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RESUMO

O presente estudo analisa a velocidade da internacionalizagédo e a
permanéncia das operacdes internacionais das empresas de base tecnoldgica.
Duas vertentes das empresas de base tecnolégica foram avaliadas, as
criativas, sendo estas consideradas as de software direcionadas a
entretenimento digital, educagéo e games, e a segunda as de base tecnoldgica
tradicionais, ou seja, aquelas que desenvolvem softwares para setores
tradicionais como financeiro, juridico, industria, entre outros. A velocidade com
gue estas empresas ingressam no mercado internacional apdés sua fundacédo
foi analisada, bem como o tempo de permanéncia dessas empresas no
exterior, identificando assim a sustentabilidade ao longo do tempo. Para a
busca de resultados desta pesquisa foi realizado um estudo qualitativo, de caso
multiplo com quatro empresas de base tecnoldgica internacionalizadas,
divididas entre dois grupos: criativas e tradicionais. Os resultados desta
pesquisa indicam que a transformacéo da criatividade organizacional em uma
vantagem competitiva contribui para a velocidade da internacionalizacéo e para
a permanéncia das operacdes no exterior. Esta pesquisa demonstra a
capacidade de aplicabilidade e replicabilidade para compreender o
envolvimento das EBTs e a internacionalizacdo. A inovacdo neste trabalho
consiste em considerar o potencial do ativo intangivel da criatividade como
vantagem competitiva para o rapido acesso aos mercados internacionais, que
por sua vez, permitem gerar o0 conhecimento que reflete na inovacéo
tecnolégica para se adaptarem e competirem globalmente, tornando suas
operacgdes sustentaveis ao longo do tempo.

Palavras-chave: Internacionalizacéo; Velocidade; Tempo de permanéncia no
exterior; Indastria Criativa; Industria de Base Tecnoldgica.



ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the speed of the internalization and the
sustenance of international operations of technology-based firms. There are two
main strands of technology-based firms, the creative ones and the traditional
ones. The first one refers to software companies directed to entertainment,
education and games, and the second one to companies which develop
softwares for the traditional sectors such as finances, law and industry, among
others. The speed with which these technology-based companies penetrate the
international market after their foundation has been analyzed as well as their
length of staying abroad to help determine their long-term sustenance. We have
carried out a qualitative study with four international technology-based firms
divided into two groups: creative and traditional. The results of this study points
to the competitive advantage of companies which transform their creative
organization to speed up the internalization process and increase their length of
staying abroad. This research could be applied and reapplied as a mean to
better understand the international involvement of technology-based companies
and their internationalization. The innovation of the present work lies in the fact
that it considers the potential intangible asset, creativity, as a competitive
advantage when breaking into an international market. The quick access to
these new markets allow these companies to quickly access knowledge that will
be transformed into technology innovation in order to adapt and compete
globally in a sustainable way.

Keywords: Internationalization; Entry-speed; Long-term Sustenance; Creative
Industry; Technology-based Industry.
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1 INTRODUCAO

Impulsionadas pela globalizacdo e a busca constante de novos recursos para
a competitividade no mercado dos negdécios, as industrias criativas (ICs) se
destacam no campo internacional por sua significativa e cada vez mais expoente
participagdo na geragdo de valor econdémico ao usar da criatividade para o
desenvolvimento e monetiza¢do de produtos ou servigos (UNCTAD, 2014).

Na sua rapida ascensdo, as ICs se tornaram alvo de atencdo no
desenvolvimento de economias locais (HOWKINS, 2001; GINSBURGH; THROSBY,
2006; DCMS, 2016). As ICs fundamentam-se no potencial para a geragcdo de
riguezas por meio da criacdo, producdo e distribuicdo de servicos e produtos
resultantes da criatividade, fomentando também a geracdo de empregos atraves do
uso da propriedade intelectual, e desta maneira se torna um grande negdcio global
(FLORIDA, 2015). Geralmente, as ICs se concentram em aglomeracdes regionais de
empresas, ou seja, formam clusters de setores especificos (LAZZERETTI et al.,
2008).

As ICs caracterizam-se pela sua heterogeneidade. De acordo com as
pesquisas realizadas nos ultimos dez anos pela Conferéncia das Nacdes Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD 2008; 2014) e alinhadas ao contexto
brasileiro com o estudo da Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro
(FIRJAN, 2016) os segmentos do que se convenciona chamar de IC sdo: Design,
Arquitetura, Moda, Publicidade Editorial, Audiovisual, Patrimbnio e Artes, Musica,
Artes Cénicas, Expressdes Culturais, Pesquisa e Desenvolvimento; Biotecnologia;
Tecnologia da Informacao e Comunicacéao (TIC).

Entre todas as areas da IC, esta investigacao focou como objeto de estudo as
empresas ligadas a TIC - leia-se neste trabalho também como empresas de base
tecnoldgica (EBTs). As EBTs de acordo com a FIRJAN (2016) exercem um papel de
destaque na aceleracdo do desenvolvimento social e econémico, geracdo de
oportunidades de trabalho e modelos de negdcios novos e inovadores, além da forte
representatividade nas exportacdes de bens e servigos no Brasil.

Nesta investigacao divide-se as EBTs em dois grupos: criativas e tradicionais.
As EBTs criativas sdo as empresas que aliam tecnologia a criatividade se diferem

por estarem relacionadas a determinados setores de softwares, como
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entretenimento digital, educacdo e games. Em distincdo, o grupo de EBTs
tradicionais € compreendido por empresas produtoras de softwares dos demais
setores como, por exemplo: financeiro, juridico, industria, entre outros (NIGRI, 2009).

O cenério das facilidades e da acessibilidade propiciadas nas Ultimas décadas
permite que as empresas compitam e atuem em mercados globais e instigam a
compreensao da velocidade com que ocorre a internacionalizacao.

Recentemente o tema da velocidade da internacionalizacdo ainda possuia
escassez de compreensdo (CASILLAS; ACEDO, 2013), mas ganhou intenso
interesse de pesquisa nos Udltimos anos (CHETTY et al.,, 2014; CASILLAS;
MORENO-MENENDEZ, 2014; LI et al., 2015; HILMERSSON; JOHANSON, 2016;
HILMERSSON et al., 2017).

O contexto altamente globalizado pelas facilidades tecnolégicas no campo
dos negdcios permitiu que as empresas se internacionalizassem de forma rapida, e
nao apenas as multinacionais, mas para 0s mais diversos tipos, tamanhos e
modelos de empresas. Neste sentido, novas teorias de internacionalizacdo foram
necessarias e sdo abordadas para compreender as pequenas e meédias empresas
(PMEs) que se internacionalizam rapidamente ap6s a sua fundacdo: as
denominadas born globals (OVIATT; MCDOUGALL, 1994; KALINIC; FORZA, 2012;
MACHADO et al., 2016) e as micromultionacionais (DIMITRATOS et al., 2003; IBEH
et al., 2004).

Ha na literatura uma discussdo no que tange ao tempo desta
internacionalizacdo. Enquanto autores (RASMUSSEN et al., 2001; RASMUSSEN,;
MADSEN, 2002; MOEN, 2002; MOEN; SERVAIS, 2002, KNIGHT et al.,, 2004;
MORT; WEERAWARDENA, 2006; DIB, 2008) identificaram que as born globals se
internacionalizam em até 03 apoOs sua fundacdo. Por outro lado, outros autores
como Knight e Cavusgil (1996) e Zucchella (2002), denominam born globals aquelas
gue se internacionalizam até 05. Ainda, outros autores (JOLLY et al.,, 1992;
McDougall et al., 1994; GABRIELSSON et al., 2008), tratam o tema com uma
velocidade de 07, 08 e até 15 anos. Para esta pesquisa identifica-se que as born
globals sdo aquelas empresas que se internacionalizam em até 05 anos apés a sua
fundacéo.

A ligacéo entre a velocidade da internacionalizagéo e as ICs se converge pela

similaridade do contexto destas empresas na escassez ou limitacdo de recursos
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tangiveis para a competitividade internacional (DIMITRATOS et al., 2003;
DLUGOBORSKYTE; PETRAITE, 2013). Oviatt e McDougall (2005) mencionam que
as empresas que alcancam rapidamente o mercado internacional precisam
desenvolver recursos Unicos e exclusivos para que sejam sustentaveis, onde se
destacam os recursos intangiveis.

Ao considerar a criatividade como um bem intangivel (HAMEL; PRAHALAD,
1995) e um recurso de alto valor para se diferenciar em um ambiente incerto e de
mudangas velozes (ALENCAR, 1995; WHITE et al., 2014), a criatividade se torna
protagonista para suprir a escassez de recursos tangiveis nas operacdes
internacionais, podendo ser relevante para acelerar a internacionalizacdo e também
na permanéncia das empresas no exterior.

Os esforcos para a compreensdo da velocidade da internacionalizacéo ja
demonstrados, buscam vincular o tema, principalmente com o desempenho das
empresas (KNIGHT; CAVUSGIL, 1996; KNIGHT, 1997; JANTUNEN et al., 2005;
CALANTONE et al., 2006; KNIGHT; KIM, 2009; OURA et al., 2016; HILMERSSON et
al., 2017), porém, pouco se discute sobre a relacdo entre a rapidez da
internacionalizacdo com a permanéncia nos mercados externos (OLIVEIRA et al.,
2017). Grande parte dos estudos que falam sobre a permanéncia esta ligada a teoria
comportamental, principalmente sobre o perfil do empreendedor ou o contexto
internacional prévio de experiéncia e relacionamentos (OVIATT; MCDOUGALL,
1995) dos funcionarios pertencentes a empresa (BELL et al., 2001). Sob uma o6tica
semelhante, outros autores defendem um modelo hibrido entre praticas de gestao e
recursos humanos para garantir uma longa permanéncia no mercado internacional
(MORRIS et al., 2005; STAL, 2010; PENA-VINCES et al., 2012; ZEN, 2012).

Apresentado esse breve contexto, esta pesquisa tem a intencdo de
aprofundar e conectar os estudos sobre a velocidade da internacionalizacdo das
EBTs criativas e tradicionais e permanéncia das operac¢des internacionais das EBTSs.
No préximo subitem, apresenta-se a problematizacéo e a justificativa, a construcao

dos objetivos e a contribuicdo tedrica e empirica desta investigacao.

1.1Problematizacao e Justificativa
E relevante mencionar que a inspiracdo inicial para desenvolver esta

investigacdo esté relacionada a experiéncia profissional da mestranda, que atua ha



mais de 07 anos numa EBT criativa, onde atualmente é gestora de vendas de
canais, sediada em Florianopolis.

Ao mesmo tempo, o cenario de atuagdo das EBTs mostra um interessante
movimento econdmico e de atencdo para investigacao. O relatério da ABES (2015)
sobre o mercado de tecnologia da informacdo (hardware, software e servigcos)
analisou os dados de 2016 da movimentacdo do setor e destacou que atualmente o
Brasil garante uma fatia de 1,9% do mercado mundial e 36,5% da América Latina.
No relatério foram mapeadas 15.707 empresas atuantes neste campo no pais e que
movimentaram U$ 18.702 bilhdes no mercado domeéstico e U$ 676 milhdes em
exportacao, e ainda informou que 49,2% e 45,9% sao micro e pequenas empresas,
respectivamente (ABES, 2017).

No Estado de Santa Catarina o setor da tecnologia da informacédo cresce
constantemente e se consolida nacional e internacionalmente como um cluster
tecnoldgico, concentrando cerca de 3.000 negocios e movimentando em torno de
R$11,4 bilhdes anuais (ACATE, 2015). O relatério da Associagdo Catarinense de
Empresas de Tecnologia (ACATE, 2015), relata que o Estado de Santa Catarina se
consolida no Brasil e internacionalmente como um dos principais clusters de EBTs. A
capital, Florianopolis, foi reconhecida recentemente como a Ilha do Silicio (EXAME,
2017) ao ser comparada com o Silicon Valley em Sao Francisco na Califérnia (EUA)
como reflexo da movimentacdo da economia local e a geracédo de 18.000 empregos
diretos no setor tecnolégico (ACATE, 2015).

Essa dinamica ao redor da tecnologia e da criatividade se destaca no PIB
Criativo brasileiro, que teve um crescimento de 2,56% para 2,64%, onde apenas as
ICs de Base Tecnoldgica respondem pela geracédo de 36,8% dos empregos criativos
no pais (FIRJAN, 2016). De acordo com o Ministério da Cultura, em 2017 os setores
econdmicos criativos representaram cerca de 2,6% do PIB brasileiro, acumularam
um crescimento de praticamente 70% nos ultimos dez anos e constituem 3,5% da
exportacao do Brasil.

Para dar inicio e identificar os artigos base desta pesquisa, utilizou-se de
softwares de busca cientifica como EBSCO, Peridédicos (CAPES) e Scielo, no
periodo de dezembro de 2016 a janeiro de 2018. As principais palavras-chaves
utilizadas para busca foram: born globals, creative industries, speed e

internationalization, de-internationalization, accelerated internationalization,
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technology-based firms, long-term sustenance. A pesquisa demonstrou que ainda ha
uma lacuna de estudos que buscam a compreensdo da velocidade da
internacionalizagéo e o tempo permanéncia das EBTs no exterior. Nota-se que este
campo ainda merece estudos e ainda mais ao considerar o fator da criatividade
(PERSON, 2011; WHITE et al., 2014; KUMAR et al., 2014; FLORIDA, 2015).

Muito se tem tratado no Brasil e principalmente no exterior sobre a velocidade
da internacionalizacdo tanto das PMEs e especificamente das EBTs (DIB, 2008;
MUSTEN et al., 2010; CASILLAS; MORENO-MENENDEZ, 2014; FELZENSZTEIN,
2015; SCHU et al., 2016; HILMERSSON; JOHANSON, 2016; HILMERSSON et al.,
2017), porém a velocidade com que estas empresas iniciam suas atividades
internacionais nao significa a permanéncia no exterior ao longo do tempo.

A velocidade da internacionalizagéo é percebida em um grupo cada vez maior
de empresas nos ultimos anos, principalmente em paises desenvolvidos e com
pequenos mercados domesticos - que as empresas conseguem saturar rapidamente
o mercado. Bradley (2012) identifica essa dindmica de “negocios de bens digitais”,
caracterizados pelo comércio de produtos intangiveis rentabilizadas via internet, que
permite colocar de forma veloz empresas ou produtos em qualquer lugar do mundo,
a qualquer momento.

Ao considerar a criatividade como um bem intangivel e um recurso potencial
para o envolvimento internacional das empresas, a criatividade se destaca como um
ativo competitivo na falta de recursos tangiveis para as empresas. (HAMEL;
PRAHALAD, 1995; ALENCAR, 1995; WHITE et al., 2014, VASCONCELLOS, 2016).
A relacdo da criatividade nas organizacfes e a internacionalizacdo foi recentemente
investigada por Vasconcellos (2016). O autor analisa a criatividade organizacional
com um recurso impulsionador para a capacidade inovadora e para a capacidade
empreendedora na atuacao internacional das empresas.

Sob este contexto, a criatividade pode ser percebida como parte dos ativos
intangiveis e inimitaveis (FLORIDA, 2002; TEECE, 2009; MOHR; BATSAKIS, 2017;
KUMAR et al.., 2015) e que representa uma forte vantagem competitiva para as
empresas para alcancar rapidamente novos mercados e para a sustentabilidade das
operagOes internacionais. Contribuindo para a compreensao do recurso criativo nas
organizacOes e o despertando o interesse em mais investigagdes que conectem a

criatividade e a internacionalizagdo, os recentes achados da investigacdo de



Vasconcellos (2016) evidenciam que a relacdo da criatividade organizacional e o
envolvimento internacional s&o intensificados quando mediados pela capacidade
empreendedora e de inovagéo.

Considerando este cenario, apresenta-se as proposicfes que norteiam a
investigagao:

P1l: As EBTs Criativas se internacionalizam mais rapidamente apds sua
fundagéo do que as EBTs Tradicionais

P2: As EBTs Criativas permanecem mais tempo no exterior devido aos seus
recursos intangiveis quanto comparadas as EBTs Tradicionais.

Assim, para mais profundo entendimento do cenério da internacionalizacdo
das EBTSs, tendo-se como referéncia os achados dos estudos citados anteriormente
e aprofundados na base teodrica, esta investigacdo busca preencher a lacuna de
conhecimento sobre a velocidade e o tempo de permanéncia da internacionalizacao
das EBTs criativas e tradicionais, e se justifica pela sua contribuicdo para
direcionamentos e estratégias mais assertivas para as EBTs para atuarem em

mercados internacionais transformando ativos intangiveis em vantagem competitiva.

1.2 Objetivos de Pesquisa

Com base na problematizacdo e as justificativas apresentadas anteriormente,

0 objetivo principal desta pesquisa é analisar a internacionalizacdo das EBTs
criativas e tradicionais, no que tange a velocidade e o tempo de permanéncia das
suas operacbes no exterior. Para isto, formulam-se o0s seguintes objetivos
especificos:

a) Apresentar o processo da internacionalizacdo das EBTs criativas e
tradicionais;

b) Compreender os elementos das EBTs criativas que contribuem na
velocidade da internacionalizacao;

c) Avaliar as caracteristicas de permanéncia no mercado internacional das
EBTSs criativas e tradicionais;

d) Propor um framework com as caracteristicas das EBTs que permite uma

internacionalizagdo mais rapida e mais sustentavel ao longo do tempo.



Com a investigacao e os achados dos objetivos especificos, busca-se atender

0 objetivo geral e apresentar as contribui¢cdes tedricas e empiricas deste estudo.

1.3Contribui¢cfes do Estudo

A contribuicdo tedrica desta investigagcdo esta no aprofundamento do
fendbmeno da velocidade da internacionalizacdo e o tempo de permanéncia no
exterior das EBTs. Esta investigacdo entende que a velocidade e/ou a
internacionalizacdo acelerada necessita de abordagem tedrica diferenciada dos
modelos tradicionais de internacionalizacdo, pois tanto para Rialp et al. (2005) como
para Simdes et al. (2010), os principais modelos de internacionalizagéo
comportamentais e econdmicos surgiram antes da intensa globalizacao, das quebras
de barreiras aos mercados internacionais, da revolucao da tecnologia e do acesso a
internet.

A compreensdao dos fatores impulsionadores da velocidade da
internacionalizacdo das empresas de uma economia emergente, especificamente ao
abordar sobre as EBTs criativas e tradicionais indicam diferencas significativas
comparadas as empresas ja estudadas na Europa e/ou nos mercados Norte-
Americanos.

Autores como Rasmussen et al. (2001), Moen e Servais (2002), Moen (2002),
Zucchella (2002), Mort e Weerawardena (2006) identificaram que as born globals na
Europa se internacionalizam entre 05 anos, e buscaram caracteriza-las e ou
investigar os fatores que influenciam na internacionalizacéo acelerada.

Achados empiricos de estudos no mercado norte-americano, como de Zahra
et al. (2000), Knight e Cavusgil (2005) caracterizaram as born globals considerando
parametros como o inicio das atividades internacionais, o percentual de receitas
internacionais e a abrangéncia da internacionalizagéo.

Ja no Brasil, os principais estudos (DIB, 2008; DIB et al., 2010) que tratam da
internacionalizacdo das EBTs estiveram focados na velocidade da
internacionalizacdo, consideram a data de fundacdo e o inicio das atividades
internacionais, abordando o contexto de fatores internos, como o papel do

empreendedor e as networks.



Porém, as pesquisas que tratam de velocidade da internacionalizagdo nao se
preocuparam até o momento sobre a permanéncia dessas empresas no exterior de
forma sustentavel. Assim, esta pesquisa pretende, de forma exploratéria, contribuir
com o tema da velocidade adicionando o elemento da permanéncia no exterior.

Entre os principais resultados desta dissertacdo, esta a identificacdo de que a
transformagédo da criatividade organizacional em uma vantagem competitiva
contribui na velocidade da internacionalizacdo e na sustentabilidade das operagdes

internacionais.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Neste capitulo € apresentada a introducdo, a justificativa e a definicdo do
problema, bem como os objetivos e suas contribuicdes tedricas e empiricas sobre a
velocidade e a permanéncia da internacionalizacdo das EBTSs criativas e tradicionais.

Apés o capitulo introdutério, no capitulo 2 sdo apresentados os principais
referenciais teoricos sobre Internacionalizacdo, comecando pelos modelos
tradicionais, as novas teorias de internacionalizacéo, seguidos da velocidade e da
permanéncia das operacdes em mercados internacionais. Na sequéncia, entra-se na
revisao literaria da Economia Criativa e sua evolucédo para IC, até afunilar-se nas
definicbes de IC de Base Tecnoldgica, ou leia-se também EBTSs criativas. Por fim, se
faz as apresentacbes dos achados empiricos de velocidade da internacionalizacao,
IC e a permanéncia das empresas no exterior.

No capitulo 3, os procedimentos metodologicos sdo apresentados,
identificando a investigacdo exploratdria e qualitativa, incidindo particularmente no
estudo de caso mdultiplo. Em seguida, é feita uma descricdo das etapas da
investigacdo, os critérios para a selecdo das empresas e estratégias de coleta e
tratamento de dados.

No capitulo 4, apresentam-se a descricdo das empresas estudadas e analise
conjunta dos casos com as conexdes tedricas.

No capitulo 5 encontram-se o0s resultados obtidos com a pesquisa, as

limitacOes e as indicacdes para investigacdes futuras.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo examina-se 0s principais conceitos que fundamentam esta
investigagdo: Internacionalizagdo e a IC, abrindo-se em demais subtemas
relacionados a cada conceito. Primeiramente, sdo apresentados 0S conceitos,
resgatando aspectos da sua evolucéo, suas definicbes e dados descritivos.

Ao fim desta secdo, com os achados empiricos mais relevantes e comuns
sobre os temas, se faz a ligacdo entre a velocidade da internacionalizacdo e a

permanéncia no mercado exterior das EBTSs.

2.1 Teoria da Internacionalizacdo no Prisma Comportamental

As teorias de internacionalizacdo foram desenvolvidas sob diferentes oticas e
abordagens por seus autores. Na literatura, pode-se compreender o processo de
internacionalizacdo das empresas em dois campos diferentes de pesquisa:
econdmico e comportamental.

O primeiro campo € derivado do neoclassicismo e sua percepcdo esta na
economia, em que se destacam a Teoria do Poder de Mercado (HYMER, 1976), a
Teoria do Ciclo de Vida do Produto (VERNON, 1966), a Teoria da Internalizacéo
(BUCKLEY; CASSON, 1976; 1998) e o Paradigma Eclético (DUNNING, 1980).

Em um segundo campo esta a teoria de internacionalizacdo cujo fator
principal do envolvimento internacional das empresas € comportamental. Esta
abordagem tem raizes na teoria de crescimento da firma de Penrose (1959), na
teoria comportamental da firma de Cyert e March (1963) e na Escola de Uppsala
(JOHANSON; VAHLNE, 1977). Neste trabalho o foco de estudo da
internacionalizacdo estd numa vertente mais atual da sua dinamica, buscando as
novas abordagens tedricas sustentacdo para o tema da velocidade com que ocorre
a internacionalizacdo nas empresas, bem como a permanéncia destas empresas no
exterior.

Essa andlise sera realizada pelo prisma da teoria comportamental visto que
os estudos realizados até entdo (RIALP et al., 2005; MELLO et al., 2009) abordam

estes aspectos e que sao focos desta dissertacéo.



2.2 Abordagem Comportamental Tradicional

Neste campo da teoria da internacionalizacdo é que se compreendem o0s
aspectos comportamentais e culturais como fatores essenciais do processo de
atuacdo no mercado internacional. Para Carneiro e Dib (2007) a abordagem
comportamental traduz a visdo de uma internacionalizacdo processual, que é
dependente das percepcdes dos gestores para as tomadas de decisao, geralmente
avessas ao risco em suas operacdes e por isso usam dos relacionamentos
internacionais prévios. Relacionamentos nos mercados externos podem influenciar
em como, quando, para onde expandir e o tempo de permanéncia da operacao, por
exemplo. Neste campo comportamental, entre as teorias que ganham mais
relevancia para este estudo estd o Modelo de Uppsala, a Teoria das Networks e o
Empreendedorismo Internacional.

A abordagem teorica inicial € o Modelo de Uppsala, baseado no processo de
aprendizagem, em que a empresa investe recursos gradualmente e adquire
conhecimento sobre o mercado internacional incrementalmente. Originou-se do
modelo desenvolvido da Escola de Uppsala a partir das teorias do crescimento da
firma de Penrose (1959), do comportamento da firma de Cyert e March (1963) e
desenvolveu-se com estudos de Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) e Johanson e
Vahlne (1977; 1990).

Inicialmente Johanson e Wiedersheim-Paul (1975), basearam-se em alguns
estudos de caso e identificaram quatro estagios comuns entre todas as empresas.
No primeiro, as empresas nao tém atividades regulares de exportacdo, no segundo
estagio a exportacdo acontece por meio dos agentes, avangando para um terceiro
estagio em que as empresas possuem subsidiarias de vendas e por fim, o quarto
estagio sdo estabelecimento das subsidiarias de producao.

Desta forma, percebe-se que tratar o processo de internacionalizacdo de
maneira dinamica, tendo como base as condicbes propicias e possiveis de cada
mercado faz com que ele ocorra de forma mais funcional. Para os autores,
dimensionada pela percepcdo do empreendedor que tem uma Vvisdo ou experiéncia
global, a distancia psiquica é amenizada na relacdo das empresas com cada pais e
assim com o mundo (JOHANSON; WIEDERSHEIM-PAUL, 1975).
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Nesta mesma linha, Johanson e Vahlne (1977) argumentam que o ponto
central do modelo € que a falta de conhecimento sobre os mercados € um limitador
para o desenvolvimento de operagcbes em mercados internacionais. A Escola de
Uppsala discute que a escolha dos mercados internacionais precisa estar
relacionada com a distancia psiquica do pais de origem, ou seja: iniciar com a
internacionalizacdo em mercados em que a cultura, o idioma, as praticas e as
politicas de negdcios sejam mais proximos a realidade do pais de origem, mesmo
gue estes mercados estejam em longas distancias geograficas (JOHANSON;
VAHLNE, 1977).

Sob o contexto das constantes mudancas no campo dos negécios e tendo
como pontos de partida as incertezas, 0os obstaculos, a falta de conhecimento e os
recursos das empresas para negociar em diferentes paises, que Johanson e Vahlne
(1977) construiram o modelo nomeado de Mecanismo da Internacionalizagdo do
Modelo de Uppsala (figura 1), que redne os aspectos envolvidos no processo de

internacionalizacao.

Figura 1 - Mecanismo da Internacionalizacdo do Modelo de Uppsala

Conhecimento de . Decisdes de
mercado comprometimento
Comprometimento < Atividades
de mercado correntes

Fonte: Johanson e Vahine (1977)

O modelo (figura 1) apresenta dois aspectos: de estado e de mudanca. Os
aspectos de estado abrangem o comprometimento de recursos no exterior e o
conhecimento do mercado internacional. Os aspectos de mudanca se referem as
decisbes que envolvem comprometimento dos recursos e o desempenho atual do
negocio. Conforme apresentado no modelo, ambos exercem influéncia sobre o

outro. (JOHANSON; VAHLNE, 1997).
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Johanson e Vahlne (1990) com seus estudos, contribuem com a
compreensao do comportamento do investimento estrangeiro no planejamento da
estratégia e no apoio a tomada de decisdo quando envolve as operacdes
internacionais.

Adicionalmente, pelas significativas mudancas no campo dos negécios foi
imprescindivel a necessidade de andlise de novos conceitos. Johanson e Vahine
(2009) revisitaram o modelo inicial (figura 1) e propuseram uma nova verséao (figura
2) por meio da preservagdo dos mecanismos de mudangca e da inclusao das
variaveis de construcdo de confianca e criagdo de conhecimento. O novo modelo
considerou essencialmente a visdo de rede de negécios e contribui para
compreender as caracteristicas do processo de internacionalizacdo das empresas
sob dois principais aspectos: o primeiro em que o0s mercados sao redes de
relacionamentos, nas quais as empresas estdo conectadas em grandes, complexos
e variados arranjos; e o segundo, em que 0s relacionamentos permitem potenciais
aprendizados, construcéo de confianca e comprometimento (JOHANSON; VAHLNE,
2009).

Figura 2 - Mecanismo da Internacionalizacdo do Modelo de Uppsala Revisitado

Estado Mudanca

Decisdes de
comprometimento por
relacionamento

Conhecimento
Oportunidades

v

Aprendizagem
Criacao
Construciio de confianca

Posicdo da rede

F

Fonte: Johanson e Vahine (2009)

No caso dos relacionamentos adicionados ao modelo revisitado de Johanson

e Vahlne (2009), fica claro sua participagcdo nas decisbes de comprometimento.
Nesta linha, abra-se um caminho para a discussédo da Teoria das Networks ou das
Redes, que tem sua origem o estudo de Johanson e Mattson (1987) ao identificar a
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formacdo e o desenvolvimento de redes de negdcios e contatos no mercado
internacional, e ganhou mais consisténcia na pesquisa de Johanson e Vahlne
(1990).

Apesar de algumas similaridades com o modelo de Uppsala, a Teoria das
Networks tem suas distingdes. Para Johanson e Vahine (1990) as interacdes entre
atores, mais do que o processo de decisdo estratégica, € que estruturam as
networks. Os autores assumem que 0 conhecimento de um novo mercado é
adquirido apenas por meio de experiéncia vivenciada no préprio pais estrangeiro.
Com base nesta hipétese, a experiéncia de mercado é que sustenta a demanda de
oportunidades de negdécios e assim a expansdo internacional. (JOHANSON;
VAHLNE, 1990).

Madsen e Servais (1997) indicam que a internacionalizacdo esta ligada ao
desenvolvimento das redes internacionais da empresa e como se estabelecem e
desenvolvem por meio delas (extensdo internacional, penetracdo e integracao
internacional). Corroborando, Coviello e Cox (2006) compreendem que as redes séo
0 acesso ao mercado externo, canais de distribuicdo, financiamentos, entendimento
prévio do mercado e acesso a outros contatos.

Posteriormente, Mello et al. (2009) trouxeram a discussdo as networks e
maneira como ela permeia entre as teorias comportamentais tradicionais (Modelo de
Uppsala e Empreendedorismo Internacional) para explicar o fenbmeno de
internacionalizacao acelerada.

Um ponto importante é tratado Johanson e Mattson (1987) e que diz respeito
aos tipos de rede. De acordo com estes autores, as redes podem ser compostas por
diferentes grupos, com caracteristicas distintas, trazendo a tona a compreensao da
estrutura da rede e a interagéo entre seus atores.

Sobre as estruturas das redes, Chetty e Holm (2000) as caracterizam por
serem formais ou informais, e a forca e frequéncia de suas interacées. As networks
formais ou estruturadas ha um movimento das posicdes das relacdes entre as
empresas envolvidas, dando independéncia para suas acdes. Ja as networks
informais ou pouco estruturadas, tém ligacdes sensiveis e papéis poucos claros na
participagao entre os envolvidos (CHETTY; HOLM, 2000)

N&o existe uma maneira ideal para a formacao das redes, pois enquanto o

relacionamento proximo permite a troca de constante de informacdes, confianca e
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trabalho conjunto para resolu¢cdo de problemas os relacionamentos enfraquecidos
permitem acesso as novas informacdes e contatos de negdécios, aumentando as
diversidades de acessos a pessoas e empresas (ELFRING; HULSINK, 2003).

No campo empirico destacam-se alguns estudos sobre as networks. Spence
(2003) encontrou a ligacdo positiva entre as redes e a internacionalizagéo. Freeman
et al. (2006) realizou uma pesquisa com pequenas empresas da Austrdlia, e
identificou que na limitacdo do porte para a rapida internacionalizacao, utilizaram-se
das networks para firmar aliancas estratégicas e da tecnologia para conseguir
vantagem competitiva.

Com o objetivo de compreender o desempenho de empresas com
internacionalizacdo acelerada, Mort e Weerawardena (2006) mapearam fatores
chaves e suas interacbes, e como resultado apontam a importancia que o
comportamento do empreendedor exerce nessas empresas e também os atributos
para se utilizar da rede de relacionamentos uma impulsionadora da performance da
born global.

Outras descobertas empiricas (AUTIO et al., 2002; SHARMA;
BLOMSTERMO, 2003; HAN, 2006) demonstraram que a capacidade dos
relacionamentos para agilizar e aperfeicoar o desempenho das empresas no
exterior.

As discussdes sobre este tema indicam que as redes sao influenciadoras e
exercem um papel de destaque na internacionalizacéo e que estdo conectadas aos
individuos e como eles as criam por meio das suas experiéncias (RIBEIRO;
PIMENTEL, 2012). Por este indicativo, 0 Empreendedorismo Internacional também
recebeu atencado e pesquisas.

O Empreendedorismo Internacional se origina dos estudos de Coviello e
Munro (1995) e evoluiu com Oviatt e McDougall (1994) e Andersson (2000). Esta
teoria explica o avancgo internacional de novas empresas e como Seus
empreendedores percebem e exploram as oportunidades no mercado externo. O
papel do gestor € central, assim como suas competéncias, experiéncias, visées e
percepcdes, que devem ser usadas para perceber, aproveitar e desenvolver
oportunidades de atuacao internacional (AUTIO et al., 2000).

Para definir empreendedorismo € preciso lembrar que suas raizes estdo

ligadas a literatura de gestdo estratégica, mas quando conectado a
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internacionalizacdo, McDougall et al. (2003) entendem que o empreendedorismo
internacional é a combinacdo da inovatividade, pré-atividade e a busca de risco
comportamental que vai além do mercado doméstico e gera valor nas organizacdes.

Os autores suportam a definicdo de empreendedorismo sobre o individuo em
cinco pontos: 1) individuos que se concentram em oportunidades; 2) ndo exigem a
formacédo de novas empresas; 3) apoiam o empreendedorismo corporativo; 4) nao
discutem as dimensdes que as orientagbes empreendedoras podem incluir; 5)
destacam a atividade empresarial através das fronteiras nos mercados domésticos.
Desta forma argumentam que o empreendedorismo internacional é descobrir,
adquirir, avaliar e explorar oportunidades além do mercado nacional com objetivo de
criar novos produtos e servicos (MCDOUGALL et al., 2003).

Sobre os empreendedores Dominguinhos e Simfes (2001) afirmam que
empresas de internacionalizacdo acelerada estdo apoiadas nas suas experiéncias
profissionais internacionais em multinacionais (em departamentos ligados as
atividades nos mercados internacionais) ou advem de experiéncia de expatriacao, e
relacionam também com experiéncias de formacao internacional, como cursos de
especializacéo, por exemplo.

A experiéncia internacional prévia, o nivel educacional e a orientacao
internacional do empreendedor, para Rialp et al. (2005) s&o caracteristicas
frequentes que influenciam a velocidade de uma empresa em um mercado
internacional e faz com que estes empreendedores considerem a
internacionalizacdo como uma estratégia desde a fundacdo da empresa (CRETOIU,
2007).

O estudo de Dib et al. (2010) discorre o impacto dos fatores internos da
empresa e do empreendedor, e destaca que o empreendedor que possui uma Visao
global e capaz de aproveitar melhor o relacionamento internacional para sua
empresa, € a pessoa mais predisposta a correr riscos e assim identificar mais
facilmente oportunidades que possam gerar vantagens competitivas para seu
negocio (ZAHRA; GEORGE, 2002; OVIATT; MCDOUGALL, 2005; DIB et al., 2010).

Percebe-se que as empresas com internacionalizacdo acelerada
frequentemente sdo fundadas por empreendedores com experiéncia internacional
anterior. De acordo com Ribeiro e Pimentel (2012) a grande incidéncia de pessoas

gue possuem experiéncia internacional faz com que elas adquiram e acumulem
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relacionamentos em diversos mercados e apoiem-se nas relagdes institucionais
estabelecidas internacionalmente para alcancar algum mercado internacional.

Percebe-se que as principais teorias do campo comportamental da
internacionalizacdo puderam explicar o processo de internacionalizacdo durante
muito tempo, especialmente no que se refere ao comportamento das multinacionais.
No entanto, diversos estudos evoluiram na compreensdo do surgimento crescente
da internacionalizacéo e a velocidade com que ocorre nas PMES, que mesmo com a
limitacdo de diversos recursos obtém éxito em seus negocios internacionais
(OVIATT; MCDOUGALL, 1994; BELL, 1995; KNIGHT; CAVUSGIL, 1996; MADSEN;
SERVAIS, 1997).

Ao perceber o contexto de globalizacdo que estdo inseridas este grupo de
empresas e como ele fomentou as inovagdes tecnoldgicas (KNIGHT; CAVUSGIL,
1996; MADSEN; SERVAIS, 1997), somados ao numero crescente de pessoas com
experiéncias internacionais (MADSEN; SERVAIS, 1997; RIBEIRO; PIMENTEL,
2012) é que se iniciam os estudos para o entendimento de novas teorias da

internacionalizacéo.

2.2.1 Novas Teorias de Internacionalizacdo: um olhar sobre as PMEs

As novas teorias de internacionalizacdo evoluiram pelas revolu¢cdes dos
meios de comunicacdo e transporte que permitiram que um novo fenbmeno de
globalizacdo remodelasse a economia internacional (CAVUSGIL et al., 2014). Neste
campo destacam-se dois principais fendmenos: as born globals e as
micromultionacionais.

A dindmica das empresas que desde que nascem ja enxergam o mundo
como um mercado potencial faz com elas acelerem a passagem pelos estagios da
internacionalizacdo, e percebam uma vantagem competitiva no uso de novos
recursos, como de canais de distribuicdo e vendas em varios mercados
internacionais (OVIATT; MCDOUGALL, 1994; CHETTY; CAMPBELL-HUNT, 2004).
Denominadas de born globals, estas PMEs tem sido alvo recente de pesquisas
(KALINIC; FORZA, 2012; MACHADO et al., 2016) e consolidando os estudos de
muitos autores nas Ultimas trés décadas (OVIATT; MCDOUGALL, 1994; 1997; 2005;
MCDOUGALL et al.,1994; KNIGHT; CAVUSGIL, 2004; CAVUSGIL et al., 2014).
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As definicbes de born globals s&o inUmeras na literatura. Na evolugédo dos
estudos, tem-se uma compreensao inicial com Oviatt e McDougall (1994), que
definem as born globals como organizacdes que desde a sua fundagdo orientam
seus negocios ao mercado internacional, na busca de vantagem competitiva por
meio do uso dos seus recursos e pela comercializacdo de seus produtos em
diversos mercados externos. Sequencialmente, Knight e Cavusgil (1996) as
definiram como pequenas empresas, em sua maioria de base tecnolégica, que
operam no mercado internacional logo apés sua fundacao.

Em outros estudos a definicdo de born globals esta relacionada as empresas
gue se dedicam a atividade internacional logo que nascem e se estabelecem
(MOEN, 2002). Em investigacdo com pequenas empresas Mort e Weerawardena
(2006), definem born globals como altamente empreendedoras e desafiam as teorias
tradicionais de internacionalizacdo que defendem um modelo gradual.

Kuivalainen et al. (2007) definiram born globals como empresas que podem
ser de dois diferentes tipos: as que nascem globais ou as que exportam acima de
25% da receita para fechar mercados. Dib (2008) define born globals pelo tempo da
sua fundacéo versus o primeiro negécio efetuado em algum mercado internacional
num periodo de até 05 anos.

Neste contexto, ha uma discussao na literatura de born globals no que tange
o tempo entre a fundacéo e a primeira atividade internacional. Autores apresentam

este tempo de forma diferenciada, como apresentadas no quadro 1.

Quadro 1 - Velocidade da Internacionalizacdo das born globals

Tempo fundacéo x Internacionalizacao Estudos/Autores

A partir de 2 anos MOEN (2002); MOEN; SERVAIS (2002); DIB (2008)
RASMUSSEN et al. (2001); RASMUSSEN; MADSEN

A partir de 3 anos (2002); KNIGHT et al. (2004); MORT;
WEERAWARDENA (2006)

A partir de 5 anos KNIGHT; CAVUSGIL (1996); ZUCCHELLA (2002)

A partir de 6 anos ZAHRA et al. (2000)

A partir de 7 anos JOLLY etal. (1992)

A partir de 8 anos MCDOUGALL et al. (1994)

A partir de 15 anos GABRIELSSON et al. (2008)

Fonte: Elaborado pela mestranda (2017).
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Como resultado destas investigacdes nacionais e internacionais, nota-se que
a velocidade da internacionalizagdo € uma das caracteristicas para diferenciar as
born globals, e que o tempo entre 3 e 5 anos se concentram os principais estudos.

Hamza e Zulfigar (2011) compartilham a definicdo de que o fenémeno born

global ocorre para PMEs que em pouco tempo desde a sua fundacéo, exportam
produtos ou servicos com consideravel valor agregado e tém sucesso no mercado
internacional.
Tanev (2012) identifica as born globals como um negécio novo que nasce para
atender um nicho global desde a sua fundagéo. Enquanto que Wictor (2012) aponta
gue o processo de exportacdo e atuacdo em novos mercados para as born globals
nao acontece de forma organizada, em decorréncia da diminuicdo do controle
aduaneiro e por influéncia das transacdes pela internet - que mudou as formas de
entrada para novas empresas em mercados internacionais.

Madsen (2013) recomenda que a definicdo inclua rapidez na
internacionalizacdo, além da extensdo e o escopo do alcance global destas
empresas. Ja Dlugoborskyte e Petraite (2013) destacam que apesar da
caracteristica de escassez de recursos financeiros, humanos e tangiveis das PMEs,
este grupo tem participado em negdcios internacionais desde uma fase muito inicial
a sua fundacéo.

Em paralelo, Bell e McNaughton (2000) compreendem que as empresas com
internacionalizacdo acelerada podem ser divididas em dois grupos. No primeiro
estdo as que tém base em conhecimento e se conectam ao surgimento de novas
tecnologias e detém conhecimentos profissionais altamente sofisticados. No
segundo grupo estdo as born globals que usam intensivamente o conhecimento e
servicos para produzir ofertas, aumentar a produtividade, inventar métodos
inovadores de produzir e incrementar sistemas de entrega de bens.

Neste contexto, identificou-se que o fenbmeno born global primeiro esteve
ligado com maior frequéncia as empresas de alta tecnologia (JONES, 1999; AUTIO
et al., 2000; DOMINGUINHOS; SIMOES, 2001; SHARMA; BLOMSTERMO, 2003) e
foi somente mais tarde nos resultados de novas pesquisas, que as empresas com
internacionalizagdo acelerada conectaram-se as caracteristicas de serem

inovadoras, possuir foco de atuagao global e assim entrarem rapidamente no
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mercado internacional, como afirma os achados de McDougall et al. (2003), Knight e
Cavusgil (2004), Dib (2008), Lopez et al. (2009), Reynoso e Figueroa (2010) e Dib et
al. (2010).
Ao buscar uma definicdo e entender o contexto em que as born globals
atuam, muitos estudos procuram caracteriza-las:
= Tempo de fundagdo x inicio das atividades internacionais (KNIGHT;
CAVUSGIL, 1996; ZAHRA et al., 2000; RASMUSSEN et al., 2001; MOEN;
SERVAIS, 2002; MOEN, 2002; ZUCCHELLA, 2002; MORT;
WEERAWARDENA, 2006; GABRIELSSON et al., 2008; DIB, 2008; DIB et
al., 2010).

= Relevancia das atividades internacionais das empresas (RASMUSSEN et
al. 2001; MOEN, 2002; MOEN; SERVAIS, 2002; KNIGHT; CAVUSGIL,
2004; MORT; WEERAWARDENA, 2006; KUIVALAINEN et al.,, 2007,
GABRIELSSON et al., 2008; HAMZA; ZULFIQAR, 2011).

= Abrangéncia no mercado (SHARMA; BLOMSTERMO, 2003;
MCNAUGHTON, 2003; CHETTY; CAMPBELL-HUNT, 2004;
GABRIELSSON et al., 2008).

= Maior inovatividade (AUTIO et al., 2000).

= Vantagem tecnolégica (KNIGHT; CAVUSGIL, 2004; CHETTY; CAMPBELL-
HUNT, 2004).

= Uso mais ativo da tecnologia da informacao (KOTHA et al., 2001; MOEN,
2002).

Observa-se em varios destes estudos que as born globals sdo empresas
jovens, inexperientes, com poucos recursos tangiveis e que alcancaram sucesso em
sua atuacédo internacional, devido principalmente aos seus gestores que trazem a
visdo global de suas experiéncias profissionais e pessoais a cultura organizacional.
Outras investigacdes citam o fato das born globals se sobressairem em areas em
gue ha competitividade internacional por conhecimento Gnico, como é o caso das
EBTs (OVIATT; MCDOUGALL, 1994; FERNHABER et al., 2003; KNIGHT; KIM,
2009).

Nota-se como caracteristica das born globals a maneira como comercializam
seus produtos para outros mercados e iniciam suas atividades internacionais sem a

exportacdo de produtos de forma fisica (PENG et al., 2008). Destacando a partir dai
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um fator de extrema importancia para a rapida internacionalizacdo: o uso da internet
e como essas empresas utilizam deste canal de forma massiva para comercializar
seus produtos para os mercados internacionais (GABRIELSSON; GABRIELSSON,
2011; YOOS, 2012; ABRAHA; JALLOW, 2013). Exemplos empiricos disto ja
sinalizavam o fator da internet, como as investigacdes com as empresas americanas
Google (EISENMANN, 2006) e Facebook (FABERNOVEL, 2008), que sédo modelos
gue mudaram as formas de entrada e atuacdo das empresas no mercado
internacional.

Além disso, com achados de estudos internacionais (FERNHABER et al.,
2007) e nacionais (FERNANDES; SEIFERT, 2007; RIBEIRO et al., 2012) permitem
afirmar que no caso das EBTs nacionais a velocidade da internacionalizacdo é
acelerada pela participacdo em cadeias produtivas globais. Nestas cadeias globais
as born globals podem atuar com diversos tipos de atividades, como fornecimento
de matérias-primas, desenvolvimento e producdo, vendas e marketing (ZHENG,
2009).

No contexto das novas teorias da internacionalizacdo no cenario globalizado,
estdo as pesquisas com as PMEs micromultinacionais (DIMITRATOS et al., 2003).
Inicialmente a internacionalizacdo das PMEs estava associada a exportacao (IBEH
et al., 2004), porém esta percepcao evoluiu com novos estudos para compreender a
velocidade de sua insercdo em mercados internacionais, as ja citadas born globals
(OVIATT; MCDOUGALL, 1994, 1997, 2005; MCDOUGALL et al., 1994; KNIGHT,;
CAVUSGIL, 2004). Porém, na tentativa de explicar o crescimento das PMEs com
atuacdo no exterior, Dimitratos et al. (2003) apresentam o0s modelos das
micromultinacionais (MNES).

Para Dimitratos et al. (2003) as micromultinacionais sdo PMEs que organizam
e controlam atividades de investimentos em mais de um pais. Ou seja, compreende-
se gue sdo empresas de pequeno e médio porte que usam diversificados modos de
exportacdo e avancadas operacfes de penetracdo em mercados globais, como
licenciamento internacional, franquias, joint ventures ou subsidiarias estrangeiras
(DIMITRATOS et al., 2003; IBEH et al., 2004).

Dimitratos et al. (2003) asseguram que as micromultinacionais se diferenciam
em dois principais aspectos. Primeiro, as micromultinacionais tem mais disposi¢ao

para se desenvolver internacionalmente em atividades de networking com empresas
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de todos os portes. Por meio dessas redes, as micromultinacionais superam a
escassez de recursos e assim adquirem conhecimento sobre um determinado
mercado sem a necessidade de ter uma subsidiaria. Segundo, como as
micromultinacionais possuem um nivel restrito de recursos em comparagcdo as
grandes multinacionais, tendem a ter um maior grau de atividades internacionais de
valor agregado, os denominados “ativos intensivos em conhecimento” (DIMITRATOS
et al., 2003).

Como resultado dos estudos de casos com cinco micromultinacionais de trés
diferentes paises, Dimitratos et al. (2003) percebem que estas empresas sao em sua
maioria de setores em que o desenvolvimento de conhecimento € crucial, como no
caso de empresas de softwares, telecomunicacdes e servicos de computadores.

Os mesmos autores destacam que as micromultinacionais podem utilizar
diversos objetivos estratégicos para atuar em mercados globais. Isso indica que
pesquisadores, instituicdes, governos e politicos, dentre outros, preocupados em
compreender as micromultinacionais, devem tratar estas empresas como um grupo
a parte, que precisam de medidas diferenciadas para se desenvolver e obter éxito
(DIMITRATOS et al., 2003).

No entanto, pesquisas recentes a respeito das micromultinacionais indicam
gue essas empresas exploram as oportunidades de negdcios internacionais e
seguem diversos caminhos para internacionalizar por meio de modos mais

avancados do que a exportacado (IBEH et al., 2009).

2.3 Velocidade da Internacionalizacéo

Ao tratar o conceito de internacionalizacdo de forma temporal, apresenta-se
diferentes medidas para representar 0S mesmos conceitos, como early
internationalization (ZHOU et al., 2012; LI et al., 2012; CAVUSGIL; KNIGHT, 2015),
internationalization speed (KISS; DANIS, 2010; CASILLAS; ACEDO, 2013,
CASILLAS; MORENO-MENENDEZ, 2014; LI et al., 2015; HILMERSSON;
JOHANSON, 2016; MOHR; BATSAKIS, 2017), time (ZAHRA; GEORGE, 2002;
HILMERSSON et al., 2017) e pre-internationalization (ZHENG et al.,, 2012,
MORTEZA; RAECHEL, 2015). Para abordar os diversos estudos sobre o tema,

nesta dissertagéo optou-se por utilizar o termo velocidade.
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A velocidade em que as PMEs expandem para novos mercados
internacionais recebeu atencédo ao ser tema de interesse de diversas pesquisas no
campo dos negocios (KHAVUL et al.,, 2010; PRASHANTHAM; YOUNG, 2011;
KUIVALAINEN et al.,, 2012; CASILLAS; ACEDO, 2013; CASILLAS; MORENO-
MENENDEZ, 2014; LI et al., 2015; HILMERSSON; JOHANSON, 2016;
HILMERSSON et al., 2017; YONATANY, 2017). Estes estudos avaliam os diversos
fatores e diferentes periodos que ocorrem a internacionalizacdo das empresas e
podem causar importantes variacbes nas operacdes e estratégias das empresas.
Desta forma, o tempo ganha papel de destaque na literatura e a velocidade da
internacionalizagdo se torna indiscutivelmente o momento que reflete total
importancia no desenvolvimento desses negécios (PRASHANTHAM; YOUNG,
2011).

A revisitacdo na literatura sobre a discussdo do conceito da velocidade da
internacionalizagéo é compreendida sob a luz das teorias existentes, contrastando o
compromisso cauteloso e gradual na entrada em mercados internacionais
demonstrado pelo modelo de Uppsala (JOHANSON; VAHLNE, 1977). Nesta
dissertacdo velocidade da internacionalizacdo corresponde ao tempo entre a
fundacdo da empresa e a primeira atividade internacional.

Sobre o0 tema, inicialmente Oviatt e McDougall (2005) apresentam um modelo
gue compreende quatro forcas relacionadas a velocidade da internacionalizacéo: a
capacitacdo, a motivacdo, a mediacdo e a moderacdo. Para os autores, 0 impacto
de cada forca ou a combinacdo delas, desde o momento que a oportunidade €&
percebida influencia a velocidade da internacionalizacdo (OVIATT; MCDOUGALL,
2005).
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Figura 3 - Modelos de forgcas que influenciam a velocidade

Maderacio
I Conhecimentos:
Viabilidade Mercado estrangeiro
Tecnologia & sua intensidade
Velocidade de
Mediacio Internacionalizagio
Oporturidade de o . 2 " izagd
3 Percepobes do L Entrada
Empresndiments - .
Empreendedor Escopo no pais
Campramatiments
Maderacio

Meotivagie

Concarrencia Relacionamentos:

Forga das ligagBes,
Tarmanho da Rede,
Densidade da Rede

Fonte: Oviatt e McDougall (2005).

Na viabilidade destaca-se o impacto da tecnologia na facilitacdo ao contato e
acesso fisico no mercado internacional (OVIATT; MCDOUGALL, 2005). Os recursos
tecnolégicos complementam o estudo de Rialp et al. (2005) que discute o avanco da
tecnologia como fundamental para a viabilizacdo da internacionalizacdo das PMEs.
Na motivacdo é percebido o movimento da concorréncia, que faz com que as
empresas busquem vantagens competitivas, dentre elas a internacionalizacdo € um
dos caminhos durante o processo e avanco estratégico (OVIATT; MCDOUGALL,
2005).

Os autores trazem na mediacdo a experiéncia pessoal do gestor com o
mercado internacional, que é uma forte caracteristica na internacionalizacdo das
PMEs. Na moderacao, os itens relacionados as networks indicam o quanto esta
diretamente ligada a velocidade da internacionalizacdo, considerando a forca das
redes, o tamanho e a densidade. Nesta forca Oviatt e McDougall (2005) consideram
a importancia das redes de relacionamento para viabilizar a internacionalizacdo das
PMEs.

De acordo com os mesmos autores, as redes permitem cruzar as fronteiras
do mercado doméstico com maior velocidade que outros fatores, e destacam trés
aspectos essenciais para a velocidade. O primeiro é o tempo entre a identificagdo de
uma oportunidade e a entrada no mercado externo. O segundo é a velocidade com
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gue se aumenta o escopo de paises, ou seja, a rapidez na entrada em varios
mercados. E o terceiro aspecto € a velocidade do comprometimento, que indica a
rapidez com que se aumenta a porcentagem de receita no exterior (OVIATT,
MCDOUGALL, 2005).

Ademais, muitos autores buscaram investigar a velocidade da
internacionalizagéo considerando diversos fatores, havendo maior concentragéo de
estudos com trés ligagcdes: ano da primeira exportacdo das empresas
(WEERAWARDENA et al.,, 2007); ano de fundacdo x primeira exportacao
(ZUCCHELLA et al., 2002; WEERAWARDENA, 2006; GABRIELSSON et al., 2008;
DIB, 2008; CASILLAS; ACEDO, 2013; MADSEN, 2013; FREEMAN; TRUEDGEN,
2014; ZHOU; WU, 2014; CAVUSGIL; KNIGHT, 2015; COVIELLO, 2015) e
precocidade na internacionalizacdo (ZUCCHELLA et al.,, 2002; TEIXEIRA,
COIMBRA, 2014).

Os diversos determinantes comuns da velocidade da internacionalizacao
estdo nos proximos quadros (quadro 2, 3, 4) apresentando os achados dos
principais estudos sobre o tema. Os quadros estdo separados em trés grupos:
ambiente interno (quadro 2), ambiente externo (quadro 3) e perfil do gestor (quadro
4), respectivamente.

Quadro 2 - Velocidade da Internacionalizagcdo: ambiente interno

(continua)
Determinantes Autores Influéncia na
Velocidade
Chang e Rhee (2011) 1
Idade da Empresa Casillas e Acedo (2013) :2
Teixeira e Coimbra (2014) S/

Casillas e Moreno-Menéndez (2014)
Luo et al. (2005)

Acedo e Jones (2007)

Dimens&o da Empresa Khavul et al.. (2010) +
Musteen et al. (2010)
Chang e Rhee (2011)

Teixeira e Coimbra (2014)

Luo et al. (2005) +
Localizagdo da Empresa Zucchella et al. (2007)

Casillas e Acedo (2013)

Teixeira e Coimbra (2014) Sl
Distancia Psiquica Casillas e Moreno-Menéndez (2014) +

Freeman et al., (2006)
Network +

Kiss e Danis (2010)

! Influéncia negativamente para velocidade na internacionalizacéo;
2 Influéncia positivamente para velocidade na internacionalizacao;
¥ Sem Influéncia
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Quadro 2 - Velocidade da Internacionalizagdo: ambiente interno
(concluséo)

Industria de Servigos Khavul et al. (2010)
Musteen et al. (2010) +
Estratégia da Empresa Casillas e Acedo (2013)
Casillas e Moreno-Menéndez (2014)
Teixeira e Coimbra (2014) Sl
Luo et al. (2005) +
Marketing Pla-Barber e Escriba-Esteve (2006)
Weerawarden et al. (2007) S/
Chang e Rhee (2011)
Desempenho passado Teixeira e Coimbra (2014) +
Setor de atividade Khavul et al. (2010) +
Teixeira e Coimbra (2014)
Canal de Distribuic&o (internet) Schu et al. (2016) +
Frequéncia de interagdo com o Musteen et al. (2010) +
mercado

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Nota-se que nos estudos relacionados ao ambiente interno apresentados no
guadro 2, entre os determinantes mais significativos e maior consenso entre 0s
autores estdo: a dimensédo da empresa (LUO et al., 2005; ACEDO; JONES, 2007;
MUSTEEN et al., 2010; KHAVUL et al., 2010; CHANG; RHEE, 2011; TEIXEIRA;
COIMBRA, 2014) e a estratégia da empresa (MUSTEEN et al., 2010; CASILLAS;
ACEDO, 2013; TEIXEIRA; COIMBRA, 2014).

Quando os determinantes da velocidade da internacionalizagcdo sao
observados pela otica do ambiente externo (quadro 3), percebe-se que o consenso
mais significativo pelos autores se converge na distancia cultural (LUO et al., 2005;
CHANG; RHEE, 2011; CASILLAS; MORENO-MENENDEZ, 2014) e a capacidade
tecnolégica (LUO et al.,, 2005; KHAVUL et al., 2010; MUSTEEN et al.,, 2010;
TEIXEIRA; COIMBRA, 2014).

Quadro 3 - Velocidade da Internacionalizacdo: ambiente externo

(continua)
Determinantes Autores Influéncia na
Velocidade
Velocidade Chang e Rhee (2011) +
. i Chang e Rhee (2011)
N° de paises Felzensztein (2015) +

Hilmersson e Johanson (2016)
o Luo et al. (2005)

Distancia cultural Casillas e Moreno-Menéndez (2014) +
Chang e Rhee (2011)
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Quadro 3 - Velocidade da Internacionalizagdo: ambiente externo

(concluséo)

Capacidade tecnolégica

Luo et al. (2005)

Khavul et al. (2010)
Musteen et al. (2010)
Teixeira e Coimbra (2014)

Proporcao das subsidiarias

Chang e Rhee (2011)

Globalizacao da Industria

Chang e Rhee (2011)

Influéncia

Chang e Rhee (2011)

Comércio Internacional

Hilmersson (2017)

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Entre os determinantes relacionados ao perfil do gestor na velocidade da

internacionalizacdo, destacam-se: a experiéncia internacional dos gestores (LUO et
al., 2005; ZUCCHELLA et al., 2007; MUSTEEN et al., 2010; CASILLAS; ACEDO,
2013; CASILLAS; MORENO-MENENDEZ, 2014; TEIXEIRA; COIMBRA, 2014) e o

desenvolvimento de

networks

(PLA-BARBER;ESCRIBA-ESTEVE,  2006;

ZUCCHELLA et al., 2007; MUSTEEN et al., 2010; FELZENSZTEIN, 2015).

Quadro 4 - Velocidade da Internacionalizacdo: perfil do gestor

(continua)

Determinantes

Autores

Influéncia na
Velocidade

Grau académico

Zucchella et al. (2007)
Teixeira e Coimbra (2014)

+

Experiéncia Internacional

Luo et al. (2005)

Zucchella et al. (2007)

Musteen et al. (2010)

Casillas e Acedo (2013)

Casillas e Moreno-Menéndez (2014)
Teixeira e Coimbra (2014)

+

Experiéncia do trabalho anterior

Zucchella et al. (2007)

Formacao Internacional

Acedo e Jones (2007)
Casillas e Acedo (2013)

SIN

Networks

Oviatt et al. (2005)

Pla-Barber e Escriba-Esteve (2006)
Zucchella et al. (2007)
Weerawarden et al. (2007)
Musteen et al. (2010);

Kiss e Danis (2010)

Casillas e Acedo (2013)
Felzensztein (2015)

SIN

Conhecimento do Mercado

Oviatt et al. (2005)
Weerawarden et al. (2007)
Casillas e Moreno-Menéndez (2014)

SIN
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Quadro 4 - Velocidade da Internacionalizag&o: perfil do gestor
(concluséo)

Visdo Global Pla-Barber e Escriba-Esteve (2006) S/
Casillas e Moreno-Menéndez (2014) +
Competividade Casillas e Acedo (2013) S/

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Para compreender os determinantes que influenciam a velocidade da
internacionalizag@o percebe-se uma concentragao significativa de estudos recentes
gue relaciona o perfil do gestor e a sua interacdo com 0 mercado internacional.

Na investigacdo de Zhou e Wu (2014) a velocidade da internacionalizacéo é
percebida como resultado da soma do espirito e capacidade empreendedora do
gestor e da precocidade da internacionalizacdo, conectando ao fato da velocidade
da internacionalizacéo ser observada por gestores que querem iniciar as operagcdes
internacionais de suas empresas, equilibrar recursos e aproveitar as oportunidades
em mercados internacionais (CHETTY et al., 2014). De outra otica, Li et al. (2015)
abordam a velocidade da internacionalizacdo das empresas comparando o0s
aspectos individuais e da empresa e encontra uma relacdo positiva em alguns
determinantes, como a tolerancia a riscos, responsabilidades, organizacdo de
conhecimento e as networks em ambos 0s aspectos.

Sobre velocidade é possivel observar que grande parte dos estudos
consideram o periodo analisado entre a fundacdo da empresa e o inicio da
internacionalizacdo, e resultam em sua maioria em um curto periodo entre estes
eventos, o0 que indica uma internacionalizacdo acelerada.

Apresentado a literatura sobre a velocidade da internacionalizac&o, o proximo
item investiga os estudos que abordam a permanéncia das operac¢fes internacionais

das empresas.

2.4 Permanéncia da Internacionalizacéo

Apés o inicio da internacionalizacdo, as empresas enfrentam um novo
desafio: manter a operacdo no mercado externo. Este periodo € estudado por
diversos autores com nomenclaturas diferentes, Prashantham e Young (2011)
utilizaram o termo post-entry speed fazendo conexdo com o capital social e a
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capacidade absortiva, ja ZHENG et al. (2012) empregaram a expressao post-entry e
sua abordagem considera a relagdo com a aprendizagem organizacional, enquanto
gue Morteza e Raeche (2015) usam o termo post-internationalization sob a
perspectiva do marketing de relacionamento. Ainda, alguns autores
(GRANOVETTER, 1995; KEEBLE et al., 1998) utilizam o termo embeddednnes ou
enraizamento, para abordar a permanéncia das empresas no exterior, porém esse
termo é direcionado ao Investimento Estrangeiro Direto (IED) e ndo a exportacao.

Para operacionalizar o termo permanéncia no exterior, ha diversos estudos
gue utilizam escopo e a porcentagem de vendas internacionais (CASILLAS;
MORENO-MENENDEZ, 2014; HILMERSSON, 2014; HILMERSSON; JOHANSON,
2016; LOVE et al., 2016; MOHR; BATSAKIS, 2016) e analisar concomitantemente o
desempenho.

Oviatt e McDougall (2005), ao estruturar o modelo de forcas que influenciam
na velocidade da internacionalizacéo (figura 3), destacam que a rapidez no acesso
ao mercado internacional permite a estas empresas se desenvolverem
precocemente e assim obter uma vantagem no desempenho internacional. Os
autores conectam a velocidade da internacionalizacdo com o escopo de atuacao e o
comprometimento internacional na medida em que se aumenta a receita externa.
(OVIATT; MCDOUGALL (2005)

Nesta mesma linha, Preece et al. (1999) e Autio (2005) identificaram que as
EBTs aumentam rapidamente seu escopo e entram em diversos paises para
desenvolver seu nicho de mercado. Desta maneira, se comprometem mais
rapidamente com o mercado internacional ao mesmo tempo em que a aquisi¢ao de
conhecimento acelera as habilidades e a capacidade para responder
internacionalmente (PRASHANTHAM; YOUNG, 2011).

No entanto, o fato de alcancarem rapidamente o mercado internacional pode
ser uma via de mao dupla para as EBTs. Autio et al. (2000) destaca que ha a
vantagem de acessar uma gama de novos conhecimentos que retornam para as
empresas para melhorias de produto e processo, por exemplo. Em contrapartida
existe o risco do fracasso das EBTs estarem despreparadas para o cenario que
encontram ao competir no mercado internacional. Como saida, Autio et al. (2000) e
Prashantham e Young (2011) acreditam que a identificacdo prévia de fatores que

auxiliam a preparacao e a geracgéo de recursos inovadores pode atuar em mercados
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potenciais, colaboram para as EBTs superarem mais facilmente os desafios poés-
internacionalizagdo, possibilitando inclusive vantagem competitiva apés a entrada
em mercados externos.

Apoiando-se no modelo Oviatt e McDougall (2005) de velocidade
internacionalizagdo, que aborda o inicio da atividade internacional e depois a
velocidade com que ocorre a expansao apés a internacionalizacdo, Prashantham e
Young (2011) embora abordem ma perspectiva sob o capital social e capacidade
absortiva contribuicdes significativas para compreender a permanéncia das EBTs no
mercado internacional.

Neste sentido, Prashantham e Young (2011) argumentam que a forca da
vantagem competitiva das EBTs estd primeiro em sua propria estrutura: o
conhecimento tecnoldgico e depois no conhecimento do mercado.

Com base nas referéncias literarias pesquisadas por Prashantham e Young
(2011), o dominio tecnologico ja intrinseco as EBTs pode se tornar ainda mais
potencial quando obtém acesso a base de conhecimento internacional. Com o
dominio tecnologico, as EBTs conseguem rapidamente aplicar melhorias as
necessidades identificadas e se adaptar para aquisicdo de um maior volume de
clientes locais e penetrar naquele mercado especifico (ZAHRA et al., 2000; SHANE,
2000). Além do mais, traz inovacdes para o produto e o acumulo de conhecimento
para competir no mercado internacional (WIKLUND; SHEPHERD, 2003).

Em paralelo, conhecer a cultura, leis, normas institucionais, potenciais
clientes, concorréncia que envolve a realidade de negdcios especifica de um pais, €
uma vantagem para EBTs, pois pela velocidade da sua internacionalizacao
conseguem acessar essas informac¢des muito antes que outras empresas de outros
setores (BARKEMA; DROGENDIJK, 2007; FLETCHER, 2007). Prashantham e
Young (2011) identificam que o conhecimento de mercado permite as EBTSs ter mais
eficiéncia em vendas e penetracdo de mercado.

H& ainda duas contribuicbes importantes dos estudos de Prashantham e
Young (2011) para a perspectiva deste trabalho: a primeira é que mais importante
gue a velocidade no processo de expansdo apdés a internacionalizacdo € um
crescimento que gere possibilidade de permanéncia naquele mercado, tanto por
meio da aquisicdo de inovacao criativa para o produto e/ou pelo conhecimento

gradual da dindmica do mercado. A segunda contribuicdo é de nivel gerencial: pelo
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curto tempo em que nascem e alcangam o mercado internacional as EBTs muitas
vezes nao sao estruturadas em processos e operacdes. A0 mesmo tempo em que
isso colabora para a velocidade da internacionalizagéo, por outro lado podem nao
conseguir absorver e aplicar de forma eficiente o conhecimento que encontram no
mercado externo, 0 que pode as fragilizar para competir globalmente
(PRASHANTHAM; YOUNG, 2011).

Ha na literatura outras referéncias sobre a permanéncia internacional. Sob a
Otica de Oviatt e McDougall (1995) a permanéncia das born globals esta conectada
a visao e experiéncia internacional do empreendedor e as redes estabelecidas por
ele nos mercados externos. Apoiando os recentes estudos Prashantham e Young
(2011), os autores Bell et al. (2003) também identificaram que a escolha de
funcionarios qualificados e com experiéncia internacional permite as EBTs
transitarem mais facilmente entre as dinamicas globais e explorarem os mercados
externos.

Para Morris et al. (2005) as empresas que atuam em mercados internacionais
devem combinar as praticas de gestdo com o0s recursos humanos do pais em
guestdo e domeésticas, pois facilita a compreensao dos requisitos culturais, locais e
juridicos e se torna uma forte vantagem competitiva para permanecer mais tempo
naquele mercado. Sob a mesma 6tica, estudos recentes (STAL, 2010; PENA-
VINCES et al., 2012; ZEN, 2012) revelam que a adaptacdo desses recursos € de
extrema importancia para permanéncia e a competitividade no mercado externo.

Do ponto de vista de Kannebley (2011) uma maior permanéncia ho mercado
internacional estd diretamente ligada ao conhecimento prévio da empresa.
Possibilitando ganhos de eficiéncia e qualidade ja provados, que propiciam a
sobrevivéncia destas empresas quando expostas ao ambiente competitivo
internacional.

Sob a dtica subjetiva dos fatores influenciadores para a permanéncia das
empresas nos mercados internacionais, Mohr e Batsakis (2017) consideram o0s
ativos intangiveis como indicador para uma boa performance em mercados externos,
conectando-se aos achados de Kumar et al. (2014) que indicam que o
desenvolvimento de competéncias Unicas e inimitaveis influenciam para uma
performance superior das born globals, e assim uma maior permanéncia ao longo do

tempo. Estes os estudos podem, tempos depois, dar consisténcia a Alencar (1995)
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que ja percebia a criatividade como um recurso de alto valor para diferenciar as
empresas num mercado incerto e de mudancas velozes, como € o internacional.

O contexto sobre o potencial da criatividade nas organiza¢cfes € apresentado
no proximo subcapitulo e aprofundados compreendendo o conceito e a dindmica das
ICs.

2.5 A Industria Criativa e as EBTS

Neste capitulo sdo apresentados os principais estudos da Economia Criativa
e da IC, especialmente ao final faz-se a construgcdo da intersecdo das IC e das

EBTSs, e assim a compreenséo das Industrias Criativas de Base Tecnologica.

2.5.1 Industria Criativa

Foi com o estudo da ligacdo de manifestacfes criativas artisticas e culturais a
economia, originou-se a Economia Criativa (TEPPER, 2002; HARTLEY, 2005). A
atencao a este movimento se deu apoés a crise econémica mundial em 2008, quando
as industrias que tinham como base a criatividade comecaram a aparecer,
apresentando numeros elevados em suas transacfes, comprovando assim que
algumas empresas poderiam ir além da sua atuacdo cultural e se rentabilizar
(HOWKINS, 2001).

O conceito de economia criativa ainda € subjetivo e € discutido na literatura
internacional e nacional por diversos autores (UNCTAD, 2014). Sua primeira
associagdo é datada de 1994, com o uso do termo “Creative Nation” pelo
Departamento de Comunicacao, Informacdo Tecnoldgica e Artes da Australia, ao
discutir a preservacao de diversidade cultural com a conexao social e a influéncia
das novas tecnologias da informag¢do e comunicacdo para insercdo da Australia no
cenario global, convergindo assim interesses econdmicos, culturais e sociais.
Inspirado neste modelo, em 1997 o Reino Unido também resolveu incluir as
atividades culturais como parte do seu programa estratégico, e deu énfase a sua
importancia socioeconbmica e na competitividade internacional da economia do

pais.
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Por meio da sua obra “The rise of the creative class”, Florida (2002) abordou a
importancia da classe criativa no desenvolvimento da economia e o0 poder que
exercem na organizagdo do trabalho, atuando como influenciadora do progresso
local. Estudos como o de Tepper (2002) e Hartley (2005) fazem a conexdo da
criatividade e da economia, e como ela impulsionou uma mudanc¢a em toda dinamica
social, cultural e econdbmica e encontrou uma oportunidade para desenvolver-se e
abrir caminhos para que os modelos classicos de economia e de aglomeracgéo
fossem revistos.

Howkins (2001) considera que a economia criativa consiste nas transacoes
dos produtos criativos, e estas transacfes tém dois valores: um intangivel, que é a
propriedade intelectual e outro tangivel, que € o suporte fisico. Na mesma linha,
Throsby (2001), compreende a relagéo entre economia e cultura, definindo economia
criativa no ambito das industrias que geram riqgueza ao usar da criatividade em sua
producdo, com ativo intelectual e transmitindo significado simbolico. Para Florida
(2002) a criatividade é considerada a forca impulsionadora da economia criativa,
usando do conhecimento e da informacdo como suas ferramentas, e por fim, o
produto disso seria a inovacgao, que resulta em um novo modelo de negdcio ou uma
nova tecnologia.

Em estudos realizados no Brasil, Miguez (2007) compreende que a economia
criativa se utiliza de bens e servicos de textos, simbolo e imagens, por meio de
atividades criativas, de habilidade individual e com propriedade intelectual, sejam
artesanatos até atividades complexas das industrias culturais, enquanto que
Bendassolli et al. (2009) traz uma Otica sobre a personalizacdo, a participacdo do
conhecimento e a criatividade no processo produtivo de itens Unicos e com maior
agregacao de valor, substituindo o mercado que até entdo era caracterizado pela
producdo em massa, o fortalecimento de unidades de producdo e na criacdo de
mercados uniformes.

Caiado (2011) conceitua a economia criativa como manifestacdes humanas
emergentes da arte, seja do ponto da criacdo artistica ou do ambito mercadoldgico,
como nos casos de publicidade e empresas desenvolvedoras de softwares.
Consistindo assim na transformacdo do conhecimento cientifico ou tecnolégico em
produtos, servicos, processos e sistemas que podem ser comercializados e

impactam o desenvolvimento econdmico.
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Desta forma, os resultados de diversas pesquisas possibilitaram a classe
criativa ganhar forga para trazer um novo conceito dentro do capitalismo e contrariar
o que afirma a economia classica: que as industrias criativas ou mercados ligados a
arte, cultura e entretenimento eram incapazes de contribuir para a geragdo de
riguezas (PROCOPIUCK; FREDER, 2014). Assim, na constru¢do do conceito da
economia criativa, entende-se que ela se caracteriza pela criagdo, produgéo e
distribuicdo de produtos e servicos que usam da criatividade e da capacidade
intelectual como recursos produtivos.

Em relacdo a sua significativa dindmica, além da diversificacdo da economia,
os resultados que emergiram da pesquisa da Conferéncia das Na¢des Unidas Sobre
Comeércio e Desenvolvimento (UNCTAD, 2008; 2014) apontam que para 0s paises
em desenvolvimento, empresas com perfil criativo possibilitam também um grande
potencial para revitalizar territorios, pois como caracteristica, estas industrias tendem
a formar clusters e consequentemente esta aglomeracdo contribui para reunir
diversas profissdes e setores econémicos (LAZZERETTI et al., 2008).

Motivados por este interesse de pesquisa da UNCTAD (2008; 2014) sobre o
tema, orgados como a Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacéo (UNESCO)
e a Organizacdo Mundial para a Propriedade Intelectual (WIPO), também
financiaram e aplicaram pesquisas para compreender a participacdo da cultura no
desenvolvimento cultural, social e econdmico, e como resultado, projetaram um
crescimento de 10% para as empresas que movimentam a economia criativa
durante as décadas seguintes e assim instigaram a atencdo dos paises
desenvolvidos para elas (BOTELHO, 2011).

Neste contexto, percebe-se que a economia criativa é o resultado da dinamica
das atividades da IC, e esta ligada diretamente a criatividade e como ela gera
produtos e servi¢cos capazes de serem rentabilizados.

Atualmente a IC é percebida como uma area em que 0s negocios e a cultura
se encontram e, por isto, a légica da pratica artistica e da econdbmica estédo
presentes. As abordagens tedricas atualmente existentes para a IC estdo ainda sao
orientadas ao seu desenvolvimento, apesar de ser estudada recorrentemente nos
altimos anos (CAVES, 2000; JEFFCUT, 2000; HOWKINS, 2001; FLORIDA, 2002;
HARTLEY, 2005; JAGUARIBE, 2006; DEHEINZELIN, 2011; HARTLEY et al., 2013).
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A discussao sobre sua conceituagcdo comecgou ha quase duas décadas atras.
Caves (2000) compreende que a IC oferece produtos e servicos conectados aos
valores culturais e artisticos, e em publicacdo do mesmo ano, a 6tica de Jeffcutt
(2000) é de que as industrias criativas sdo a soma da industria de midia e
informacao e os setores culturais e artisticos.

O conceito de IC de Howkins (2001) é que estas empresas tém um trabalho
intelectual prevalecente e, portanto, o resultado obtido é a propriedade intelectual.
Em suma, para o autor a IC é a pratica do talento artistico individual e as industrias
culturais que escalam em massa 0s produtos e servi¢os. Posteriormente, Hartley
(2005) conceitua a IC como negdcios que monetizam ideias em uma economia de
consumo e da destaque ao setor das industrias de tecnologia de midia pela nova
geracéo interativa (HARTLEY, 2005).

Dentro do contexto brasileiro, Jaguaribe (2006) define as industrias criativas
como empresas que utilizam de imagens, textos e simbolos para geracao de bens e
servicos, sao orientadas pela propriedade intelectual e ajudam no desenvolvimento
de novas tecnologias da informacéo. Fazendo uma ligacdo com a intangibilidade dos
recursos da IC, Deheinzelin (2011) acredita que o proprio conceito se torna
intangivel, e assim ele ndo se torna absoluto e pode adequar e significar conforme
Seja necessario o seu uso.

Em publicacdo datada também em 2011, o Ministério da Cultura do Brasil
(MinC) reconhece este setor criativo como empresas cujas atividades produtivas tém
por fundamental um processo criativo que gera um produto ou servico, € como
resultado gera producéo cultural, econémica e social. O MinC (2011) percebe nestas
indastrias um mercado bem abrangente que néo se restringe apenas a setores com
bases culturais, ligados a producdo artistico e cultural, mas também areas com
expressdes criativas marcantes relacionadas as novas midias, como a industria de
conteudos, design, arquitetura, entre outros.

Esta percepcdo do MinC (2011) conecta-se ao pensamento de Howkins
(2005), que defende que a criatividade ndo é de exclusividade dos artistas, mas
abrange e inclui cientistas, empresarios, economistas ou outros perfis. Considerando
gue individuos de outras areas tem a capacidade de inovar, criar algo novo, original,
pessoal, significativo e real, possibilitando perceber que a matéria-prima da IC esta

no conceito da prépria criatividade.
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A UNCTAD (2014) define ICs como organizacbes que tem por base a
criatividade, habilidade e talento de forma individual, e com estes recursos tém
capacidade para a geracao de riquezas e empregos explorando a intelectualidade. A
IC é observada por uma gama de pessoas interessadas sobre sua dindmica, como
economistas, agéncias de desenvolvimento regional, desenvolvedores de politicas
governamentais, historiadores, estrategistas de nego6cios e educadores, que
possibilitam compreender sua dindmica nos mais diversos dominios e estruturas
neste campo, e desta forma, de acordo com Hartley et al. (2013) é possivel reunir e
formular ferramentas conceituais robustas para compreender e solucionar problemas
no campo empirico que estejam relacionadas a cultura e as estratégias comerciais.

Para o Department of Culture, Media and Sport do Reino Unido (DCMS, 2016)
as ICs existem por causa do perfil dos seus individuos, que sao propensos a
criatividade ou a habilidades artisticas, e que com o auxilio da capacidade de gestao
e tecnologia de outros profissionais, produzem produtos capazes de se monetizar
por suas propriedades de intelecto e cultura, definindo assim estas industrias como
aquelas que suas atividades tém capacidade criativa, competéncias e talento
individual, com potencial para a criacao de trabalho e riqgueza por meio da geracéo e
exploracéo de propriedade intelectual.

Para a compreensédo das diversas areas de atuacao ICs, a classificacdo e
mapeamento dos setores criativos foram realizados de forma pioneira no Brasil com
a pesquisa da FIRJAN (2008), que define que a IC é formada por ciclos de criagéo,
producédo e distribuicdo de bens e servicos que usam da criatividade e do capital
intelectual como esséncia.

Recentemente, a UNCTAD (2014) classificou os setores criativos em nove
areas, considerando quatro grupos principais: patriménio, artes, midias e criacdes
funcionais. A FIRJAN (2016), alinhado a realidade brasileira, fez a classificacdo dos
setores criativos em quatro grandes grupos, divididos em treze nucleos criativos:

Consumo: Publicidade (atividades de publicidade, marketing, pesquisa de
mercado e organizacdo de eventos); Arquitetura (design e projeto de edificacoes,
paisagens e ambientes, planejamento e conservacdo); Design (design grafico,
multimidia e de moveis); Moda (desenho de roupas, acessorios, calcados e

modelistas).
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Cultura: Expressdes Culturais (artesanato, folclore, gastronomia); Patrimonio
e Artes (servigos culturais, museologia, produgdo cultural, patriménio historico);
Musica (gravacéo, edicdo e mixagem de som, criacao e interpretacdo musical); Artes
cénicas (atuacdo producao e direcao de espetaculos teatrais e de danca).

Midias: Editorial (edicdo de livros, jornais, revistas e conteudo digital);
Audiovisual (desenvolvimento de conteddo, distribuicdo, programagcdo e
transmisséo).

Tecnologia: Pesquisa e Desenvolvimento (desenvolvimento experimental e
pesquisa em geral, exceto biologia); Biotecnologia (bioengenharia, pesquisa em
biologia, atividades laboratoriais); Tecnologia da Informacéo e Comunicacdo — TIC
(desenvolvimento de softwares, sistemas, consultorias em Tl e robotica).

Como identificado na literatura e percebido pelas proprias classificacdes, as
ICs se reunem em diferentes nucleos e tendem a se aglomerar em determinadas

regides, formando clusters de determinados setores.

2.5.2 A Industria Criativa de Base Tecnologica

A definicdo para as EBTs ainda ndo teve um consenso Unico na literatura.
Para a Associacdo Nacional de Entidade Promotoras de Empreendimentos de
Tecnologias Avancadas (ANPROTEC, 2002), as EBTs sdo empreendimentos que
tem na sua atividade produtiva de servicos ou processos a aplicacdo de
conhecimento cientifico e tecnoldgico. Para Valério (2006) as EBTs sdo empresas
gue usam de novas tecnologias no seu processo produtivo, reunindo empresas de
bens e servicos com denso contetdo de conhecimento.

Em uma definicdo mais recente da Financiadora de Estudos e Projetos
(FINEP) (2010), que é o conceito usado para definir as EBTs deste trabalho,
entendem-se estas empresas como: empresas de qualquer porte ou setor que
tenham na inovacdo tecnolégica a base de sua vantagem competitiva, e
desenvolvem produtos ou processos tecnologicamente novos ou melhorias
significativas em produtos ou processos que ja existem (FINEP, 2010).

Percebe-se que a tecnologia no campo das ICs ndo sO6 favoreceu o
desenvolvimento cultural e criativo, como incluiu as empresas do setor tecnoldgico

no campo criativo (NIGRI, 2009). De acordo com este autor, estas empresas
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possuem caracteristicas préprias se comparadas somente as industrias criativas ou
da industria de tecnologia, e nesse sentido evolui a constru¢do do termo Industrias
Criativas de Base Tecnoldgica (ICBT), ou como também é lido nesta investigacgéo,
EBTs criativas.

Como um conceito ainda em construcdo pela escassez de literatura, Nigri
(2009) utiliza do estudo de Feij6 e Badar6 (2006) que fizeram uso do termo
“‘megamidia” para referenciar uma nova industria resultante da ligagcao das industrias
de comunicacao, tecnologia da informacdo, computacdo e entretenimento digital.
Porém para Nigri (2009), estes autores ndo consideram a atmosfera de negdcios e
classe trabalhadora da Economia Criativa. A partir dai o autor compreende as ICBTs
na interseccao de ICs e as TICs, somados os produtores de contetdo digital.

Figura 4 - Industrias Criativas de Base Tecnologica

Industria Criativa de Base Tecnologica

Industrias Industria de
Criativas Tecnologia

Fonte: Adaptado de Nigri (2009).

Nesta investigacdo o modelo de Nigri (2009) foi adaptado e esta representado
na figura 4. Desta forma, entende-se que as EBTs criativas sdo o resultado da
criatividade aliada a tecnologia, orientada as inovacfes tecnoldgicas, capazes de
criacdo de riqueza utilizando da criatividade nos seus produtos ou servi¢os, gerando
atividades de valor agregado.

A definicdo das ICBTs de Nigri (2009) teve como referéncia a definicdo de IC
do DCMS (1998; 2016), e as entende como industrias de ambiente limpo e
originadas da criatividade e do talento de individuos qualificados e multidisciplinares
e que priorizam a inovacdo tecnologica e diferenciacdo na produgdo do seu

conteudo digital. As ICBTs séo plenamente capazes de gerar valor e empregos por
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meio das suas atividades de alto valor agregado, que permitem conceber e explorar
a capacidade intelectual (NIGRI, 2009).

Em relag&o as caracteristicas das EBTs criativas destacam-se a convergéncia
da dindmica das industrias de comunicacédo e informacdo, como a TV, educacédo a
distancia, entretenimento sob demanda, games, realidade virtual e outros setores
que utilizam de conteudos criativos digitais para suas atividades que se incluem na
tecnologia da informacdo, computacdo e entretenimento digital, somada a
flexibilidade para se adaptar rapidamente as mudancas tecnologicas (FEIJO;
BARDARO, 2006; UNCTAD, 2008; 2016; NIGRI, 2009).

Sob a o6tica de Nigri (2009), a diferenciacdo das EBTs criativas para as
demais esta na relacionadas na sua concentracdo em setores de softwares,
entretenimento digital e conteddo multimidia. Em contrapartida as EBTs tradicionais,
sdo consideradas as produtoras de software que seguem determinados padrdes
administrativos ou legais, como por exemplo, financeiro, juridico, industria, entre
outros. Com base neste autor, é que se separam 0s grupos das EBTs criativas e
tradicionais investigados neste trabalho.

Apés a apresentacdo dos principais conceitos dos assuntos desta
investigacdo, o préoximo subcapitulo apresenta os principais achados empiricos
relacionados a velocidade da internacionalizacdo e a permanéncia no mercado

exterior.

2.6 Velocidade e Permanéncia no Mercado Exterior das EBTS

O impacto dos avancos tecnoldgicos e as formas de se fazer negocios em
mercados internacionais influenciaram no aumento significativo de EBTs e a
velocidade com que se internacionalizam. Tao rapido quanto o processo de
internacionalizacdo acontece para estas empresas, € necessario também a
compreensao da permanéncia dessas operacdes no exterior.

Tratando-se primeiramente de velocidade, diversos foram os autores que ao
longo tempo identificaram a importancia das networks para acelerar o processo da
internacionalizacdo das empresas, como Freeman et al. (2006), Pla-Barber e
Escriba-Esteve (2006), Zucchella et al. (2007), Dib (2008), Musteen et al. (2010),
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Sepuldeva e Gabrielsson (2013), Kaur e Sandhu (2014), Zucchela e Hagen (2014),
Felzensztein (2015) e mais recentemente por Pimenta et al. (2017).

A investigacdo empirica de Freeman et al. (2006) realizada com pequenas
empresas da Austrdlia, compreende que na limitacdo do seu porte e na rapida
velocidade que se internacionaliza, estas empresas usam das networks para firmar
aliancas estratégicas e da tecnologia para conseguir vantagem competitiva. No
mesmo ano, Pla-Barber e Escriba-Esteve (2006) com uma amostra de 271
empresas espanholas exportadoras, identificaram que o volume de redes que as
empresas estabelecem com todos os seus stakeholders condiciona diretamente a
velocidade das suas estratégias para atuacdo no mercado internacional.

Aplicada com 144 PMEs da lItalia, a pesquisa de Zuchella et al. (2007)
constatou que a velocidade da internacionalizagdo, principalmente de forma
precoce, varia de uma combinagdo de fatores, dentre eles o uso dos
relacionamentos. Dib (2008) em seu estudo empirico-quantitativo com PMEs
brasileiras produtoras de softwares, destaca que a for¢ca motriz das empresas que se
internacionalizam de forma acelerada € o desejo de utilizar dos recursos disponiveis
nas networks internacionais.

No mesmo sentido de que as redes aceleram a entrada no mercado
internacional, Musteen et al. (2010) identificaram a relacdo positiva de empresas
com individuos com networking internacional e a rapida internacionalizacao.
Sepuldeva e Gabrielsson (2011), exploraram através de estudos de casos multiplos,
e identificaram que as redes e a orientacdo internacional desenvolvem nao s6 a
aceleracédo do acesso a novos mercados, mas como 0 conhecimento adquirido com
as networks se torna vantajoso e estratégico para as empresas ao longo do tempo.

Achados Zucchella e Hagen (2014) com a analise de 06 estudos de casos
longitudinais indicam que para empresas que ja nascem mirando a atuacdo no
mercado internacional, as redes funcionam como aceleradoras neste processo, e as
trocas entre a empresa e as redes internacionais representam um ativo fundamental
na base de recursos. Kaur e Sadhu (2014) com estudos de casos com 10 PMEs com
born globals da Malasia, também encontram nas redes e nas caracteristicas
relacionadas ao gestor a influéncia para atuarem mais rapidamente em um mercado

internacional.
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Felzensztein et al. (2015) expandiram por meio de uma pesquisa com PMEs
chilenas o entendimento dos efeitos positivos das redes e da orientagdo do
empreendedorismo para a estratégia e a velocidade da internacionalizagdo nestas
empresas.

Ha recentes estudos empiricos entre 2016 e 2017. Dentre as quais se
destacam a pesquisa qualitativa de Stayton e Mangematin (2016), o estudo de caso
com empresas brasileiras de Sarmento et al., (2016) e a revisdo bibliogréfica de
Yonatany (2017).

Recentemente Pimenta et al. (2017) exploraram os estudos de casos
presentes na literatura com empresas com internacionalizacdo acelerada. O objetivo
da pesquisa era o de compreender as dimensdes e atributos mais discutidos sobre o
tema. Como resultado, identificaram que os atributos internos mais frequentes estao
o conhecimento do gestor ou empreendedor de forma expoente, seguidos pela
capacidade de inovacdo e o foco estratégico da empresa, nesta ordem. Nos
atributos externos, as parcerias e as networks e o desenvolvimento do mercado sao
0s mais frequentes, seguidos pelo crescimento do mercado domeéstico (PIMENTA et
al., 2017).

Alguns estudos empiricos entre 2016 e 2017 trouxeram a discussdo da
velocidade da internacionalizacdo e o que ocorre ap0s a primeira atividade no
exterior, porém estes estudos fizeram uma abordagem focada na velocidade da
internacionalizacdo ao longo do tempo, considerando alguns fatores diferenciados.

Entre os estudos, destacam-se o de Ribeiro et al. (2016) que examinaram a
rapida internacionalizacdo e sua relagdo com o desempenho internacional, sobre
duas dimensdes — tempo de experiéncia e diversificacdo de negdcios internacionais,
e 0 grau de internacionalizacdo -, com 43 empresas brasileiras e indicaram uma
relacédo positiva entre elas.

Schu et al. (2016) realizaram uma analise com 150 varejistas on-line usando
como determinante o escopo geografico e indicaram que a velocidade da
internacionalizacdo ndo depende da quantidade de paises que estas empresas
exportam. Hilmersson e Johnason (2016) exploraram a relacdo entre a velocidade
da expansao internacional e desempenho com 203 PMEs da Suécia e encontram o

efeito positivo entre a velocidade da amplitude dos mercados internacionais e o
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desempenho, e um efeito negativo na relacdo entre o comprometimento de recursos
estrangeiros e o desempenho das empresas.

Por fim, Hilmersson et al. (2017) com 203 PMEs exportadoras do sul da
Suécia, obtiveram como um dos resultados que quanto mais tempo demora a
internacionalizagéo, menor a velocidade de expansao internacional.

No campo empirico que liga a velocidade da internacionalizagdo das ICs as
networks também se mostraram fundamentais para seus negécios e que usam
recorrentemente das redes de contato, redes sociais digitais, mentorias e iniciativas
de lideranca para acelerar a velocidade da sua internacionalizagdo. (TAYLOR,
2011).

Como vantagem as EBTs criativas s&o influenciadas pela aceleracdo da
propria globalizagdo e conseguem comercializar exportar produtos digitais como
jogos, softwares, musicas e e-books. De forma exploratoria, Bradley et al. (2012)
identificaram que os negocios de bens digitais séo caracterizados pelo comércio de
produtos intangiveis e que se rentabilizam pela venda via internet. Para os autores,
a principal caracteristica dos bens digitais produzidos pelas EBTs criativas esta na
intangibilidade e a virtualidade, o que garante a dificuldade de escassez, mas em
contrapartida, os produtos ou servicos podem ser modificados e reproduzidos com
facilidade. (BRADLEY et al., 2012).

Porém, como se pode perceber os estudos sobre velocidade néo tratam da
discussdo sobre a permanéncia dessas empresas no exterior. A pergunta que
emana nesse caso €é: Internacionalizar de forma rapida garante a permanéncia desta
empresa de forma sustentavel no exterior?

Da mesma forma, os achados empiricos sobre a permanéncia das empresas
no exterior, no entanto ndo fazem conexao com a velocidade da internacionalizacéo.
Especificamente sobre permanéncia, destacam-se estudos recentes de Stal (2010) e
Pefa-Vinces et al. (2012).

Stal (2010) investigou 06 empresas de diferentes setores da industria
brasileira sob otica de recursos humanos e autora considera que Se esse recurso
estiver propicio as exigéncias inovadoras constantes do ambiente externo sera uma
forte capacidade competitiva para sobreviver e permanecer em um mercado
internacional. Pefa-Vinces et al. (2012), pesquisaram 100 empresas latino-

americanas para entender o cenario de competitividade e permanéncia das
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operacoes internacionais considerando o uso da TIC e concluiram que a habilidade
dos recursos humanos em manusear as ferramentas tecnoldgicas é que dao a estas
empresas capacidade competitiva para se manter no exterior. Portanto, os autores
nao consideram apenas a TIC, mas confirmam o estudo de Stal (2010) sobre a
capacitacdo inovativa dos recursos humanos para um resultado efetivo.

Diversos autores, no entanto, conectam a permanéncia das operacdes
internacionais com o0 desempenho superior no mercado internacional. O
desempenho superior € identificado nos principais estudos empiricos sob uma gama
de fatores influenciadores.

Knight e Cavusgil (1996) identificam a inovagdo como papel central para as
born globals no desenvolvimento de novos produtos Unicos, e este fator somado a
aquisicao de maturidade tecnoldgica, supera os produtos no mercado internacional e
impacta diretamente o desempenho internacional. Knight (1997) identifica que para
born globals mantenha um bom desempenho internacional é necessario considerar
pontos como compromisso com o0s mercados, competéncia no marketing
internacional, produtos e servicos garantidos em qualidade e sua diferenciagao,
perfil internacional pro-ativo e plena capacidade de responder internacionalmente.

A investigacdo de Jantunen et al., (2005) contribui com a identificacdo da
orientacao internacional empreendedora para um desempenho superior no mercado
externo. A perspectiva de Calantone et al. (2006) identifica o efeito positivo na
orientacdo para 0 mercado internacional sobre o desempenho no mercado
domeéstico da empresas americanas, coreanas e japonesas, por meio do
entendimento que em mercados internacionais a concorréncia e os clientes tém
comportamentos diferentes e que apenas as born globals que tém capacidade de
usar da inteligéncia de mercado para se adaptar a estes fatores alcancam um
desempenho superior.

O estudo conduzido por Knight e Kim (2009) com 354 novas empresas de
pegqueno porte americanas, argumenta que a orientacdo internacional, a
competéncia no marketing internacional, a inovacéo internacional e a orientacao
para o mercado internacional sao fatores que trazem para as born globals vantagens
competitivas no exterior e as fazem obter desempenho superior no mercado

internacional.

42



Entre os achados empiricos mais recentes estdo os estudos de Oura et al.
(2016), Hilmersson e Johanson (2016) e Oliveira et al. (2017). Oura et al. (2016)
investigaram o impacto da capacidade de inovacéo e da experiéncia internacional no
desempenho das exportacbes em PMEs brasileiras e como resultado identificaram
gue a experiéncia internacional tem um impacto maior no desempenho das
exportacdes do que a capacidade de inovacao.

Ao aplicar uma pesquisa com 203 PMEs Suecas, Hilmersson e Johanson
(2016) obtiveram o efeito positivo do desempenho com a ampliacdo de atuagdo em
um numero maior de mercados internacionais. Em contrapartida, encontra um efeito
negativo de desempenho e a rapidez do comprometimento de recursos estrangeiros
(HILMERSSON; JOHANSON (20186).

Oliveira et al. (2017) investigaram 53 EBTs pertencentes a clusters de
inovacdo e identificaram que a orientacdo ao mercado internacional € uma forte
contribuicdo para o desempenho. Por sua vez, a variavel relacionada as habilidades
de marketing internacional indicou n&o possuir relacdo de influéncia com o
desempenho. Assim, infere-se que, com base nos resultados alcancados, as
habilidades da empresa em criar valor para 0s clientes internacionais nao
influenciam o desempenho internacional.

No cenario que envolve a permanéncia, a criatividade e as EBTS, retoma-se 0
fator da inovacéo. Teece (2009) argumenta que a inovacdo é o novo meio de se
lucrar com negoécios, ser forte competitivamente e sustentar o desempenho
organizacional superior em longo prazo. Logo, associa-se que para as EBTS
criativas o potencial da criatividade para seu desempenho superior e permanéncia
no mercado internacional. Indicios disso estdo em sua forca econbmica e
competitiva ho mundo dos negocios, de novas tecnologias, industrias e riquezas
serdo obtidas por meio da criatividade (FLORIDA, 2002).

Pela intangibilidade da criatividade, € com referéncia no recente estudo de
Mohr e Batsakis (2017) que se encontra o efeito positivo dos ativos intangiveis para
a vantagem competitiva e no impacto no desempenho das empresas. Além da
pesquisa empirica de Vasconcellos (2016), com 78 empresas brasileiras criativas
pertencentes ao grupo audiovisual, que indicaram a criatividade organizacional
aperfeicoa a capacidade empreendedora e inovadora quando mediadoras para o

desenvolvimento internacional.
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Desta forma, no campo das EBTs a compreenséo do fator criatividade se abre
como uma lacuna para investigacédo e assim trazer contribuicdes sobre a influéncia
exercida na velocidade da internacionalizacdo e a permanéncia das operagdes no

exterior.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos que orientaram a construcdo do resultado
desta investigacdo estdo expostos nesta secdo. Inicialmente é feita uma breve
abordagem tedrica a investigacao qualitativa, incidindo particularmente no estudo de
caso qualitativo. Em seguida, estdo a descricdo das etapas da investigagdo, 0s
critérios para a selecdo das empresas, as estratégias de coleta, o tratamento dos

dados e o desenho da pesquisa.

3.1 Tipos de Pesquisa

Para alcancar os objetivos tracados nesta investigacéo, foi desenvolvida uma
pesquisa exploratéria e descritiva, utilizando-se de estratégias qualitativas.

A investigacdo é de carater exploratorio, esse tipo de pesquisa envolve
geralmente o levantamento bibliogréafico, aplicacdo de entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema investigado e analise de exemplos
gue permitam a sua compreensdo (FREITAS; PRODANOV, 2013). Todos os
métodos citados sdo utilizados como ferramentas essenciais a realizacdo deste
trabalho para compreender o campo das EBTs no comportamento entre as que
possuem produtos do setor criativo ou tradicional. Além disso, buscou-se a
compreensao da velocidade e da permanéncia das operacdes internacionais destas
empresas. A pesquisa também se apresenta de forma descritiva, considerando um
olhar longitudinal que os casos séo apresentados.

Também se trata de uma investigacdo com levantamento histérico de
empresas, e desta forma, optou-se pelo uso de estudos multicasos, que de acordo
com Eisenhardt e Graebner (2007) torna o resultado da investigacdo mais
sustentavel, aperfeicoado e generalista e ainda permite fazer comparacdes entre
eles, possibilitando a relagcdo entre os casos, a ampliacdo das perguntas
investigadas e o aumento da qualidade da teoria desenvolvida.

Yin (1991) indica que a estratégia de pesquisa utilizando o método de estudo
de caso é apropriada quando questbes do tipo como ou porgue Sa0 necessarias
para a compreensao de um conjunto contemporaneo de acontecimentos sobre o0s
guais o pesquisador tem pouco controle. Para o autor, a participacdo de mais de

uma organizagao pode trazer informac¢des complementares sobre um assunto.
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3.2 Etapas da Pesquisa e Coleta de Dados

Esta investigacdo contemplou o caso de quatro EBTSs internacionalizadas, que
serdo identificadas ao longo do capitulo e descritas no préximo item. Os dados da
pesquisa de campo foram coletados mediante entrevista semiestruturada. A
entrevista partiu de questionamentos apoiados na revisdo literaria, e, em seguida,
foram se ampliando em questbes que buscassem compreender os fendmenos
investigados.

Para a aplicacdo da investigacdo foi dividida e estruturada trés etapas. Na
primeira etapa foi realizado o levantamento em fontes secundarias, do tipo
bibliografica e documental, como o0s websites das empresas, documentos
institucionais e estudos de casos ja publicados. Na segunda etapa foram utilizadas
fontes primarias, por meio da elaboracdo de um roteiro semi-estruturado de
entrevista (Apéndice A), com perguntas desenvolvidas a partir dos preceitos
apresentados no referencial tedrico, refletido na questdo apresentada no problema
de pesquisa. Por fim, na terceira etapa encontra-se o0 processo de coleta e
tratamento dos dados, por meio da interpretacdo dos mesmos, apresentado o
resultado desta investigacao no proximo capitulo.

Como ja mencionado, iniciou-se a coleta de dados secundarios com
informacdes disponiveis e de livre acesso nos websites das proprias empresas e
também as informacfes adicionais de entrevistas publicadas em midia impressa ou
na internet, além da participacdo no evento MeetpUp Internacionalizacdo de
Empresas SaaS, 2018. Foram também usados documentos das empresas, como
playbooks e e-books institucionais.

Estas informacdes e o referencial tedrico permitiram a elaboracéo do roteiro
do questionario para entrevistas, validado por 2 professores universitarios, que
compreenderam que as questbes atendiam o0s objetivos propostos. Os dados
primarios foram coletados através de entrevistas, realizadas entres 0os meses de

agosto e outubro do ano de 2017, como pode ser observado no quadro 5:
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Quadro 5 - Descricao dos Entrevistados

Data e Duracéo da

SEIEEES ENHETEEE Cargo e Tempo de Empresa Entrevista
E1 Diretora de Expanséao Internacional 01h 43min
Empresa A (08 meses)
E2 Coordenadora de~ 01h 02min
Internacionalizacdo (4 anos)
Empresa B E3 CEO (22 anos) 01h 02min
E4 Gerente Comercial Internacional (5 _
ES5 Gerente Comercial Internacional (3
anos)
Empresa D EG6 CEO (16 anos) 58 min.

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

O roteiro da entrevista foi fundamentado com base nos achados teoricos de
modo a investigar a velocidade da internacionalizacdo e a permanéncia das
operacgOes internacionais de duas EBTs Criativas (empresa A e B) e duas EBTs
Tradicionais (empresa C e D). Este formato foi utilizado para permitir a
entrevistadora abordar os temas que sdo objetivo da investigacdo e para que 0s
entrevistados apresentassem suas opinides e pontos de vista.

As multiplas fontes de evidéncias informadas foram refinadas por um
processo de triangulacdo de dados, com o objetivo de dar consisténcia entre as
informacfes coletadas, com o objetivo de alcancar maior confiabilidade dos
resultados (YIN, 2005; CRESWELL, 2010).

3.3 Dados do Mercado Tecnoldgico e Selecdo das Empresas

Para a compreensao da selecdo das empresas € importante compreender a
relevancia do setor tecnoldgico no Brasil e a influéncia exercida neste campo pelo
Estado de Santa Catarina. O relatério de 2015 da Associacdo Brasileira das
Empresas de Softwares (ABES) apresenta dados consistentes sobre o mercado
brasileiro de tecnologia da informacdo (hardware, software e servicos): o setor
movimentou no ano de 2015 cerca de US$ 60 bilhdes, o que equivale a 3,3% do PIB
do Brasil, isto faz com que o pais seja o 7° maior mercado de tecnologia da
informacdo no mundo. Considerando apenas softwares e servigos, foram
movimentados US$ 27,5 bilhdes, representando 2,4% do mercado mundial e

garantindo ao Brasil a 8° posicao mundial.
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Com destaque a Santa Catarina no estudo que recebeu o titulo “ACATE Tech
Report 2015”, executado pela Associagado Catarinense de Empresas de Tecnologia
(ACATE), apresenta de forma bem ampla e completa o mercado de inovagéo e
tecnologia do estado e traz informacdes e estudos que justificam e embasam o
processo de internacionalizacdo de empresas de todo o Estado, dando énfase a
representatividade de 5% das TICs na economia catarinense e do movimento do
faturamento de R$11,4 bilhdes anuais. O relatério também referencia a importancia
da ACATE para estas empresas: a associa¢cao apoia, a mais de 30 anos negocios e
projetos m Santa Catarina e conta com 900 empresas associadas e 10 polos
regionais espalhados estrategicamente no estado.

A ilha de Floriandpolis, de acordo com a ACATE (2016), deixou de ser vista
apenas como uma capital turistica e tem se estabelecido como referéncia na
tecnologia. Os estudos nacionais e internacionais apresentados no ACATE Tech
Report 2015, comprovam o desenvolvimento e a consolidagdo do setor na capital
Floriandpolis, e destaca a cidade como a cidade mais inovadora do Brasil (Ministério
da Ciéncia, Tecnologia, Inovacdes e Comunica¢cdes - MCTI), a melhor cidade para
empreender no Brasil (Endeavor), a quinta melhor cidade para investir na América
Latina (Urban System) e ainda recebeu o titulo de “llha do Silicio” (EXAME, 2017),
como referéncia ao Vale do Silicio — regido considerada uma das mais ricas dos
Estados Unidos, e que abrange as sedes das maiores empresas de tecnologia
mundiais como Google, Facebook e Apple.

Na regido da Grande Florianépolis existem mais de 900 empresas de
tecnologia, 15 centros universitarios e 10 centros de pesquisa e desenvolvimento. As
guase 1.000 empresas de tecnologia faturam cerca de R$ 4,3 bilhées de reais por
ano, e colocam Florianopolis na 32 posicdo como polo com o maior faturamento
médio do pais (R$ 5,2 milhdes), na 42 posicdo como polo com mais densidade de
empresas no Brasil (sdo 138 empresas a cada 100 mil habitantes) e também na 3°
posicdo como a cidade com o maior numero de empreendedores (258
empreendedores a cada por 100 mil habitantes) (ACATE, 2015)

De acordo com a ACATE (2015), em relacdo a geracdo de empregos, cerca
de 18.000 pessoas trabalham no setor na regido, este dado também da destaque a
Florian6polis como o po6lo com maior densidade de colaboradores do setor de

tecnologia do pais. Assim, com toda a importancia do setor de tecnologia de
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Floriandpolis no cenério brasileiro e a contribuicdo do Estado no posicionamento do
pais nos rankings e referéncias internacionais, justifica-se a escolha desta cidade
para a selecdo das EBTs abordadas nesta investigagao.

Além do critério de estar sediadas em Floriandpolis, a escolha das empresas
estudadas foi definida também por: (a) ter o mesmo perfil de atuacdo de mercado,
(b) produzirem software, (c) estarem atuando no mercado internacional.

Ap6s a escolha das empresas que cumprem todos os critérios para este
estudo, as empresas foram separadas em dois grupos: um com as EBTSs criativas,
consideradas aquelas com atividade criativa, por isto entende-se como empresas
produtoras de softwares de games, marketing e educacdo. E outro grupo com as
EBTs tradicionais que produzem softwares dos demais segmentos, como gestdo —
administrativa, recursos humanos, publica, juridica, contabil, entre outros. (NIGRI,
2009).

As caracteristicas comuns nas empresas selecionadas garantem uma melhor
avaliacdo da investigacdo e desta forma é capaz de trazer melhores contribuicbes
préaticas e tedricas aos objetivos desta investigacdo. Cumprindo todos o0s critérios

para a aplicacdo desta investigacdo, as empresas selecionadas sdo apresentadas

no quadro 6:
Quadro 6 - Empresas Estudadas
Empresas Tipo de Software Grupo Tecnolégico Internacionalizada
Empresa A Marketing Digital Criativa Sim
Empresa B Educacional Criativa Sim
Empresa C Téxtil Tradicional Sim
Empresa D Juridico Tradicional Sim

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

3.4 Tratamento e Analise de Dados

Os dados coletados para esta pesquisa foram arquivados em pasta especifica
da ferramenta de arquivamento e partilha de arquivos eletrénicos Google Drive
(Google Inc, EUA). Textos, videos, audios, arquivos eletronicos de todo tipo,
incluindo todas as informagfes primarias transcritas e informacdes secundarias

coletadas junto as empresas e outras fontes de informacdes.
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Como meétodo para andlise dos dados coletados, utilizou-se a andlise de
conteudo. Este método adota uma estruturacdo organizada, dividida em trés etapas
nesta investigacdo: pré-andlise, exploracdo dos dados coletados e o tratamento dos
resultados que ira resultar no entendimento e interpretagcbes do pesquisador
(CRESWELL, 2010)

Como apoio a descricdo analitica do material coletado, alinhados aos
objetivos especificos e a base tedrica, o quadro 7 apresenta as variaveis analisadas,

a definicao constitutiva e a definicdo operacional.

Quadro 7 - Definigdes Constituitivas e Operacionais

Variaveis de Autores Definicéo Defini¢do
Analise Constituitiva Operacional
Dib (2008); Musten et al., (2011);
Casillas; Moreno-Menéndez Tempo entre a data NGmero de anos da
Velocidade (2014); Felzensztein (2015); Schu | de fundacéo e a

et al., (2016); Hilmersson;
Johanson (2016); Hilmersson et
al. (2017)

primeira atividade
internacional

fundacéo até a
internacionalizacéo.

Permanéncia

Preece et al., (1999); Autio
(2005); McDougall (2005);
Prashantham; Young (2011);
Casillas; Moreno-Menendez
(2014); Hilmersson (2014);
Hilmersson; Johanson (2016);
Love et al. (2016); Mohr; Batsakis
(2016)

Tempo da
internacionalizacéo
apos a primeira
atividade
internacional

- NUmero de anos
apos a
internacionalizacéo;
- Porcentagem de
faturamento das
atividades
internacionais;

- Escopo

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Para a compreensdo do caminho percorrido para chegar ao resultado

esperado, apresenta-se a sintese das decisbes metodolégicas adotadas pela

investigadora para o resultado deste estudo, no quadro 8:

Quadro 8 - Sintese Metodoldgica da Pesquisa

(continua)

Categoria

Descrigcéao

Método de Pesquisa

Quialitativo

Natureza da Pesquisa

Descritiva e Exploratéria

Finalidade

Pesquisa aplicada

Estratégia de investigagdo

Estudos de Caso Mdltiplos




Quadro 9 - Sintese Metodolégica da Pesquisa
(concluséo)

Unidade de Analise EBTs
Técnicas de coleta Entrevistas semi-estruturadas
Primarios (4 entrevistas) e secundarios (levantamento
Dados documental e websites)
Anélise de Dados Andlise de contetdo das entrevistas e das fontes secundéarias
Triangulag&o Entrevistas, dados secundarios e documentos institucionais.

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

3.5 Limitagbes Metodologicas

Especificamente na escolha de estudos de casos, existe a limitacdo da
generalizacdo dos resultados obtidos, ainda que os casos escolhidos tenham
similaridades e caracteristicas que cumprem o0 objetivo da investigacdo. De acordo
com Yin (2001), os estudos de casos buscam uma compreensdo mais profunda
sobre determinado fendbmeno, e pode apresentar resultados que podem dar base

para futuras investigacdes quantitativas e entdo possiveis generalizacoes.

3.6 Desenho de Pesquisa

A segquir, na figura 5, € apresentado o desenho da pesquisa, para demonstrar

de forma intuitiva a sequéncia que liga os dados tedricos e empiricos envolvidos na

investigacao.
Figura 5 - Desenho da pesquisa
Fundacio Prime{ira
da EBT Atividade

Internacionzal

Elementos Elementos
Influenciadores Influenciadores

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).
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Como observado na figura 5, busca-se nestas conexdes encontrar as
respostas para as lacunas discorridas na problematizacdo e nas justificativas
expostas inicialmente na introdugdo. Desta forma, com os resultados encontrados e
as conclusdes discutidas, espera-se demonstrar que o0 desenvolvimento desta
investigacdo converge para o alcance dos objetivos especificos e responde ao

objetivo geral proposto.
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4 ANALISE DOS DADOS

Esta secdo € construida apoiando-se nos objetivos especificos desta
investigagao para analisar as informagdes coletadas nas entrevistas. Primeiramente,
sdo descritos os casos de forma individual abordando seu historico, as influéncias na
velocidade da internacionalizagdo e os fatores que contribuem para a permanéncia
das operacdes internacionais. Posteriormente, é feita a andlise conjunta dos casos,

observando-se as EBTSs criativas e tradicionais e as conexoes tedricas do estudo.

4.1 Apresentagéo do Caso A

A Empresa A € uma EBT criativa, produtora de um software para servigos de
marketing digital que integra os canais de comunicacdo de seus clientes e
acompanha a interacao de cada usuario online com estes canais.

A historia da Empresa A comeca em 2005 em Floriandpolis, logo apés o CEO
concluir o curso de Engenharia de Controle e Automacao na Universidade Federal
de Santa Catarina. Na época, o CEO criou uma desenvolvedora de aplicativos para
celular e ao trabalhar este mercado incipiente, encontrou dificuldades: o marketing
tradicional propunha apenas grandes campanhas e custos altos, enquanto o
marketing artesanal apresentava dificuldades para compreender e atuar sobre o
fluxo das mdultiplas redes sociais e outros canais de comunicacdo, como site e email.

O CEO entdo pesquisou técnicas para se promover e, neste momento,
encontrou uma metodologia para atracéo de visitantes no site por meio da producéo
de conteudo para usuarios com interesse genuino, em vez de usar a “intrusdo” do
marketing tradicional. Ele percebeu que vender pela internet era um mercado mais
promissor do que o desenvolvimento de aplicativos. O CEO entdo fechou a empresa
de aplicativos e abriu a Empresa A em 2012 com mais 04 sd4cios.

Desde sua fundacdo a Empresa A passou por diversas mudancas em sua
estrutura para comportar a rapida ascensao: de 05 para 620 funcionarios em 2017,
de uma sala alugada para um prédio de 08 andares e de um faturamento mensal de
R$20.000 para a casa de alguns milhdes.

As primeiras discussbes sobre internacionalizacgo na Empresa A

aconteceram internamente no segundo ano apos a fundag¢édo, como relata a E2:
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A gente conversou em expansdo em 2014 inicialmente, isso foi muito do
CEO [...] a experiéncia internacional dele na AISEC - Associagdo
Internacional de Estudantes de Economia e Ciéncias Comerciais - , sempre
fizeram com que o CEO tivesse uma viséo internacional para a Empresa A
assim que ela comegou a ficar mais estruturada (E2).

As experiéncias profissionais e pessoais prévias do CEO e de pessoas
estratégicas na empresa aceleraram o interesse para 0s mercados internacionais e
também apoiaram a escolha da entrada nos primeiros paises. O primeiro relato das
experiéncias internacionais prévias esta na histéria do proprio CEO da Empresa, que
de 2001 a 2003 foi presidente da AISEC e participou de missGes em diversos paises
e recebeu estudantes de outros paises em Floriandpolis, possibilitando criar um
amplo networking internacional, além de acumular diversas formagbes e
participacdes em eventos internacionais.

A E1 também compartilhou da sua experiéncia profissional de intercambio no
Chile na época da faculdade e o interesse de construir uma carreira internacional
junto com a Empresa A. “[...] o diretor me puxou (...) ele sabia que eu falava
espanhol e que tinha viajado pela América Latina, e do conhecimento de idioma e
cultural, e interesse em trabalhar com o internacional.” (E1).

Em 2015 a empresa A recebeu os primeiros investimentos dos fundos
internacionais, e partir dai as reunides com o0s investidores também traziam
indicativos de que a internacionalizacdo seria 0 proximo passo estratégico para a
Empresa A: “[...] ele (o CEO) conversou muito com nosso board de investidores e
numa dessas rodadas ele voltou e disse que seria 0 México nossa prioridade” (E1).

Como descrito em documento interno, na transicdo de 2015 para 2016,
mesmo sem ainda um produto pronto para atender a demanda do mercado
internacional, interessados ao redor do mundo comecaram a adquirir a ferramenta e
usa-la, ainda que em portugués. No entanto, estes clientes aos poucos comecgaram
a gerar demanda de suporte e entendimento das funcionalidades do software: “Muita
gente no mercado externo queria a ferramenta e a gente vendia. Mas a gente nédo
tinha ninguém preparado dentro de casa para atender. Até 2016 o software sé tinha
em portugués.” (MEETUP INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS SAAS, 2018)
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A unido do interesse dos envolvidos internos e dos investidores somados a
demanda que o mercado internacional ja gerava, fez com que a Empresa A
estruturasse a internacionalizagdo como um objetivo estratégico.

O primeiro passo para a internacionalizacdo foi uma pesquisa de mercado. A
pesquisa trouxe indicativos de um grande mercado potencial a ser explorado nos
mercados emergentes. Essa pesquisa foi estruturada por estudantes intercambistas
da Universidade de Burckley, Califérnia, e foi documentado internamente para dar
apoio inicial, apresentando os paises prioritarios para a entrada da Empresa A. “[...]
nosso plano inicial foi feito com um pessoal de Burckley da Califérnia, que vieram
aqui em Florianépolis fazer este estudo. Muito com o input do CEO e com o
resultado de uma consultoria internacional que contratamos” (E1).

Em 2017 a Empresa A comecgou focada no mercado da Ameérica Latina,
especialmente México e Colébmbia, gerando as primeiras demandas por meio de
marketing internacional. “A gente ndo fez prospecg¢éo la no mercado. Comegamos a
gerar esse interesse la fora com marketing para comecar a vender” (E1).

Para entender como gerar a demanda correta por marketing, a E1 menciona
gue inicialmente conversaram muito com os clientes e com o0s parceiros da América

Latina para entender melhor a realidade deste mercado:

Comecei a buscar esses clientes e parceiros e investigar melhor o mercado.
Eu também procurei muito no Linkedin pessoas influentes no nosso meio
digital que pudessem contribuir comigo um pouco da realidade deles.
(MEETUP INTERNACIONALIZAGAO DE EMPRESAS SAAS, 2018). E1?

Ao entender melhor a realidade, e o atual momento dos potenciais clientes
naguele pais, é que as campanhas de marketing internacional comecaram a rodar.
“‘N6s focamos em ter a melhor comunicacdo com 0s primeiros paises. Queriamos
gue eles pensassem que, ao ler algo nosso, pensassem que éramos daquele pais.
Eles ndao podem pensar que a gente ¢é do Brasil” (MEETUP
INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS SAAS, 2018).

Parte desse material foi documentado dentro de um glossario interno de
termos de todos os paises da América Latina que eram foco da Empresa A. Este
material colaborou também na geracdo dos conteudos das campanhas massivas
nos canais que o publico da Empresa A est4, como: Facebook, Linkedin, Twitter e

Instagram. No campo da web, a E1 conta também algumas dificuldades com
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problemas técnicos: “Quando a gente tem uma empresa que ndo nasce pensando
global, acaba aprendendo coisas pelo caminho. Tivemos problema sérios com
dominio do site. Isto nos fez repensar a marca para ser global” (E1).

Na medida em que as primeiras vendas em volume aconteceram em 2017
como fruto do esforco de marketing, a Empresa A optou por trazer 02 trainees
nativos de cada pais foco das primeiras operacdes, pois apostaram que ter nativos
gue conheciam a realidade e a linguagem destes paises seria mais eficiente na
estruturagdo do marketing, vendas e suporte aqui no Brasil. “Tivemos que aprender
até o calendéario. Pois faziamos tudo pensando nos feriados no Brasil, e isto
atrapalhou até algumas campanhas de emailmarketing que mandamos para a
Colombia” (E1).

Como resultado destas primeiras iniciativas de marketing e vendas na
América Latina, dois paises geraram demanda significativa de compra de
assinaturas, criando a necessidade de a empresa ter um escritorio local, abertos em
fevereiro e agosto de 2017, no México e Coldombia, respectivamente. Em novembro,
0 mesmo aconteceu com Argentina, e o terceiro escritorio foi inaugurado em Buenos
Aires.

Os escritérios nestes paises sdo de apoio comercial e para o
desenvolvimento de parcerias. Cada pais possui duas pessoas trabalhando - uma
brasileira e uma nativa — embora toda a geracdo de demanda processuais de
vendas, atendimento e suporte, continuem sendo feitos totalmente on-line na sede
do Brasil. Para ficar mais claro a visualizacéo, é apresentado na figura 6, a linha do

tempo com os principais acontecimentos da Empresa A.

Figura 6 - Linha do tempo da Empresa A
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Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).
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Como relata a E2, o primeiro semestre de 2017 foi bem doloroso para a
empresa, porém de muito aprendizado. A dinAmica que envolve o mercado das
startups é tdo rapida quanto a inovacdo necessaria em produtos, processos e
rotinas. Com 0s novos contratos chegando, perceberam a falta de muita estrutura,
principalmente de processos e pessoas, para atender o mercado internacional.
Relata: “[...] gestao de pessoas que eram de fora também foi dificil. Porque tinhamos
gestores que ndo falavam espanhol para ter um acompanhamento mais proximos
com os trainnes” (E1).

Para a E1 foi um periodo curto e desafiador de contratar pessoas de fora,
treinar, reter e fazer que enquanto o processo era redesenhado em todas as areas,
conseguissem atender a entrada dos novos clientes internacionais com o minimo de
conflitos e desencontro de informagdes. Como a E1 discursou em evento: “Startup
tem disso, a gente tem que aprender fazendo.”

Como o relatado nas entrevistas, as demandas da internacionalizacdo se
tornavam maiores e geravam ndo s6 as demandas operacionais internas, mas
também estratégicas. Assim, em agosto de 2017 a Empresa A contratou uma vice-
presidente, que trouxe a experiéncia de ter internacionalizado, atuando em uma
instituicdo de apoio ao empreendedorismo, mais de 20 empresas. Essa aquisicao de
consistente conhecimento do processo internacional foi essencial para estruturar e
escalar os préximos passos da internacionalizacdo da empresa.

Assim como esta aquisicdo foi estratégica para a Empresa A, a
internacionalizacdo se tornou também uma vantagem competitiva para atrair e reter
pessoas. “[...] Muitas pessoas que chegaram na empresa vinham com o discurso de
ter uma carreira internacional, e assim, com a expansao a gente pensa também que
ira conseguir reter mais nossos talentos” (E1).

Em sua atuacdo, a vice-presidente trouxe novas diretrizes, foram
estabelecidas estratégias que influenciaram no modo de entrada e no processo de
internacionalizacdo da empresa na internacionalizacdo. A primeira diretriz era
valorizar o processo de conhecimento gradual do mercado para a entrada da

empresa em um novo pal's:

[...] fomos muito neste carater exploratério. Tanto que a gente ndo foi com
uma pegada muito fechada de metas, mas muito mais, como o CEO falava:
€ menos importante a gente fechar conta, e mais importante é o
aprendizado (E2).
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Esse primeiro passo foi importante ao sentirem as primeiras dificuldades e
identificar os ajustes no produto, na estrutura comercial e no processo financeiro

para atender as demandas locais.

[...] foi assim que a gente descobriu que o produto ndo estava bem
produzido, que a gente ndo tinha a menor infra para bilings, tanto que o
financeiro ficou bem surtado no Ultimo quarter nessa questdo de
pagamento. Entdo ajudar a definir nossa estrutura interna, entender melhor
0 mercado e sua maturidade, a questdo de pricing, foi mais importante que
novas contas (E2).

A segunda diretriz foi a rapida multiplicacao da entrada em paises que fossem
préximos culturalmente para mitigar o risco-pais “[...] se da uma crise no Brasil e a
gente so6 trabalha no mercado nacional a empresa corre risco de ser prejudicada,
optamos mitigar o risco. Se acontecer algo, ai a gente tem outros paises” (E2). Isso
se aplica a entrada no México, Colémbia e Argentina dentro do mesmo ano.

Outro fato na atuacdo internacional relatado pela E1 no evento, foi a
importancia de construir casos de sucesso com o0s clientes locais, pois 0s prospects
se sentem mais confiantes para comprar um produto novo se tiver uma empresa
local como referéncia utilizando o software. “[...] eles sempre perguntam: Mas quem
ja usa aqui? Quem esta tendo sucesso usando a ferramenta? Nés percebemos que
eles se sentem mais confiantes se alguém ja comprou antes” (E1).

Paralelo as duas diretrizes: uma do tempo para o aprendizado ser mais
importante do que o volume de vendas, e a segunda que é entrar em paises com
cultura parecidas rapidamente. A Empresa A, aposta num planejamento gradual
para penetrar os mercados e assim, diminuir o risco do investimento nas operacdes
internacionais. Na medida em que cada pais se prova em uma fase, a Empresa A

avanca para uma fase mais madura naquele mercado:

Trabalhamos por fases. Entdo no nivel um a gente vende as primeiras
contas com a demanda que geramos com marketing internacional e o
networking. Na fase dois a gente envia uma pessoa para |4 para acelerar o
processo de parcerias e desenvolvimento de mercado. Depois, na terceira
fase é ter um Country Manager. A fase quatro é de escala mesmo, é a fase
de a gente ter um escritorio e toda operacéo rodando in loco” (E1).

Citado no depoimento acima, para a abertura de novos mercados as

parcerias foram relatadas de forma recorrente na entrevista e no MeetpUp
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Internacionalizagcdo de Empresas SaaS, a E1 discursou: “[...] as parcerias foram
muito positivas e essenciais para nosso processo de internacionalizagdo. Elas
divulgam nosso produto e nos chamam para os eventos locais” (E2). A Empresa A
aposta que as parcerias sdo as principais forcas para a aquisicdo de clientes,
dominio e profundidade de mercado, e investem nelas como estratégia para que as
operacdes tenham sucesso e permanéncia nos paises que atuam.

Com base em todas as experiéncias anteriores em sua carreira, a E2 relata
gue um dos grandes ganhos em investir fortemente no desenvolvimento das
parcerias esta no fato de adquirir informacBes mais rapido para atuar naquele
mercado. Em relacdo as parcerias ainda cita: “Pelo conhecimento que tivemos
acesso antes, nao tivemos, por exemplo, nenhuma barreira cultural nestes paises”
(E2). Destaca também que as parcerias sao fortes apoiadoras para 0s eventos
préprios que pretendem promover nos paises para educar o mercado local.

Sobre o fato de pertencerem a um grupo de EBTs em que a criatividade impacta
diretamente o produto e a colaboracdo para a permanéncia nos mercados

internacionais, a E1 compartilha que:

Acreditamos que sim, o fato de sermos uma empresa criativa nos ajuda,
mas ainda ndo conseguimos medir isso. A gente tA comecando a trabalhar
com os primeiros clientes, para ver como eles entendem nosso onboarding
(implementacé@o do produto) e nossos RTS (revisdo trimestral de sucesso)
(E1).

No periodo em que foi realizada a entrevista, a operagcdo internacional
representava 1,90% do faturamento total da empresa, com a soma da exportacao de
vendas e dos escritorios internacionais. Este resultado sofreu crescimento gradual
junto com o principal objetivo que tinham no primeiro ano: aprender com o0s
mercados, mais do que vender.

Para aumentar a capilaridade dos canais internacionais, a E1 compartilhou
gue além dos planos de expansdo em 2018 com a abertura de escritérios locais em
Portugal e Espanha, ac6es de marketing e estrutura interna de atendimento estao
sendo revistas. “No marketing, nés estamos trabalhando com o conteudo que ja
fizemos para o Brasil em 70% das campanhas, e produzindo 30% de conteldo novo
para as necessidades especificas de cada mercado” (MEETUP
INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS SAAS, 2018).
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De acordo com o discurso da E1, a acdo de geracdo de conteudo € muito
importante para ajudar a geracdo de novas demandas, pois para conseguir vender
nestes paises primeiro precisa educa-los e amaraduce-los. Como vendem
assinaturas, uma das principais métricas € o cancelamento, e a diminui¢cdo desse
risco sé é possivel com 03 fatores de apoio: suporte interno, contetdo e eventos de
educacéo e constru¢cdo massiva de cases ao redor do mundo.

Em estrutura interna, recentemente células de vendas, financeiro, suporte e
implementacdo foram criadas na sede em Florianopolis, de onde atendem online a
operacao de todos os paises. As equipes sdo compostas por nativos de cada pais e
pessoas com experiéncia internacional prévia, que cumprem o horario de acordo
com o pais do seu atendimento. Agbes de melhorias constantes no atendimento e

no produto sédo focadas para que a empresa ofereca um servico world class.

4.2 Apresentacédo do Caso B

Fundada no ano de 1996 em Florianépolis e com escritérios em Brasilia, Sao
Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte, a Empresa B atualmente conta com cerca de
250 colaboradores para atender e desenvolver a operagcao nacional e internacional.
Em depoimento, o E3 compartilha que o comeco da histéria da Empresa B de um

insight na época que desenvolvia pesquisas na Universidade:

Ha 20 anos eu fazia Mestrado de Planejamento na UFSC, e ali na UFSC na,
maior instituicdo e pioneira no Brasil na educacdo a distancia via video
conferéncia. Naquele momento, comecgava a internet no mundo junto com o
computador, e la dentro da Universidade, vendo isso e estudando estas
tecnologias, eu tive a visdo de que o futuro da educagdo seria pela
tecnologia, via internet. Ai nds investimos para comecar uma empresa em
educacdo a distancia. Embora ha 20 anos isto era inicial, acreditar que o
futuro da educacao era a distancia e na internet nos fez crescer (E3).

O E3 conta que ao longo do tempo da Empresa B criou diversas empresas
paralelas que atendiam o ecossistema envolto a educag¢do a distancia, com isso
ganhou forca e escala como EBT na area de educacédo. “[...] foi uma caracteristica
minha, desde a Universidade eu tinha um perfil empreendedor e tratei de montar
empresa e fazer negocios” (E3).

A empresa B é uma EBT criativa que oferece solu¢cdes de educacdo a

distancia, gamification e games, simuladores e sistemas interativos, redes sociais
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corporativas, comunicacao digital, inteligéncia competitiva e big data, e além disso, é
pioneira no mercado de MarTech (Marketing Tecnology) no pais. No entanto, seu
principal produto € o Studio One, ferramenta que centraliza toda a producéo digital
de seus servigos.

Como descrito em seu website, a matéria prima do seu produto é: “...] a
informacéo, que é produzida e processada de forma a gerar ideias novas aplicadas
as necessidades especificas de cada cliente, sempre com a preocupacdo € o
objetivo maior de entregar significados de valor para a sociedade.”

Com uma histéria marcada por sucesso e diversas premiacdes de
empreendedorismo recebidos pelo E3 e também CEO da empresa, os mercados
internacionais ja faziam parte da sua visdo estratégica para a empresa, tanto pela
sua atuacdo como consultor para uma empresa alema no Brasil, como pela visao
global propiciada por diversas viagens profissionais antes mesmo de abrir a

Empresa B.

Pela Fundacdo Friedrich Naumann eu viajei para a Alemanha inlUmeras
vezes e muito eventos na Europa e América Latina por eles. E por outro
lado eu participei de uma organizacdo americana, Partners Software
America, onde eu viajei muitas vezes para os Estados Unidos. Entéo foi ai
que eu fiz muitos contatos profissionais e pessoais. Eu conhe¢o mais 40 de
paises s6 fazendo negdcios, ndo do ponto de vista turistico (E3).

O E3 foi consultor da Fundacéo Friedrich Naumann até 1996 e logo depois
abriu a Empresa B. No entanto, 04 anos depois a Fundacao Friedrich Naumann para
gual trabalhou contratou a Empresa B para um projeto no Brasil e que se estendeu
para a Alemanha e, foi a porta de entrada para as atividades internacionais.

O entrevistado relata que a internacionalizacdo foi a soma de necessidade, da
tecnologia do produto e do atendimento das necessidades dos seus clientes com
atuacdo no mercado externo. “Muito por conta de oportunidade e porque nossa
tecnologia funciona via internet. Nao temos fronteira, a Unica fronteira que temos é
lingua. Logico, atendendo uma necessidade de um cliente, por ai que fomos indo”
(E3).

Outro relato de destaque realizado pelo E3 é sobre as suas experiéncias
internacionais e como estas experiéncias propiciaram construir - muitos

relacionamentos ao redor do mundo, influenciando a entrada em outros mercados.
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“A rede foi muito importante principalmente para a gente atingir novos mercados.
Facilita muito a entrada e a internacionalizagdo do nosso grupo” (E3).

O E3 também relatou que as redes foram importantes pos-
internacionalizacdo, ajudaram a acelerar os processos de cada pais e quebrar
barreiras culturais e comerciais mais facilmente no inicio da operagdo. Ele
compartilha que as networks “...] faz vocé comer etapas de conhecimento do
mercado daqueles paises, e faz com que os clientes te recebam com mais confianca
nos produtos de servigos que vocé tem. Acelera o processo e corta etapas” (E3).

No entanto, o segundo movimento de entrada em mercados internacionais
ocorreu 14 anos ap6s o primeiro mercado (figura 7). Por este fato, percebe-se que
na Empresa C houve um processo de internacionalizacdo com grande diferenca
longitudinal, e que quando ocorreu, teve um grande escopo.

O entrevistado conta que a entrada na América Latina, Caribe e Africa no ano
de 2014, aconteceu por meio de um contrato com o Banco Mundial. De acordo com
o E3, a Empresa B desenvolveu um projeto para o Banco Mundial aqui no Brasil.
Este projeto foi eleito o melhor programa de educacéo a distancia do Banco Mundial
no mundo, e ai foram contratados para replicar o projeto nos paises da América
Latina, Caribe e Africa. O E3 descreve que ‘[...] esta relacdo com estes 6rgéos

internacionais, fez com eu olhasse uma tecnologia que ela poderia ir pro mundo”.

Figura 7 - Linha do tempo da Empresa B
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Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Novamente, o E3 traz a importancia das networks para abertura de mercados
e por isto continua sendo sua estratégia de expansao e consolidagcdo no mercado.
“[...] n6s buscamos mais parceiras. Estamos fazendo uma alianga estratégica com

uma grande instituicdo lider na area de capacitacdo e certificagdo mundial, com ela
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vamos comegar a atuar nos cinco continentes.” Sob este contexto, o E3 compartilha
que, em 2018, a Empresa B ja teria atuacéo global. O contrato havia sido firmado em
2017 e as operacgdes iniciam no ano de 2018.

Com entradas em multiplos mercados, também néo foram poucos os desafios
para que a entrega das operacdes tivesse sucesso. O E3 narra que ao longo do
tempo e na aquisicdo de experiéncia nos mercados internacionais, a Empresa B
desenvolveu processos que ajudaram a contornar mais rapidamente possiveis

barreiras em projetos em diferentes paises.

O que teve de barreira nestes paises é que a tecnologia ela se adequa, mas
os elementos educacionais mudam de acordo com a cultura. Mas isto ndo
atrasa nossos projetos, isto tudo j4 é pesquisado bem antes. Geralmente
contratamos alguém do pais, e isso é rapido (E3).

Outro ponto importante foi direcionar conteludo especifico para cada pais de
atuacdo. O papel do marketing esteve focado em desenvolver o maximo de
contetdo que pudesse auxiliar o processo de aprendizado e trabalharam para que a
ferramenta fosse o maximo possivel intuitiva. A acdo de marketing na area da
educacdo, auxiliou ndo s6 o conhecimento dos clientes e facilitou o uso da
ferramenta, como também gerou de demanda de interessados por novos projetos
apos absorver os ganhos em usar os servicos da Empresa B.

Muitos materiais internos foram criados, e a publicacdo constante de cases
sdo espalhadas por email e estdo disponiveis no website da empresa. Segundo o
E3, a geracdo de cases apoia muito as novas vendas em todos os mercados, e
motiva a permanéncia dos clientes com o uso da ferramenta.

De acordo com os relatos do E3, os principais indicadores para que as
operacdes se mantenham por todos estes anos, sdo a escala ou tamanho que os
projetos podem ser replicaveis. Trechos da entrevista indicam a inovatividade
tecnolégica, e ao mesmo tempo a replicabilidade como um fator importante na

permanéncia no mercado exterior:

A nossa tecnologia, por ela ser multilingue, facilitou até por termos
tecnologia de ponta e sermos os préprios desenvolvedores. Nés somos uma
das poucas empresas nacionais que consegue fazer escala internacional, e
isto ajudou muito (E3).
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Embora tenha projetos de grande porte, o faturamento proveniente das
atividades internacionais, representam cerca de 3% do total. O E3 compartilha que
‘os trabalhos na América Latina tém maior relevancia no nosso faturamento hoje”.
Em outro trecho da entrevista o E3 narra que o faturamento ainda é baixo, pois 0s
esforcos estdo focados em explorar o mercado brasileiro. “[...] temos um mercado
muito potencial aqui, e nesses 20 anos trabalhamos muito focados no mercado
nacional e que tem uma barreira de entrada para nossos competidores aqui’.

Sobre o contexto criativo dos produtos da Empresa B, ha trechos
interessantes sobre a importancia que exercem para a permanéncia das operacoes
internacionais. “[...] esse diferencial criativo tecnolégico fez com que o mercado
internacional nos visse como uma empresa de vanguarda e competitiva
globalmente” (E3). Em outra parte da entrevista foi identificado outro interessante
relato:

[...] esse processo criativo e adaptativo da gente poder modular o projeto da
necessidade e o tamanho que o cliente quer, nos ajuda muito para abrir
mercados e também para ficarmos tempo com estes clientes nestes
mercados. O produto e o projeto podem ser adaptados ao longo do projeto,
isto para nés é muito bom e também para nosso cliente (E3).

Este relato realca o fator intrinseco as EBTs criativas para a permanéncia do
mercado, pois a dinamica possivel por meio da criatividade permite que o produto
tenha varios “ciclos” dentro de um mesmo mercado. Como planos para o futuro, a
Empresa B aposta na educacdo do mercado e lancara em 2018 uma universidade a
distancia voltada apenas ao setor tecnologico. A segunda aposta esta na parceria
estabelecida em 2017 com uma empresa de educacéo global para a entrada em

multiplos paises a partir de 2018.

4.3 Apresentacao do Caso C

Fundada em 1992 no Centro Empresarial para Laboracdo de Tecnologias
Avancada — CELTA, em Florianopolis, a Empresa C foi idealizada por cinco
estudantes do curso de Ciéncia da Computagcdo da Universidade Federal de Santa
Catarina. Depois de uma rapida passagem pelo setor moveleiro, em 1996,

comecaram a focar no segmento de confeccéo: “[...] por volta de 1996 percebeu-se a
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necessidade da industria de confecgbes. Havia poucos concorrentes, eram
estrangeiros, caros e com mau servico. Foi onde que mudou para confecgao” (E4).

A partir desta mudanca de segmento que a Empresa C passou a crescer.
Atualmente conta com 240 funcionarios, sendo 200 na sede em Florianépolis e os
demais na unidade industrial em Palhoca. Além de softwares, produz cerca de 20
equipamentos/més entre plotters, mesas de enfesto, maquinas de corte, entre
outros, para a industria de confeccao, inclusive com um fabrica na Itélia, na cidade
de Trento. Como o foco deste estudo é a area de softwares, ndo foi tratado nesta
entrevista sobre a &rea da industria da Empresa C.

A Empresa C possui cerca de 8.500 clientes e tem parceria com mais de 200
instituicbes de ensino da area téxti/moda para utilizacdo dos seus produtos e
expandiu seu potencial de mercado para atuar em mais de 75 paises.

O ponto inicial dessa historia de internacionalizagdo comegou em 2002. O E4
identifica que uma das barreiras que afetou o inicio da internacionalizac&o foi o tipo
de segmento que atuam: “[...] afinal, estamos produzindo software para a industria, e
a indastria é quadrada” (ES).

No entanto, 10 anos de aprendizado de mercado mostraram o caminho para
alcancar seus potenciais clientes. Foi ha América do Sul, mais especificamente na
Argentina, que de forma orgéanica e informal desenvolveram a primeira parceria ao

participarem de uma feira de confeccéo.

A oportunidade surgiu em uma feira. Pela proximidade de Floriandpolis, um
argentino disse ‘eu quero, tudo bem que é brasileiro, mas eu quero’. Ali que
comecou a despertar a ideia de que se podia vender para ele, podia vender
para outros (E5).

Logo na sequéncia, apos a mesma feira novos negocios se fecharam no
mesmo ano na Espanha e na Venezuela, como se observa na figura 8.

Desde o inicio, os contatos desenvolvidos nas feiras abriram caminhos para a
Empresa C em todo o mundo, como consta em documentos institucionais da
empresa e também narrado na entrevista: “Aconteceu pelas oportunidades que
tivemos nas feiras na América Latina. Percebemos a oportunidade nos mercados

internacionais quando iniciamos a primeira exportagao” (E4).
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Figura 8 - Linha do tempo da Empresa C
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Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Em 2001 a Empresa B entra no Peru, depois de participar na feira Bobbin
Show Peru. Em 2002 participa da feira JIAM — Japan International Apparel
Machinery Trade Show — em Osaka, no Japao. L& conhecem o diretor da empresa
IBERTEC, distribuidora de sistemas de automacdo industrial na Europa. Esta
parceria consistia em uma adaptacédo do software para atender as necessidades do
consumidor europeu. Com poucos ajustes a empresa conseguiu atender o cliente e
o software foi exportado para a Espanha, Itdlia e, ainda, algumas unidades no
Japéo.

Ao expor na feira Intermoda em 2003, na cidade de Guadalajara, fecham
parcerias e contratos no México. No ano de 2004, a Empresa C participa da
Colombiatex e no mesmo ano inicia as parcerias e as vendas para Colémbia,
Guatemala, Lituania e Uruguai. Em 2005, por meio de uma empresa de
representacdo em El Salvador abre os mercados de El Salvador, Nicaragua, Costa
Rica e Panama. No mesmo ano, uma empresa do Egito procurou pela companhia
brasileira a fim de firmar um acordo de parceria e trouxe novos negdécios.

O escopo de entrada em outros paises a partir de 2006 continuou em ritmo
acelerado, parte pela participacdo de novas feiras ao redor do mundo, e parte
também por expansdo das parcerias novas ou ja existentes, tornando a empresa
atuante em cerca de 75 paises.

De acordo com o relato do E5, todo esse movimento de internacionalizagéo
nao teve qualquer planejamento no inicio e também nao foi motivado por

experiéncias internacionais prévias. No entanto, a rapida internacionalizagdo apos
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as primeiras feiras, percebeu-se as oportunidades e adquiriram conhecimento para
tracionar a expanséo internacional da Empresa C. A oportunidade identificada foi o
reconhecimento dos competidores globais e um mercado que ainda podia ser
explorado: “[...] vimos uma oportunidade global, ja que s6 temos 2 concorrentes
fortes globalmente, mas que n&o tem softwares tdo otimizados como 0S nossos, foi
uma grande oportunidade para pensar em dominar alguns mercados” (E4).

O conhecimento adquirido nos paises deu subsidios para ganhar ainda mais
velocidade na entrada em novos mercados. O acesso ao primeiro mercado trouxe
contribuicdes para adaptar rapidamente o produto e entrar em paises com cultura
similares: “[...] pensamos nestes paises depois da Argentina (Espanha, Venezuela e
Peru) em funcdo de ter a mesma lingua. Como foram rapidos a evolucédo destes
contatos das feiras, pensamos: ndo vai dar erro ir para 18" (E5).

Embora ndo tivesse problemas com a lingua, as barreiras culturais no

vestuario foram enfrentadas em alguns paises, mas superadas rapidamente:

Na Europa, por exemplo, a cultura é de roupas sob medida. Mas nosso
produto é voltado para a industria que faz milhGes de roupas iguais. Se
muda algumas coisas para atender a esse mercado (E4).

Porém, atuar com operacao ativa em 75 paises € um grande desafio. Para o
E4 um dos fatores importantes para manter as operacdes internacionais € construir
uma equipe especializada, com dominio do comércio exterior, fortes habilidades em

logistica, exportacao e legislacao:

Hoje nés temos na nossa area internacional pessoas multidisciplinares. E
uma equipe multidisciplinar. (...) quando vocé vai para fora do pais precisa
saber um pouco de tudo. Se vocé estiver s6 focado em um Unico
conhecimento, vai sofrer em outras areas (E4).

Além das competéncias citadas anteriormente pelo E4, o entrevistado E5
argumenta que a experiéncia internacional prévia da equipe da Empresa C, permitiu
desenhar processos assertivos ao longo do tempo, como compreender que atender
melhor os mercados ja existentes, é mais importante atualmente do que velocidade
de entrada em mais paises: “Hoje temos a area de mercados estratégicos, focada
em poucos mercados, para desenvolver mercados nutridos. Chegamos a conclusao

de que o mundo € muito grande para abraca-lo de uma vez” (E5).
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Para garantir a permanéncia nos paises em que atua, a Empresa C focou,
nos ultimos 05 anos, em desenvolver os mercados de atuacdo e estruturar
processos para as demandas. Essas acOes podem dar mais eficiéncia para 0s
paises foco da empresa ao invés de aumentar o escopo de atuacdo. Na entrevista o
E5 afirma que:

[...] uma coisa é vender e outra é desenvolver o mercado, desenvolver uma
cultura |a para ser lider de vendas. Hoje estamos focados em mercados em
desenvolvimento. Temos uma pessoa que atende as oportunidades de
mercado que ndo sdo foco (E5).

O conhecimento das operagfes internacionais em mdltiplos paises fez com
gue ao longo tempo a forma de comercializacdo da Empresa C fosse repensada.
Atualmente, o processo de venda ainda ndo é feito on-line e € dependente dos
parceiros locais: “[...] hoje a venda é feita por canal de parceiros. Nossa funcao é ir
nos paises para apoiar a venda, fazer o sales enablement, apoiando-os, orientando-
os, controlando metas. Mas eles que tocam a operacgéo de vendas” (E5).

Embora percebam a necessidade de mudanca para dar mais velocidade na
aquisicao de novas vendas, incluir processos mais modernos de pagamento e venda
torna muito inovador no mercado que concorrem: “Temos dois concorrentes fortes
globalmente, que tém mais de 50 anos de fundacdo e sdo empresas muito grandes
e fortes, ttm um modelo quadradéo, sé vendem no modelo vitalicio” (E5).

No entanto, este “dominio” de mercado entre a Empresa C e seus dois
concorrentes, faz com que o mercado esteja limitado as condicbes que eles
propdem. Por isto, para o E5 uma mudanca radical no processo de comercializacédo

pode significar alto risco se 0s seus concorrentes ndo os acompanharem:

Esse ano estamos comecando vendas com receita recorrente, mudando o
produto para SaaS e provavelmente vamos para essa linha de ecommerce.
Mas ainda é um desafio porque é um produto complexo de se vender.
Conseguir vender esse software que entra em um ciclo de producao
manufatureira e que seja self-service, fazendo que o cliente mesmo clique 14
e compre, ainda é um desafio, até porque ndo € um software barato (E5).

O E4 narra a diferenca cultural entre os mercados Latino e Norte Americanos

em relacdo ao resto do mundo quando se discute os modelos de comercializagéo:

Aqui no Brasil estd mais facil a implementacdo do SaaS porque € uma
cultura mais acostumada com cultura servi¢os. L& fora ndo querem alugar.
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Especialmente na Asia, que dizem: “como vai ficar na nuvem? E se nao tiver
nuvem?”. Na Europa também, por incrivel que pareca, tem essa dificuldade
de aceitar SaaS. E o Gnico continente em que ninguém comprou Saas, s6
licenca vitalicia. Na América Latina alguns aceitam, outros ndo. Paises mais
pobres como Bolivia, Peru, Paraguai sdo paises mais dificeis. N&o
conseguem entender, querem saber onde estd o produto. Até pelo nivel
cultural das pessoas, é dificil fazer um dono de confeccdo entender que
comprar SaaS as vezes € melhor. Na América Central, ndo existe essa
dificuldade porque as empresas do nosso nicho sdo todas muito grandes,
de capital americano, coreano ou americano. Quando querem comprar algo,
mandam o or¢gamento para a central nos Estados Unidos (E4).

Uma das demais vantagens que é importante para entrar nos mercados, mas
também com reflexo na permanéncia do produto nos paises, é a comunica¢cédo do
produto com o usuario. A Empresa C garante que cada pais tenha acesso ao
produto de acordo com sua lingua: “Tem em todas as linguas. A tradugao foi feita
por terceiros, principalmente espanhol e inglés. A construcdo do produto é feita de
uma forma que o proprio canal do pais nos ajuda a traduzir” (E4). Para se aproximar
ainda mais, busca que cada pais tenha um primeiro caso de sucesso para abrir
outras vendas, e compartiiham em uma pagina de cases de sucesso em seu
website.

Todos estes esforcos na internacionalizacdo refletem no valor gerado.
Atualmente, as operacdes internacionais representam 25% do faturamento total da
empresa. Com a permanéncia nestes paises para a Empresa C quer dar eficiéncia
nas operacdes para aumento do faturamento, e apostam em segurar 0 escopo e
avaliar os canais existentes de forma qualitativa por meio da “[...] estrutura,
capilaridade, cobertura, formacado, carteira de clientes” (E5). Assim, com o
conhecimento mais profundo do canal por meio do que denominam de “channel
engagement index”, validam em que estagio cada pais esta para o seu produto, e
assim os atendem de acordo com as suas necessidades. Como finaliza o E5: “E
mais vantajoso para ambos”, pois investem 0s recursos certos em um pais, e o pais

nao tem uma solucao generalizada.

4.4 Apresentacao do Caso D

Nascida em 1993, a Empresa D foi criada com o objetivo de oferecer uma
ferramenta que atenda a demanda da area juridica. O produto da empresa D é um

dos primeiros softwares juridicos do pais e foi desenvolvido para apoiar o dia-a-dia
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das operacdes de grandes empresas, departamentos juridicos de corporagdes, mas
também adotado por advogados.
Antes mesmo de se pensar um produto, o E6 relata que a Empresa D

comecou como uma empresa de prestacao de servicos:

[...Jchegou um determinado ponto que pensamos que era bom ter um
produto para poder vender e escalar a empresa. Ai, a gente acabou fazendo
o primeiro software de apoio juridico e lancamos o teste (E6).

Depois do lancamento do primeiro produto a empresa ganhou escala e
cresceu. Além da sede em FlorianGpolis conta com escritérios em Séo Paulo e Rio
de Janeiro, e emprega cerca de 90 funcionarios. Além do primeiro produto que
impulsionou o0 negdécio, lancou um segundo software para area juridica em 2011,
sendo que este € comercializado apenas no Brasil e o primeiro no Brasil e na
Argentina.

Porém muita coisa aconteceu ao longo dos anos de dedicacdo ao setor
juridico, como relata o E6: “A tecnologia e a inovagéo, que sempre fizeram parte da
nossa esséncia, levou a empresa um ciclo constante de renovacado e evolucido”
(E6).

Ha mais de 20 anos no mercado, um destes ciclos importantes na historia da
Empresa D foi a internacionalizacdo. A primeira atividade internacional aconteceu 18
anos apos a sua fundacéo. O EG6 relata que a ideia de internacionalizar surgiu muito
despretensiosamente em uma das viagens de férias, em que conheceu um

argentino e comecgaram uma conversa entusiasta sobre negocios.

Eu sempre viajei muito, e em uma dessas viagens, conheci uma pessoa da
Argentina e falou que seria um 6timo mercado para gente. Ai eu pensei que
se nossa empresa tivesse uma operacao internacional, ela também poderia
valer mais. Esse foi o principal fator na primeira operacéo internacional (E6).

Apesar de viajar frequentemente, o E6 compartilha que essas experiéncias
nao influenciaram a decisdo de internacionalizar: “[...] (as experiéncias internacionais
prévias) tiveram importancia, mas nao definiram o processo de internacionalizacao.
Ja viajei para mais de 25 paises” (E6).

No entanto, depois da conversa no cruzeiro com um entusiasta argentino, o

E6 despertou pelo interesse no pais vizinho ao identificar uma oportunidade a ser
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explorada. Ele relata que seu primeiro pensamento, foi que se toda a América Latina
fala a mesma lingua — com excecdo do Brasil — poderia escalar rpido para os
demais paises com a traducao do software para o espanhol.

Entre muitas conversas, no fim a entrada na Argentina néao fluiu com o contato

argentino estabelecido na viagem:

Nos tentamos entrar com eles como canal, mas ndo deu certo. Mas ainda
sdo parcerias que podem nos ajudar, (...) porque networking faz diferenga”
(E6). Entao relata que mudaram a forma de entrada no pais: “Estruturamos
o marketing e comecamos gerar leads (...), com a demanda que o marketing
trouxe, comecou a vender (E6).

Nota-se pela figura 9 que a entrada da Empresa D no mercado internacional
aconteceu em 2011. Foi identificado nos relatos que, os 18 anos entre a fundacéo e
a primeira atividade internacional foi a falta de recursos financeiros. “Como a gente
nao foi uma empresa investida, todo o capital sempre foi proprio, eu acabei me
afastando da empresa um tempo e trabalhando como consultor até 2005” (E6). Do
outro lado, o entrevistado identifica que ha muito para explorar no Brasil, por isto a
internacionalizacdo nédo era um objetivo estratégico da empresa: “[...] a gente esta se
posicionando para ganhar mais tracdo aqui no Brasil e entrar com mais forca no

mercado internacional” (E6).

Figura 9 - Linha do tempo da Empresa D
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Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Passados 7 anos com a operagdo ativa na Argentina, o E6 relata que a
operacdo na pais enfrentou diversas barreiras, que impediu que a Empresa D

conseguisse ganhar escala e aumentar 0 escopo nos paises da América Latina,
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como pretendia inicialmente. Por isto, focaram primeiro em adequar o produto para

atender a Argentina, antes de gerar demanda em outros paises:

O aprendizado com a Argentina € que quando gente comecou a ofertar teve
muita descoberta no produto. Tivemos que descobrir como é a estrutura da
justica argentina que é diferente da nossa, o uso do software para um
advogado 14 é diferente daqui. Houve um periodo de seis meses que a
gente passou ajustando o software para ficar adequado a realidade deles
(E6).

As diferencas no produto entre o mercado brasileiro e argentino,
principalmente no setor juridico sdo bem técnicas, como relato pelo E6:

Aqui no Brasil tem um negécio chamado publicacdo, que é feito no Jornal
no Diario Oficial, e essa é maneira que a Justica Brasileira notifica um
advogado. Na Argentina isso ndo acontece, € por e-mail (E6).

O entrevistado descreve que esta diferenca identificada no avanco
tecnologico entre os paises, diminuiu significativamente a perspectiva que tinham de
demanda na Argentina: “O grande lance que o Brasil € bem mais digital, por incrivel
gue pareca, até porque todos os nossos tribunais sdo todos informatizados e isto
forga todo advogado ter computador. La isso ndo € uma realidade” (E6).

Um dos reflexos das barreiras esta no faturamento. Atualmente a operacao na
Argentina representa cerca de 1% do faturamento total, e embora o E3 avalie que
para a operacdo se manter deve trazer ROI, garante que o principal interesse em

manter a operacéo na Argentina € garantir o valor da empresa no mercado.

Acreditamos que a empresa teria um maior valuation e vimos como uma
possibilidade de expansédo do nosso mercado. A gente viu na Argentina que
€ um mercado proximo, potencial e grande, que abre porta para os demais
paises na América Latina (E6).

No entanto, com novas pesquisas de potencial de mercado e aprendizagem
da adaptacdo do produto para o mercado externo, fez com que as operacdes
internacionais fossem para novos paises em 2018: “...] México, Coldmbia e
Espanha € onde tem maior populacdo e PIB, por isto estdo nos nossos alvos, e o
processo sera mais estruturado, com base em pesquisa” (E6). Para diminuir o risco,
o E3 aposta no marketing digital para gerar as primeiras demandas e sO
posteriormente investir em estrutura interna: “[...] vamos fazer mais inbound

marketing, porque ndo tem muito risco, € nem precisamos ter um departamento
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disso, mas um vendedor e um customer sucess interno que falam bem fluente

espanhol” (E3).

4.5 Anélise conjunta dos casos: EBTS Criativas e Tradicionais

Apo6s a descricao individual dos casos das EBTs Criativas (casos A e B) e das
EBTs Tradicionais (casos C e D), realizou-se uma sintese das informacfes sobre

cada caso, apresentados no quadro 9.

Quadro 10 - Sintese dos casos investigados

Criativas Tradicionais
Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D
Ano de Fundacéao 2012 1996 1992 1993
Ano 1° Exportagdo (2017 2000 2002 2011
N° de Funcionéarios |620 396 180 87
Velocidade 05 anos 04 anos 10 anos 18 anos

Internacionalizacao

Atuam em mais 75

Ameérica Latina, ; .
paises, 0s mais

Escopo de Atuacéao quo_mbla, Ale_manha_, Qarlbe, representativos sao: :
. México e Africa e iniciando ; Argentina
Internacional . Argentina,
Argentina processo de S L
on Colémbia, México e
globalizacéo. o
Bolivia.
Tempo de
Permanéncia 1 ano 18 anos 20 anos 07 anos
Internacional
% Faturamento
Exportagdes 1,90% 3% 25% 1%
Canal de L L
Distribuic&o Internet Internet Distribuidor Local Distribuidor Local

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

A seguir, com base nas entrevistas discute-se as caracteristicas entre as
EBTs criativas e tradicionais sob a perspectiva da velocidade da internacionalizacéo

e da permanéncia no mercado externo, conectando-se a teoria.

4.6 Analise Conjunta dos Casos: A Velocidade da Internacionalizacéo

Uma das primeiras caracteristicas que diferenciam as EBTs criativas e

tradicionais € a velocidade da internacionalizagdo. Enquanto que as EBTS
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tradicionais entraram tardiamente no mercado internacional, as EBTs criativas se
internacionalizaram em até 05 anos apés a sua fundacao, indicando caracteristicas
inerentes as born globals (KNIGHT; CAVUSGIL, 1996; MOEN; SERVAIS, 2002,
MORT; WEERAWARDENA, 2006; DIB, 2008; KALINIC; FORZA, 2012; MACHADO
et al., 2016).

Apesar de as criativas se internacionalizarem de forma veloz, percebe-se o
importante papel exercido pelas networks na velocidade da internacionalizacdo das
EBTS criativas e, mesmo que nao rapidamente, mas também na atuacdo das EBTs
tradicionais investigadas. Assim, confirmam os de Freeman et al. (2006), Zucchella
et al. (2007), Dib (2008), Musteen et al. (2010), Sepuldeva e Gabrielsson (2013),
Kaur e Sandhu (2014), Zucchela e Hagen (2014) e Felzensztein (2015), sao
confirmados no aspecto em que abordam as redes como principais impulsionadoras
da atuacdo no mercado externo.

A viséo global e o empreendedorismo internacional que sdo recorrentes na
literatura para explicar o avanco internacional das empresas (KNIGHT; CAVUSGIL,
2004; KINIGHT; KIM, 2009; DIB et al., 2010; RIBEIRO; PIMENTEL, 2012; PIMENTA
et al., 2017), também se aplicou nos achados dessa investigacdo, apresentando
diferencas significativas no comportamento entre as EBTs Criativas e Tradicionais.

Identificou-se que o0s gestores das EBTs criativas tiveram experiéncias
internacionais profissionais prévias consistentes (MCDOUGALL et al., 2003) e em
muitos paises, foi 0 que propiciou uma gama de informacfes sobre diversos
mercados, culturas e oportunidades. Além de informacéo, as experiéncias prévias,
fizeram com que considerassem a atuacdo no mercado internacional como
estratégia desde o inicio do negdcio (CRETOIU, 2007).

J& para os gestores das EBTs tradicionais, mesmo com alguma experiéncia
prévia (empresa D), as mesmas nao despertaram oportunidades de negdcios ou
impulso para atuar no mercado internacional. Nas EBTs tradicionais a entrada em
mercados externos aconteceu de forma organica e pouco estruturada.

Esta diferenca na experiéncia internacional prévia dos gestores das EBTs
criativas e tradicionais indica um ganho na velocidade da internacionalizacdo dos
casos A e B, e comprovam os achados de McDougall et al. (2003) de que o

empreendedor com experiéncia internacional prévia aceita rapidamente o risco de
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internacionalizar e direciona produtos e servigcos para o0 exterior em um curto periodo
de tempo.

Avaliando perfil dos gestores, percebe-se que ha diferenca em relacdo as
suas geracoes. Nas EBTSs criativas os gestores possuem 38 anos (Empresa A) e 52
anos (Empresa B), enquanto que nas tradicionais C e D, 54 e 46 anos,
respectivamente. Nesta relacdo, destaca-se o caso A, em que o gestor mais novo é
0 mesmo da empresa que se internacionalizou mais rapido entre 0s casos
estudados. Mesmo que s6 um caso nao possa levantar todas as implicacfes dessa
caracteristica, o caso instiga um indicador potencial para pesquisas futuras, visto ser
esta uma analise exploratoria.

A concorréncia destaca-se como um dos fatores importantes na velocidade da
internacionalizacdo nos casos estudados. Enquanto que as EBTs criativas
perceberam a oportunidade de entrar em mercados que ndo haviam concorrentes,
as EBTs tradicionais fizeram um caminho contrario e optaram por atuar em
mercados onde atuam fortes competidores dos seus produtos. Esse movimento da
concorréncia para instigar que as empresas busquem vantagens estratégicas, como
a internacionalizacéao, reflete os achados de Oviatt e McDougall (2005).

Outra caracteristica das born globals que se relaciona aos casos estudados é
0 produto e servico que comercializam e os canais de distribuicdo utilizados.
(GABRIELSSON; GABRIELSSON, 2011; YOOS, 2012; ABRAHA; JALLOW, 2013).

No caso das EBTs criativas o canal de distribuicdo do seu produto € via
internet, € praticamente self-service, onde o cliente faz a aquisicdo e usa da
ferramenta em seguida. (GABRIELSSON; GABRIELSSON, 2011; BRADLEY et al.,
2012; ABRAHA; JALLOW, 2013; SCHU et al., 2016). JA o processo de
comercializacdo das EBTSs tradicionais estudadas € por meio de distribuidores locais,
gue revendem e implementam os produtos, gerando um periodo de adaptacao,
custo maior e receita menor, tendo em vista os atravessadores necessarios para o
desenvolvimento do processo de internacionalizagéo.

Mesmo que haja certa similaridade na internacionalizacdo das EBTSs criativas
e tradicionais, como no fato de ambas EBTs acompanharem seus clientes
estrangeiros ou parceiros brasileiros que se internacionalizaram. No entanto, as

EBTs criativas compartilham que, paralelamente, houve a demanda de potenciais
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clientes no exterior que compravam seus produtos antes mesmo da adaptacdo para
atendé-los.

A reunido dos diferentes fatores e a influéncia que exerceram durante o
tempo da fundacdo e a internacionalizacdo, contribuiram para suportar a primeira
proposicdo desta investigacdo, de que as EBTs criativas se internacionalizam

primeiro que as EBTs tradicionais.

4.7 Anélise Conjunta dos Casos: A Permanéncia no Mercado Externo

Como ja mencionado no método desta pesquisa, para permanéncia,
identifica-se 0 niamero de anos apo0s a internacionalizacdo, a porcentagem nas
vendas totais das empresas e 0 escopo de atuacdo em numero de paises.

Primeiramente, sob o ponto de vista de faturamento, as operacdes no exterior
apresentaram uma participacéo relativamente pequena comparado ao faturamento
total nas empresas estudadas. Nas EBTSs criativas o faturamento internacional varia
entre 1,9% e 3%, e nas EBTSs tradicionais a diferenca é discrepante entre os casos C
de 25% e 1% no caso D.

Percebe-se que, no caso da empresa C, que o valor do software é relevante,
0s cases de sucesso sao consistentes, bem como os clientes atendidos pela
empresa sao representativos no mercado nacional e internacional. Estes fatores
podem justificar o elevado faturamento no mercado externo. Ainda, a empresa C
atua no mercado internacional ha 20 anos e, em mais de 75 paises. De acordo com
diversas pesquisas (CASILLAS; MORENO-MENENDEZ, 2014; HILMERSSON,
2014; HILMERSSON; JOHANSON, 2016; LOVE et al., 2016; MOHR; BATSAKIS,
2017), ha relacdo positiva entre o faturamento e o nimero de paises que a empresa
atua, ou seja, quanto mais paises a empresa atuar internacionalmente, maior
tendera a ser seu faturamento.

Por outro lado, a relacdo entre a porcentagem das vendas internacionais e o
tamanho da empresa (CHETTY et al., 2014; HILMERSSON; JOHANSON, 2016) néo
demonstra influéncia no faturamento. As EBTSs criativas possuem um ndmero maior
de funcionarios e, ainda um faturamento internacional pequeno em relacdo ao

faturamento total.
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Percebe-se ainda, pela descricdo dos casos, que as empresas A e B estéao
iniciando seus processos de globalizagéo, ou seja, de atuagao global, o que deve
aumentar consideravelmente seu faturamento a medida que mais paises sejam
atendidos (OVIATT; MCDOUGALL, 2005); HILMERSSON; JOHANSON, 2016) e
novas redes sejam formadas (ZUCCHELLA et al., 2007; GABRIELSSON;
GABRIELSSON, 2011). Pode-se inferir por meio da descricdo do caso D a
importancia da inovagdo e, principalmente da criatividade no processo de
internacionalizacdo (PERSON, 2011; WHITE et al., 2014; KUMAR et al.,, 2014;
FLORIDA, 2015) softwares tradicionais tendem a inovar menos e,
consequentemente, ter um menor escopo internacional, menor faturamento e se
sustentar menos tempo em sua atuacao internacional.

Em ambos o0s casos criativos, destaca-se a inovatividade tecnolégica
absorvida pelo acesso das informagdes como primeiros mercados de atuagdo no
exterior. As empresas A e B aplicaram rapidamente melhorias no produto e, assim
adquiriram vantagem tecnolégica para competir globalmente (PRASHANTHAM,;
YOUNG, 2011).

Sobre a criatividade, identificou-se ainda nos relatos das EBTs criativas que,
pertencer a um grupo tecnologico criativo, exerce influéncia na permanéncia de suas
operacfes e aumentam seu envolvimento internacional. Esses achados vao ao
encontro de Vasconcellos (2016) que investigou a criatividade organizacional na
relacio com a internacionalizacdo, usando a capacidade inovadora e
empreendedora como mediadoras. Este indicativo comprova achados de Mohr e
Batsakis (2017) sobre o efeito positivo dos ativos intangiveis paras operacdes
internacionais, dando destaque a criatividade como uma vantagem competitiva
(WHITE et al., 2014) para a permanéncia no exterior.

Esses relatos confirmados na teoria sobre o valor da criatividade como um
recurso para a vantagem competitiva, da consisténcia a segunda proposi¢cdo desta
investigacdo de que as EBTS criativas permanecem mais tempo no exterior devido
aos seus recursos intangiveis quando comparadas as EBTSs tradicionais.

O mesmo ndo acontece com a empresa D, em que ndo apenas o idioma €&
uma barreira, mas também os sistemas juridicos e culturais especificos da area. A

inovacdo € pequena e restrita, assim o aumento do faturamento e de paises
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atendidos deve ser ainda mais moroso e custoso para a empresa (KNIGHT;
CAVUSGIL, 1996; KNIGHT; KIM, 2009; TEECE, 2009; OURA et al., 2016).

Outro fator que chama atencédo e pode justificar a diferenca no faturamento
das empresas pesquisadas é o interesse no mercado nacional. Enquanto que para a
EBT tradicional C, atuante em mais de 75 paises ao longo de 20 anos, a estratégia é
dar mais eficiéncia em vendas com o conhecimento genuino de cada pais. A
empresa D, ainda estd conhecendo os sistemas juridicos internacionais, e 0
mercado nacional demanda muito da empresa. A empresa D vé o mercado externo
somente como uma forma de valorizar a empresa e ndo como uma vantagem
competitiva (PRASHANTHAM; YOUNG, 2011).

Para as empresas A e B, o0 interesse esta no mercado internacional e para
isso foram realizadas adaptacfes para que o atendimento fosse pensado e
direcionado as necessidades de cada pais. Alteracdes e adaptacdes sao fortes
indicios de permanéncia no exterior, pois mudangas como conteudo com linguagem
local, software na lingua do pais, suporte de acordo com o fuso horario, fazem com
gue a estratégia da empresa esteja direcionada ao mercado externo e com potencial
de crescimento, comprova como 0 que indicaram recentes estudos (STAL, 2010;
PENA-VINCES et al., 2012; ZEN, 2012). Outro fator importante que indica
perspectiva de permanéncia no mercado exterior € a estratégia de pessoas. A
estruturacao de equipes internas formadas por estrangeiros, nativos de paises alvo e
pessoas com experiéncia internacional prévia direcionam a cultura internacional na
empresa para o ambiente global (STAL, 2010; PENA-VINCES et al., 2012).

A experiéncia internacional prévia foi identificada como fundamental para as
EBTs criativas (PRASHANTHAM; YOUNG, 2011). Os relatos apontam que as
experiéncias vividas internacionalmente pelos gestores e o envolvimento profissional
em uma diversidade de paises, propiciaram conhecimentos e acesso as redes que
contribuiram para permanéncia das operacfes no exterior. Estes relatos confirmam
achados de Jantunem et al. (2005), Calantone et al. (2006), Prashantham e Young
(2011) e recentemente de Oura et al. (2016), que identificaram que a orientacao
internacional tem efeito positivo no desempenho das empresas, logo faz que com as
operagdes continuem ao longo do tempo.

A empresa C, como forma de rede, ndo tem experiéncias prévias que

motivam para a permanéncia no exterior. No entanto possuem os cases de sucesso,
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bem como, as grandes contas, principalmente estrangeiras que vinculam a empresa
no mercado externo. Ainda por sua vez, os grandes clientes propiciam uma forte
relacdo com o mercado internacional corroborando os estudos de Autio et al. (2002),
Sharma e Blomstermo (2003), Freeman et al. (2006), Mort e Weerawardena (2006) e
Han (2006) que identificam que as redes fortes mantém as empresas por mais
tempo no exterior.

O fator Marketing Internacional destacou-se também como um fator essencial
nas estratégias das EBTs criativas para a permanéncia das operacfes. Os casos A
e B produzem conteldo e eventos direcionados para os paises, fazendo um trabalho
ativo de comunicacao para gerar interesse nos mercados estrangeiros, manter os
mercados envolvidos com a empresa e também propiciar o amadurecimento para
comprar os seus produtos. A E1 comenta no MeetUp Internacionalizacdo de
Empresas SaaS e na entrevista, a importancia de construir conteudos especificos
para cada mercado na busca de construir credibilidade necessaria para a
sustentabilidade para das operacdes. Neste sentido, comprovam os estudos de
Knight (2007) e Knight e Kim (2009) que identificam o importante papel da habilidade
com marketing internacional para desempenho superior das operacdes no exterior.

De forma recorrente nas entrevistas e nos relatos no MeetpUp
Internacionalizacdo de Empresas SaaS, as parcerias revelam-se importante na
permanéncia das operacdes internacionais (FREEMAN et al., 2006; SEPULDEVA,
GABRIELSSON, 2011). Com excecéao do caso D, todos os demais casos exploram
as redes locais de cada pais para conhecer melhor o mercado e adaptar
constantemente o produto as necessidades locais especificas, quebrar barreiras
culturais e comerciais e ainda se fortalecer através de eventos em conjunto.

Destaca-se nos casos das EBTs criativas dois fatores como gerador de
vantagens competitivas e influenciam na permanéncia das operacdes no exterior. No
caso A, é a estratégia da velocidade no aumento do escopo em paises culturalmente
similares para mitigar o risco-pais e de desenvolver estes mercados com seus
produtos de forma mais rapida, comprovando os achados dos estudos de Preece et
al. (1999) e Autio (2005). Vale ressaltar, que de acordo com as entrevistas e as
narracdes no evento, foram constantes as falas sobre a preparacdo dos mercados
para gerar nos mercados a necessidade e também o amadurecimento para seus

produtos e servicos.
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Interessante notar que em todos 0s casos investigados, ap0s a entrada no
mercado externo, ndo abortaram nenhuma operagdo. No entanto, passaram por
desafios de adaptagcdo constante no produto e nas estruturas de atendimento, a
medida que conheciam melhor os mercados (STAL, 2010; PENA-VINCES et al.,
2012; ZEN, 2012)

A proposicdo 2 ndo é atendida plenamente pelos casos aqui apresentados,
por isso indica-se que novos casos devem ser estudados. Porém foi possivel
identificar algumas caracteristicas que diferenciam os dois grupos de EBTs, podendo
inferir uma tendéncia a maior permanéncia no exterior pelas empresas criativas.
Essa inferéncia, por outro lado, s6 sera possivel caso as EBTSs criativas transformem
a criatividade em ativo intangivel e possa gerar vantagem competitiva.

Assim, com base na analise das proposi¢fes iniciais que instigaram esta
pesquisa, por meio da descricdo individual dos casos e na analise conjunta
apresenta-se um framework com os principais elementos influenciadores para a
velocidade da internacionalizacdo e a permanéncia das operacdes no exterior das
EBTs (quadro 10).

Quadro 11 - Elementos da Internacionalizacdo das EBTs Criativas e
Tradicionais

EBTS criativas EBTS tradicionais
Networks
® Experiéncia Internacional Prévia
2 Empreendedorismo I'ntern'aC|onaI . Networks
o Demanda de Potencial Cliente no Exterior Grandes Contas (clientes estrangeiros ou
8 | Explorar mercados sem concorrentes brasilei g
o Internet como Canal de Distribuicdo rasileiros que atuam no exterior)
¢ S
> L . . Softwares de demandas ja existentes
Criatividade como Ativo Intangivel
© Cases de Sucesso
e Maior n° de paises, maior n° de faturamento | Cases de Sucesso
@ Inovagéo Tecnoldgica Grandes contas (clientes de grande porte)
g Adaptacéo de Produto, Processos e Estrutura | Valor de Mercado da Empresa
5 Marketing Direcionado Adaptacéo de produto
Q. | Criatividade como Ativo Intangivel

Fonte: Elaborado pela mestranda (2018).

Sabe-se que, como limitagdo metodolégica, ndo é possivel extrapolar os

resultados para todas as EBTs, porém a construcdo do framework, é uma analise
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inicial e exploratéria com o intuito de gerar novos insights organizacionais e teéricos

sobre velocidade e principalmente sobre a importancia de se manter no exterior.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais da investigacao.
Primeiro sédo considerados os resultados que respondem os objetivos e proposicdes
apresentados na introducdo, as limitagbes e indicacdo de estudos futuros.
Posteriormente, as implicacdes tedricas e praticas deste estudo.

5.1 Consideragoes, Limitagdes e Estudos Futuros

O objetivo geral desta investigacdo foi analisar a internacionalizacdo das
EBTs criativas e tradicionais, no que tange a velocidade e o tempo de permanéncia
das operagdes no exterior. Para isto, o primeiro objetivo especifico teve por principio
apresentar o processo de internacionalizacdo das EBTs criativas e tradicionais.

Inicialmente, ao analisar as EBTs em grupos — criativas e tradicionais —
achados interessantes puderam ser obervados. Primeiro, todas as pesquisas
nacionais e internacionais recentes trataram as EBTs de forma generalizada e nao
compreenderam a distingdo do segmento dos seus produtos ou servicos.

Neste contexto generalista, percebeu-se que a literatura caracteriza as EBTs
como born globals. Porém, indo ao encontro da primeira proposicdo desta
investigacdo, infere-se que as EBTs criativas se internacionalizam de forma mais
veloz, sendo geralmente, em até 05 anos apés a sua fundacéo, se comparadas as
EBTs tradicionais (acima de 10 anos).

Como encontrou-se elementos de confirmacdo da primeira proposicao
confirmada, o segundo objetivo especifico da investigacdo foi compreender os
elementos das EBTs criativas que contribuem na velocidade da internacionalizacao.
Como resultado da triangulacdo dos dados, percebeu-se que as EBTs criativas
somam uma série de elementos que influenciaram na velocidade da sua
internacionalizacao.

Percebeu-se que enquanto as EBTs tradicionais tiveram o processo de
internacionalizacdo acelerado somente pelas redes, grandes contas e por
comercializarem um software para uma demanda ja existente. As EBTs criativas
reuniram além do network internacional prévio a fundagdo, outros elementos

aceleradores. Alguns destes elementos estiveram na reunido das experiéncias
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internacionais prévias e consistentes dos seus gestores, que permitiram a
construcdo de redes internacionais e possibilitaram a visao internacional para o
negécio desde o inicio. Entre outros elementos, estdo a demanda de clientes no
exterior pela inovatividade e criatividade dos produtos e que, desta forma, inibem a
existéncia de concorrentes diretos, somados a velocidade que as EBTs criativas
conseguem atender, vender e entregar seus produtos para 0 usuario por meio da
internet.

Ainda, na velocidade da internacionalizacao o ativo intangivel da criatividade,
intrinseco ao produto, demonstrou ser um elemento que permitiu velocidade para as
EBTSs criativas acessarem 0s mercados no exterior. Ao contrério, no caso das EBTs
tradicionais os produtos foram o motivo de tardar a internacionalizacdo, pois
precisaram primeiro contornar barreiras técnicas, legais e culturais que requisitaram
adaptacao para s6 depois entrarem no mercado internacional.

No entanto, internacionalizar de forma veloz ndo garante que as operacdes
serdo sustentaveis ao longo do tempo. Por isto, o terceiro objetivo especifico buscou
avaliar as caracteristicas de permanéncia no mercado internacional das EBTs
criativas e tradicionais.

Embora nos casos investigados, com excecao do caso D, a construcédo de
cases com clientes internacionalmente conhecidos é um fator que apoia a abertura
de novos negocios e, assim, sustentabilidade a operacdo nos mercados externos, a
permanéncia no exterior € influenciada por outros diferentes fatores entre as EBTs
criativas e tradicionais.

Identificou-se que as EBTSs tradicionais avaliam a permanéncia no exterior por
3 outros fatores: porcentagem do faturamento proveniente das atividades
internacionais, a valorizacdo que a internacionalizacdo representa a marca da
empresa e a adaptacdo do produto para atender os mercados. Neste sentido, as
EBTs tradicionais apresentaram o interesse estratégico em aprofundar o
conhecimento nos mercados existentes e dar mais eficiéncia de aquisicdo de
negaocios, ao invés de aumentar o escopo de atuacao no exterior.

Ainda sobre o escopo de atuacdo, as diferencas dos fatores de permanéncia
entre as EBTs. Percebe-se que as EBTs criativas apostam no aumento veloz de
escopo para gerar mais faturamento e diminuir o risco-pais. A rapida entrada em

inimeros paises, desencadeiam outros fatores de permanéncia, pois com o rapido
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acesso a dinamica de um novo mercado, mais rapidamente conseguem identificar e
aperfeicoar produtos, processos e estrutura interna para o mercado internacional. No
caso especifico do produto, a entrada em muitos mercados ndo traz apenas a
adaptacdo necesséria para atender cada pais, mas o ganho também esta no
acumulo do conhecimento sobre os mercados, 0 que permite obter inovacéo
tecnoldgica e serem mais competitivos globalmente.

O conhecimento de outros mercados por conta da experiéncia prévia dos
gestores e das redes formadas internacionalmente também permitiram as EBTs
criativas driblarem mais facilmente possiveis barreiras e acessar potenciais clientes
e mercados do seu interesse. Porém, a soma da criatividade e da inovacédo, exige
gue as EBTSs criativas usem de forma paralela, marketing internacional direcionado
para gerar demanda e educar o mercado, por meio da criagdo de conteudo com
linguagem nativa e de eventos locais. Esses fatores geram amadurecimento de
mercado, e assim, podendo ser mais explorado em vendas ao longo do tempo.

A sintese dos fatores investigados e identificados acerca da permanéncia das
operacgles internacionais das EBTs criativas e tradicionais, permitiram construir o
guarto objetivo proposto neste estudo. Um framework foi estruturado com as
caracteristicas das EBTs que permitem a internacionalizacdo mais rapida e mais
sustentavel ao longo do tempo, e pode ser visualizado ao fim da anélise conjunta
dos casos, no quadro 10. O objetivo deste framework é instigar novas investigacdes
sobre as EBTSs, de forma mais especifica e buscando o olhar ndo somente sobre a
velocidade que se internacionalizam, mas também pelo acompanhamento de acdes
sustentaveis das EBTs no exterior.

Ainda, identificou-se que, embora as EBTs criativas ndo tenham, até entéo,
conseguido medir a criatividade para a sustentabilidade ao longo do tempo no
exterior, as empresas percebem que esta é uma vantagem competitiva. Este fator
permite que possam ser tdo dindmicas como as mudancas do mercado global,
diferente das EBTs tradicionais que séo barradas por questbes técnicas, legais e
culturais do seu produto para cada pais.

Uma questdo que surge apods as andlises, um fato relevante é ser uma EBT
criativa, porém os resultados desta pesquisa ndo podem ser aplicados a todas as
empresas de base tecnoldgica que se classificam como criativas pelos produtos que

levam para o mercado. Percebe-se que, ndo basta ser uma EBT criativa e néo
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transformar essa criatividade organizacional em ativo intangivel e por sua vez, que o
mercado reconhegca como uma vantagem competitiva. Considerando o cenério
proposto, este estudo propdem uma terceira proposicdo a ser investigada como
sugestéo de investigacao futura:

P3: As EBTSs criativas que ndo desenvolverem recursos intangiveis nao se
internacionalizam.

Como limitagdo do estudo exploratério ndo se pode concluir aspectos
especificos e resultados possiveis de serem generalizados. A contribuicdo desta
investigacdo esta em gerar insights para um tema pouco explorado que € a relacéo
da criatividade na velocidade da internacionalizacdo e principalmente sobre a
relacdo entre a velocidade e a permanéncia das acdes no mercado externo. O
framework sé caracterizou os elementos das EBTs criativas que ja atuam no
exterior. Porém, sera que as EBTs criativas que ainda ndo se internacionalizaram
nao dispdéem das mesmas caracteristicas? E se dispdem, por que ainda néo

internacionalizaram?

5.2 Aplicabilidade, Replicabilidade e Potencial de Inovacéao

A aplicabilidade desta investigacdo estd na identificacdo dos fatores que
influenciam na velocidade da internacionalizacdo e na permanéncia das operacoes
no exterior paras as EBTs. No entanto, indica-se as adaptacdes contextuais
necessarias e sugestdo de compreender as EBTs sob os diferentes segmentos que
atuam, permitindo assim a replicabilidade deste estudo.

Como potencial de inovacdo pela solucdo apresentada, identifica-se que a
criatividade organizacional, se construida como uma vantagem competitiva nas
EBTs, pode ser um potencial recurso para o rapido acesso ao mercado
internacional. E este acesso veloz ao conhecimento global gera otimizacbes em
processos, estruturas e inovacdo tecnoldgica para que as EBTs possam competir
globalmente, e assim permanecerem com as operacdes internacionais ao longo do

tempo.
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5.3 ImplicacBes Tedricas e Préaticas

A investigacdo da velocidade e da permanéncia na internacionalizagdo das
EBTSs, ndo haviam sido exploradas empiricamente nos estudos anteriores reportados
nesta investigacdo, principalmente considerando as caracteristicas das EBTs
criativas. Destaca-se ainda a identificacdo da criatividade como um recurso a ser
transformado em um ativo intangivel para a geracao de vantagem competitiva. Os
resultados desta pesquisa inferem que, para acessar 0 mercado externo
rapidamente apos a sua fundacgdo, e ainda convergir a permanéncia das operacdes
internacionais, as EBTs criativas possuem vantagens quando analisadas
concomitantemente as EBTs tradicionais, desde que a inovacdo e a criatividade
sejam também sustentadas ao longo do tempo de atuacgao internacional.

Considera-se entdo, o argumento da criatividade, uma relevante contribuicao
as teorias de Negocios Internacionais. Especificamente as teorias que tratam da
velocidade no acesso aos mercados internacionais, o aspecto de permanéncia deve
ser da mesma forma focado. A contribuicdo esta na discussdo que acessar
velozmente o mercado internacional apds sua fundacao é importante para as EBTS,
porém a permanéncia de forma sustentavel no mercado internacional € ainda mais
relevante.

Sobre as contribuicbes praticas, acredita-se que o0s achados nesta
investigacdo apoiem as EBTs em trés principais aspectos. O primeiro é contribuir
com o0s elementos que acelerem a internacionalizacdo das EBTs néo
internacionalizadas. O segundo € que os fatores identificados para a permanéncia
das EBTSs, possibilitem que as EBTs internacionalizadas encontrem subsidios de
apoio para manter suas operacdes no exterior ao longo do tempo. E a terceira, é
despertar para que a criatividade seja transformada em um ativo de valor competitivo
para a internacionalizacdo das EBTSs internacionalizadas ou néo e a inovacao seja

tdo dinamica como as estratégias iniciais de EBTs criativas ou tradicionais.
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APENDICE
ROTEIRO DE ENTREVISTA COM EMPRESAS INTERNACIONALIZADAS

Esta pesquisa visa compreender a velocidade de internacionalizagdo de empresas da industria
criativa de base tecnoldgica e de empresas da industria tradicional de base tecnoldgica
observando a experiéncia de empresas exportadoras localizadas em Floriandpolis-SC. A
pesquisa € realizada pela pesquisadora do curso de Mestrado do Programa de Mestrado
Profissional em Administracdo — Gestao, Internacionalizacdo e Logistica da Universidade do
Vale do Itajai (UNIVALLI), que estd desenvolvendo sua dissertacdo sobre o tema. Ressalta-se
que as informacdes obtidas serdo mantidas em sigilo. Pedimos somente que nos indique se
podemos divulgar o nome da empresa nos resultados:

( )Sim( )Néo

Data:
Pesquisador:
Empresa:
Endereco:
Telefone:
Email:

PARTE 1 - DADOS GERAIS

Informacdes sobre o entrevistado

Nome Completo:

Cargo: Idade:

Desempenha essa funcdo desde: Trabalha na empresa desde:

Tem curso universitario: () Sim Néo ()

Graduacdo (curso e institui¢do):

Pds-Graduacdo (curso e instituicdo):

Ja estudou no exterior: () Sim () Ndo  Que tipo de curso?

Duragéo aproximada do curso:

Ja trabalhou no exterior: () Sim () Ndo  Que tipo de

curso?
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Duragéo aproximada do curso:

Informacdes sobre a Empresa
Ano de fundagéo: Ramo de Atividade:

Sua empresa é de capital nacional: ( ) Sim ( ) Néo
Sua empresa é de capital nacional: ( ) Sim ( ) Néo
Sua empresa é associada a ACATE: () Sim () Néo

Quantos funcionarios a Empresa possui?

( ) Até 10 funcionarios (microempresa)

( ) de 11 a 49 funcionéarios (pequenas empresas)
( ) de 50 a 249 funcionarios (médias empresas)
() mais de 250 funcionarios (grande empresa)

Sua empresa atua com negdcios internacionais (exportacéo, alianga internacionais, operagdes
no exterior, licenciamento, franquias, etc).
() Sim () Nao

Qual o tipo da primeira operacéo internacional da sua empresa?

( ) Comércio eletronico (vendas efetuadas via internet e o envio do produto € via exportacéo,
cliente realiza download, ou acessa on-line por um link)

( ) Distribuidor Local

( ) Exportacéao

( ) Escritério de Vendas

( ) Aquisicao de Empresa no Exterior

() Joint Ventures ou Aliancas Estratégicas no exterior

() Greenfield (implantacdo do zero de subsidiaria propria no exterior)

Ano de inicio da primeira atividade no exterior:

Porcentagem do Faturamento proveniente de servicos prestados para fora do Brasil:

Principais servigos comercializados pela empresa:

Servigos/Produtos (por ordem de importancia no faturamento) Brasil Exterior

1.
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PARTE 2 — HISTORICO DA EMPRESA E DO ENTREVISTADO

2.1 VVocé poderia nos dar um breve historico sobre a sua empresa? Quais os fatores que
influenciaram para o inicio da internacionalizacdo?

2.2 VVocé poderia compartilhar sobre sua experiéncia profissional anterior a sua atuacdo na
empresa e também quais 0s aspectos da sua carreira que impactaram na sua experiéncia atual?

2.3 Em suas experiéncias anteriores, pessoais e profissionais vocé estabeleceu contato com
pessoas e empresas no exterior? Quais seriam elas?

2.4 Na sua percepgao, as suas experiéncias anteriores tiveram importancia para a
internacionalizacdo da empresa?

PARTE 3 - OPERACOES NO EXTERIOR
3.1 Por que a empresa optou pela atuagao no exterior?
3.2 Para a compreensdo do histdrico internacional da sua empresa poderia indicar quais paises

atua ou atuou, em ordem cronoldgica, tipo de atividade realizada e motivacéo para entrada
nesse pais:

Cronologia/Ano | Pais Tipo de atividade (exportacéo, Motivacdo (ver lista abaixo)
licenciamento, franquia, parceria,
escritdrio, etc)

Motivacdes:

a. ( ) Oportunidade de Mercado

b. ( ) Vantagem competitiva em relacdo a concorréncia

c. ( ) Demanda de cliente da empresa no Brasil

d. () Demanda de cliente potencial do Exterior

e () Porque Executivos da empresa ja conheciam esse pais estrangeiro.
No caso de E - De que forma?
a) Por relagGes familiares

b) Por ter estudado neste pais
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c) Por ter trabalhando anteriormente neste pais

d) Por ter relagdes profissionais estabelecidas anteriormente com pessoas no pais.

3.3 Qual é o mercado no exterior mais importante para a empresa hoje? Como a empresa e 0S
gestores foram aprendendo a lidar com esse mercado? Consegue nos citar alguns exemplos?

3.4 No momento de iniciar a internacionaliza¢do para o primeiro mercado, foi uma deciséo
definitiva do processo ou de carater exploratorio? E hoje, para os demais mercados?

3.5 Em que momento foi percebida a necessidade da empresa internacionalizar? Que fatores
influenciaram esta decisdo? E para os préximos mercados?

3.6 Quem sdo as pessoas responsaveis por gerir as atividades de internacionalizacdo? (Nomes,
cargos, tempo que estdo na empresa, tinham experiéncia internacional prévia e como
adquiriram?)

3.7 Quais os critérios mais importantes na escolha de atuacdo num mercado internacional?
1) Nada Importante, 2) Pouco Importante, 3) Medianamente Importante, 4) Muito Importante,
5) Extremamente Importante

Importancia | Critérios para escolha de entrada em um pais

Proximidade territorial

Proximidade cultural e de lingua

Dimensao/Potencial do Mercado

Relacionamento pessoal ou profissional (networking)

Acompanhar concorrentes importantes

Acompanhar clientes importantes

Oportunidade de negocio

Pesquisa de mercado

Beneficios Governamentais

O produto tem caracteristicas inovadoras, portanto so € interessante para
0 mercado externo

Inovatividade internacional

3.8 Nossa empresa esta na vanguarda tecnoldgica da nossa industria nos mercados
internacionais;

3.9 Inventamos grande parte da tecnologia presente neste produto;

3.10 Nossa empresa é amplamente reconhecida pelo conhecimento técnico entre nossos
canais nos mercados internacionais;

3.11 No desenho e producéo deste produto, contamos com alguns dos maiores especialistas da
industria;

3.12 Somos reconhecidos internacionalmente por produtos que sao tecnologicamente
superiores.
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Competéncia em Negdcios Internacionais

3.13 A alta gestao frequentemente discute as forgas e fraquezas do(s) nosso(s) maior(es)
competidor(es) 14;

3.14 Se um concorrente langasse uma campanha intensiva mirando nos nossos clientes de I3,
nds implementariamos uma resposta imediata.

PARTE 4 - ESTRATEGIAS DA INTERNACIONALIZACAO

4.1 A empresa planeja as ag6es no exterior por qual periodo (trimestre, semestre, anual?. Por

que?

4.2 Qual a principal fonte de informacéo para atuar no mercado internacional? Ex: parceiros,
organizagdes, pesquisas compradas.

4.3 Quais os diferenciais do seu produto/servico para a comercializacdo no exterior? Poderia
colocar por ordem de importancia?

Ordem

Diferenciais

Preco/Custo

Qualidade

Canais de Distribuicédo (internet ou transportes, por exemplo)

Lideranca de Mercado

Marketing Internacional

Parcerias

Inovacdo ou Diferencial do Produto/Servico

4.4 Como é feita a divulgacéo de seus produtos/servigos no exterior? Ex: Marketing
Tradicional, Parceiros, Internet, etc.

4.5 Quais os principais canais de distribuicdo de seus produtos/servi¢os? Poderia colocar por
ordem de maior volume?

Ordem

Canais

Internet

Lojas

Parceiros

Logistica via Transportes

4.6 Como é feita a negociacdo com os clientes em outros paises? Como é feito o contrato?
Como é a entrega do produto/servico?

PARTE 5 - NETWORKS
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5.1 No processo de internacionalizacdo a empresa estabeleceu alguma parceria?
() Sim () Nao

No caso de SIM, poderia compartilhar um pouco mais sobre elas?

Parceiro Pais Tipo (empresa nacional, empresa Duragéo
estrangeira, individuo, governo, etc)

5.2 O inicio da parceria foi iniciativa da sua empresa ou do parceiro?

5.3 Existia algum relacionamento prévio da sua empresa com esse parceiro antes de iniciarem
uma relacdo comercial? Qual o tipo de relacionamento: pessoal, profissional, comercial?

5.4 Esta parceria trouxe beneficios para sua empresa? Poderia falar quais os principais e
sinalizar a ordem de importancia para a internacionalizagcdo da sua empresa:

Ordem Beneficios

Aceleragdo da internacionalizagéo da sua empresa para um novo
mercado

Adicionou tecnologia ao seu produto ou servico

Ampliou a possibilidade de clientes potenciais

Aperfeicoou o conhecimento sobre praticas comerciais naquele
mercado

Facilitou a empresa passar por barreiras legais naquele mercado

5.5 As parcerias contribuiram no desenvolvimento da empresa apenas no mercado
internacional ou também para o mercado brasileiro?

5.6 As parcerias aconteceram por meio de documento formal (contrato) ou de maneira
informal? VVocé pode explicar como funcionou na préatica o desenvolvimento dessas parcerias?

5.7 As parcerias continuaram ou terminaram? No caso de ainda continuarem, elas tem
influéncia no tempo de atuacdo que a sua empresa esta nesse mercado?

5.8 Como vocé avalia o resultado dessas parcerias?

5.9 Vocé conseguiria sintetizar o aprendizado obtido com essas parcerias?
PARTE 6 — Clusters

6.1 Sua empresa participou/participa:

( ) Parque Tecnologico

() Incubadora de Empresas

( ) APL (Arranjo Produtivo Local) Ex: Ilha do Silicio

() Aceleradora

( ) Nenhum
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6.2 Indique o grau de importancia da participacdo da sua empresa em um grupo de tecnologia
e inovacdo em relacdo a internacionalizacéo:

1) Nada Importante, 2) Pouco Importante, 3) Medianamente Importante, 4) Muito Importante,
5) Extremamente Importante

Importéncia | Participacdo de grupo de tecnologia e inovagéo

Pertencer a um cluster de inovacgéo facilitou a entrada da sua empresa no
exterior

Estar num cluster tecnolégico e de inovacdo colabora para sua empresa ser
reconhecida no mercado internacional

O seu cluster tecnoldgico e de inovacdo ofereceu suporte nas estratégias de
internacionalizacao.

6.7 Indique o grau de importancia da participacdo da sua empresa com cadeias produtivas
globais em relacéo a internacionalizagéo:

1) Nada Importante, 2) Pouco Importante, 3) Medianamente Importante, 4) Muito Importante,
5) Extremamente Importante

Importéncia | Participacdo de grupo de tecnologia e inovagéo

Atuar num setor de integrado internacionalmente acelerou a necessidade de
internacionalizagao

Ser fornecedor de produto ou servi¢o de uma grande multinacional acelerou
a necessidade de internacionalizacéo

No seu ramo de atuacgdo, internacionalizar é uma questao natural e de
sobrevivéncia

A internacionalizacdo do seu cliente acelerou a necessidade de
internacionaliza¢ao

Atuar em um setor onde seus concorrentes atuam no exterior acelerou a
necessidade de internacionalizacao

PARTE 7 — ADAPTA(}AO~ DO PRODUTO SERVICO PARA A
INTERNACIONALIZACAO

7. 1 O seu produto/ servigo € considerado:

( ) Software da Industria Tradicional de Base Tecnoldgica (Gestdo, Varejo, Estoque,
Contabil, Financeiro.)

( ) Software da Industria Criativa de Base Tecnoldgica (Games, Educacionais, Moda,
Marketing)

7.2 No caso da sua empresa desenvolver software da Industria Tradicional de Base
Tecnolodgica, isto influenciou na velocidade da internacionalizacdo? De que maneira?
Explique as principais barreiras ou facilidades enfrentadas. Ex: barreira de legislacéo, cultura,
lingua, processos.

7.3 No caso da sua empresa desenvolver software da Inddstria Criativa de Base Tecnoldgica,
a criatividade envolvida no desenvolvimento do produto influenciou na velocidade da
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internacionalizagdo? De que maneira? Explique as principais barreiras ou facilidades
enfrentadas. Ex: barreira de legislacdo, cultura, lingua, processos.

PARTE 8 — SUSTENTABILIDADE

8.1 Quais os principais indicadores e resultados avaliados para acompanhar o desempenho das
atividades da internacionalizagdo?

8.3 No caso de sua empresa desenvolver software da Industria Criativa de Base Tecnoldgica,
vocé acredita que a inovagao e a criatividade sdo vantagens competitivas e influenciam na
sustentabilidade da atividade internacional da empresa no mercado externo? Por que? VVocés
ja conseguiram medir isso? Como?

8.4 Como vocés medem o desempenho da operacdo internacional? O que indica que ela esta
sendo sustentavel?

PARTE 9 - PERSPECTIVA GERAL
Ha alguma informacdo adicional, ndo inclusa nas perguntas desta pesquisa, que esteja

relacionada a velocidade e sustentabilidade da internacionalizagcdo da sua empresa que vocé
queira compartilhar conosco?

Obrigada pelo tempo dedicado em responder essa pesquisa.

Caso surjam eventuais davidas na transcricao e leitura desses dados para construir o resultado
da pesquisa, faremos contato pelos canais de contato disponibilizados por vocé.
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