = 1,645
X, -X,)-(ul-pu2
Z=( 1 22) (:uz ”)"'N(O,l)
NP
o m
0,92 -3,82)-(0 -
Z =( ’ > ) ( )=——10,414 (Estatistica Teste)

0,863 N 1,164
24 28



Hipétese III: As dificuldades e barreiras existentes no processo de internacionalizagdo
afectam na decisdo de internacionalizagdo tanto as micro € pequenas empresas, COmo as

médias empresas do sector de moda praia de Salvador.

VARIAVEIS X1 X2 X3
A 10 2 2
B 5 1 1
C 2 2 2
D 3 2 2
E 1 0 0
F 5 0 0
G 6 0 0
H 4 0 0
I 1 0 0
J 11 2 0
TOTAIS 48 9 7

Legenda:

X1 = Micro

X2 = Pequena

X3 = Média

A = Falta de informagdo e conhecimento adequado sobre exportagdo

C = Selecionar mercado alvo adequados com base nas informagdes disponiveis
D = Muita burocracia

E = Falta de apoio do governo

F = Falta de oportunidade do Negocio

G = Falta de experiéncia

H = Falta de capacidade de produgio

I = Desvantagens nos precos

J = Outros

Analise de varidncia

Ho: py =1,= py = 4
Hi: 3y, # 4,

a =0,05
Zcritico = Z 005= 1,645

ANOVA

Fonte de Variacéo S0 df MO F P-value F crit
Entre Grupos 106,8666667 2 53,43333333 11,57865169  0,00023383 3,354131
Dentro de Grupos 124,6 27 4,614814815

Total 231,4666667 29




Hipotese IV: Mais do que a metade das micro e pequenas empresas de Salvador ndo

conhecem totalmente os meios existentes para incentivar a internacionalizagdo.

Descriptive Statistics
Std.
N Range Minimum Maximum Mean Deviation _ Variance Skewness Kurtosis
Std. Std. Std.
Statistic Statistic Statistic  Statistic  Statistic Error  Statistic _ Statistic _ Statistic Error _ Statistic Ermor
Questio 4 24 3 0 3 1,833 0,238 1,167 1,362 -0,544 0472 -1,165 0918

Teste de hipotese unilateral a direita

L :Média dos conhecimentos dos programas de incentivos a exporta¢do
a =0,05
Zcritico = Z 0,05= 1,645

Ho: ¢ =50%
Hi: p >50%

X))
z= N

7

1,833-0,50
Z= 1,167

24

=3,90 (Estatistica Teste)




Hipétese V: A maioria das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de

Salvador possui perfil exportador.

Descriptive Statistics

Std.
N Range Minimum Maximum Mean Deviation Variance Skewness Kurtosis
Std. Std. Std.
Statistic Statistic  Statistic Statistic  Statistic  Error Statistic Statistic  Statistic Error Statistic Error
Questio 5 24 3 1 4 2,83 ,223 1,090 1,188 =521 472 -958 918

Teste de hipétese unilateral a direita

4 :Média do grau de importancia da actividade de exportagdo

a =0,05
Zcritico = Z 0,05 = 1,645

Ho: H =50%
Hi:p >50%

Z=£Q§Q)~NmJ)

in

2,83-0,50
Z= 1,090

24

=10,48 (Estatistica Teste)




