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Resumo
A inser¢do internacional € motivada, entre outros fatores, pelo fortalecimento dos aspectos re-
lacionados a competitividade, a eliminagdo da dependéncia do mercado interno, e ainda, a
possibilidade de uma maior obtencdo de lucros. Este artigo tem por objetivo identificar as eta-
pas vinculadas a estratégia na inserc¢do internacional de uma empresa exportadora de arroz do
Sul de Santa Catarina. O referencial tedrico se posicionou frente a internacionalizagdo das or-
ganizacdes, bem como as principais estratégias para a inser¢ao internacional. Metodologica-
mente, caracterizou-se como uma pesquisa descritiva, quanto aos fins, e um estudo de caso
quanto aos meios de investigacdo. A coleta de dados ocorreu por meio de uma entrevista, com
o auxilio de um roteiro semiestruturado, junto aos Gerentes Comercial e Administrativo, com
uma abordagem qualitativa. Verificou-se que a organizagao iniciou suas atividades no merca-
do internacional com o desenvolvimento de exportagdes indiretas, de carater ocasional e expe-
rimental. Entretanto, apos o acimulo de experiéncias, a mesma passou a realizar exportagdes
diretas, apresentando uma evolu¢do gradativa em seu processo de internacionalizagdo. Atual-
mente, a empresa demonstra interesse em consolidar-se neste mercado, apostando na divulga-
¢do de seus produtos e em novas formas de atuagdo. A originalidade esta no fato de apresentar
um estudo em uma empresa vinculada ao agronegdcio (arroz), contribuindo assim, para a am-
pliacdo dos estudos neste setor. Como limitagdes, infere-se o estudo realizado em uma unica
empresa, fazendo que os resultados sejam restritos a organizacdo em estudo.
Palavras-chave: Estratégia; Internacionalizagdo; Arroz.

Internationalization of Brazilian Companies: The Case of a Rice Exporter

Abstract

The international insertion is motivated, among other factors, by the strengthening of aspects
related to competitiveness, elimination of dependence on the domestic market, and the possi-
bility of greater profits. This article aims to identify the stages linked to the strategy of inter-
national insertion of a rice exporting company in the South of Santa Catarina. The theoretical
framework was positioned in front of the internationalization of the organizations, as well as
the main strategies for the international insertion. Methodologically, it was characterized as a
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descriptive research, regarding the purposes, and a case study, as to the means of investiga-
tion. Data collection was done through an interview, with the help of a semi-structured script,
with the Commercial and Administrative Managers, with a qualitative approach. It was veri-
fied that the organization began its activities in the international market with the development
of indirect exports, of occasional and experimental character. However, after the accumula-
tion of experiences, it began to carry out direct exports, presenting a gradual evolution in its
internationalization process. Currently, the company shows interest in consolidating itself in
this market, betting on the disclosure of its products and new ways of acting. The originality
is the fact of presenting a study in a company linked to agribusiness (rice), thus contributing
to the expansion of studies in this sector. As limitations, it is inferred the study carried out in a
single company, making the results be restricted to the study organization.
Keywords: Strategy. Internationalization Rice.
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INTERNACIONALIZACAO de EMPRESAS BRASILEIRAS: o caso de uma EXPOR-
TADORA de ARROZ

1 Introduciao

Frente as transformagdes que influenciaram a dinamica do comércio internacional,
apods as interagdes comerciais terem sido consideradas uma variavel estratégica que reflete a
politica de desenvolvimento do pais e, que estd atrelada ao progresso das nagdes (MALUF,
2000). Desta forma, se percebe que governos e empresas passam a desenvolver estratégias
que priorizem os ganhos em competitividade, o acesso a mercados potenciais, assim como a
minimizacao dos riscos envolvidos nas operagdes internacionais € novas formas de assegurar
a estabilidade e permanéncia no mercado nacional e internacional (MDIC, 2009).

Ao considerar o contexto das organizagdes, a evolucdo das interagdes comerciais em
ambito global possibilitou a identificacdo de inimeras oportunidades existentes no mercado
internacional, estas que motivaram as empresas a ampliarem suas areas de atuagdo. Segundo
Lopez e Gama (2010), a internacionalizagdo passou a ser vista como um fator positivo, pois
afeta diretamente o posicionamento perante o mercado doméstico e acarreta também, a eleva-
¢do no grau de competitividade. Em virtude disto, as empresas empreendedoras optam por in-
ternacionalizarem suas atividades, entretanto, para que este processo ocorra de forma eficaz,
com a maximizag¢do das vantagens, ¢ fundamental que as organizagdes tracem um planeja-
mento, visto que estratégias adequadamente definidas promovem um maior desempenho no
mercado alvo, sendo ele interno ou externo (LUDOVICO, 2008).

Com enfoque no agronegocio, constata-se que o setor atua como um dos principais
movimentadores da economia brasileira, somente no ano de 2017 atingiu aproximadamente
21,6% do Produto Interno Bruto — PIB brasileiro, conforme dados do Centro de Estudos
Avangados em Economia Aplicada — CEPEA (2018). O setor ¢ desmembrado em diversos pe-
quenos segmentos, um destes possui grande destaque na regido Sul, o mercado orizicola. Nes-
te mercado, o Brasil ¢ referéncia internacional, o Estado do Rio Grande do Sul ¢ destaque em
producao, e Santa Catarina se sobressai em produtividade.

De acordo com a United States Department of Agriculture — USDA (2016), o Brasil se
posiciona entre os dez principais produtores mundiais de arroz, destacando-se como o maior
produtor fora do continente Asidtico. A regido sul ¢ a maior produtora de arroz no Brasil com
aproximadamente 80,4% da producdo nacional, seguida pela regido Norte com 9.6%, Centro-
Oeste 5.7%, Nordeste 3.7%, e Sudeste com 0.5%. O estado do Rio Grande do Sul é o maior
produtor de arroz no pais, com 69.9% da producao e Santa Catarina ¢ o segundo maior produ-
tor com 9.9%, segundo a base de dados apresentada pela Companhia Nacional de Abasteci-
mento (BRASIL, 2017). Também deve se considerar que na regido sul do Brasil predomina a
producgdo de arroz em varzea, enquanto nas demais regides hd uma predominancia de produ-
¢do de arroz sequeiro.

Na esfera mundial, aproximadamente 90% de todo o arroz do mundo ¢ cultivado e
consumido na Asia. A América Latina ocupa o segundo lugar em produgio e o terceiro em
consumo. Da mesma maneira que na Asia, o arroz é um produto importante na economia de
muitos dos paises latino-americanos, por ser um componente basico na alimentacdo da popu-
lacdo (EMBRAPA, 2005).

Tendo em vista que a cadeia produtiva do arroz impacta na economia, uma vez que
gera empregos e um encadeamento das atividades no setor primario, além de destacar-se no
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mercado internacional, evidencia-se a relevancia do setor em ambito mundial, e por esta ra-
730, 0 estudo tem como objetivo identificar as etapas vinculadas a estratégia na inser¢ao inter-
nacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina.

2 Referencial Tedrico

Esta secdo destaca inicialmente aspectos relacionados com o processo de internaciona-
lizacdo das organizagdes, bem como as estratégias utilizadas para a inser¢ao no mercado in-
ternacional.

2.1 Internacionalizacdo das Organizacoes

Nos ultimos anos, a economia mundial tem apresentado um forte crescimento no que
se refere as interacdes comerciais. Os mercados nacionais cedem lugar a um mercado global,
onde se desenvolvem novas areas de integracdo para facilitar as trocas, assim como surgem
novos participantes € novos modelos de negdcios. Dentro deste enquadramento, apesar da
abertura comercial representar uma ameaga a sobrevivéncia das empresas, por outro lado, ¢
fonte de inimeras oportunidades. Com os efeitos da globalizagdo dos mercados e o acréscimo
da concorréncia internacional, para se colocarem diante desta realidade competitiva, as em-
presas passam a buscar a inser¢do no mercado externo (DIAS, 2007).

Segundo Dias (2007), o processo de internacionaliza¢ao nao pode ser considerado um
fendmeno atual, ja que as trocas comerciais entre nagdes acontecem desde os primordios. No
entanto, com o demasiado crescimento que tal processo apresentou nas ultimas décadas, tor-
nou-se relevante e foco de estudos aprofundados.

Neste sentido, existem diferentes linhas de pensamento que buscam explicar o proces-
so de internacionalizacdo das empresas. No caso de Dunning (1992) e Vernon (1966), os au-
tores descrevem a internacionalizagdo baseados em perspectivas econdmicas, com enfoque
nos custos € nas vantagens econdmicas.

Isso ¢ andlogo aos estudos de Johanson e Vahlne (1990), que veem a internacionaliza-
¢do como um processo de aperfeicoamento continuo, na busca por recursos que possam ser
aplicados nos mercados externos. Em contrapartida, Rocha (2002) afirma que a internaciona-
lizacdo das organizagdes ¢ fruto do seu crescimento. E, de acordo com Kuazaqui (1999), tam-
bém ¢ reflexo da necessidade do aperfeigoamento de processos.

Lorga (2003) ressalta que os fatores que levam as empresas a buscarem novos merca-
dos, além de suas fronteiras, residem na possibilidade exploragao de tecnologia avangada nao
existente no mercado interno, maior fixa¢do de marca por meio marketing internacional e for-
talecimento do posicionamento mercadologico, tanto no mercado interno quanto no externo.
Kotabe e Helsen (2000) acrescentam ainda, a reducgdo de custos, o aperfeicoamento na quali-
dade dos produtos em fungdo do acesso a alta tecnologia, assim como a ampliacdo da vanta-
gem competitiva, como fatores que motivam as empresas a buscarem o processo de internaci-
onalizagao.

Em complemento as visdes destacadas acima, a United Nations Conference on Trade
and Development — UNCTAD (2005), afirma que as organizacgdes se inserem no mercado in-
ternacional objetivando o acesso a mercados consumidores com alto potencial, a reducdo de
custos, especialmente os custos para aquisi¢ao de matérias-primas e o alcance de objetivos es-
tratégicos e politicos.

Porter (1990) salienta que a decisdo de insercdo no mercado internacional, pode ser
derivada de um mercado doméstico saturado e com preferéncias peculiares, de forma que in-



FEDE
FRONTEIRA SUL

@ RG&S Revista Gestao & Sustentabilidade Z UNIVERSIDADE
Grupo de Estudos em Operagoes e Sustentabilidade

ternacionaliza¢dao atue como um fator de sobrevivéncia, ou seja, caracterizada como uma ‘val-
vula de escape’ para a producao e competitividade excedente no mercado nacional.

De uma forma geral, a pressdao da concorréncia global, a satura¢ao ou lento crescimen-
to do mercado doméstico, bem como as politicas governamentais, também sao exemplos de
fatores que influenciam a decisdo de inser¢ao no mercado internacional (LUDOVICO, 2008).

Todo processo que busque o desenvolvimento, seja em escala mundial ou em um con-
texto restrito, como o das organizagdes, apresentara vantagens, mas também exigird planeja-
mento e precaugdes. A partir disto, Kotler (2000) afirma que uma grande parcela das empre-
sas optaria por permanecer somente no mercado interno, caso o mesmo fosse suficiente para
atender a demanda de toda cadeia mercadoldgica, pois uma inser¢@o internacional implica no
desenvolvimento de novos métodos, carece da aprendizagem de outras linguas e leis, bem
como conhecimento acerca das moedas estrangeiras, sendo necessario enfrentar incertezas po-
liticas, além da adaptacdao dos produtos de acordo com as normas técnicas do pais no qual o
mesmo sera destinado.

De acordo com Keedi (2008, p. 86) os principais entraves encontrados pelas empresas
para se inserirem no mercado externo sao “o idioma, variagao no grau de mobilidade dos fato-
res de produgdo, aumento dos custos logisticos relacionados a distancia entre os paises e a dis-
paridade entre as moedas uma vez que as divisas recebidas devem ser convertidas em moeda
nacional”.

No entanto, para Ludovico (2008), a partir do momento em que as organiza¢des optam
por sair do mercado doméstico, se faz importante compreender, que estardo em desvantagem
se relacionadas as concorrentes sediadas no mercado em que desejam alcangar, e por este mo-
tivo, € necessario o desenvolvimento de um planejamento estratégico estruturado que norteie
as tomadas de decisdo. Sobretudo ao considerar os desafios decorrentes do processo de inter-
nacionalizacdo, as organizagdes, ao se inserirem no mercado externo, precisam estar cientes
que, além de conhecer o ambiente politico, econdmico e as leis dos paises no qual pretendem
atuar, devem adequar-se a um novo ambiente, cujas diferengas culturais sdao significativas
(MORINI; SIMOES; DAINEZ, 2006).

Na visao de Cignacco (2009), as etapas existentes em um processo de internacionali-
zacdo sdo definidas por suas exportagdes, deste modo, o autor classifica tais etapas conforme
descrito no Quadro 1.

Quadro 1 — Etapas do processo de exportacao.

ETAPAS CARACTERISTICAS

Exportacdo ocasional ou

- As exportacdes sdo frutos de um interesse que parte do cliente.
ndo interessada

A empresa comercializa seus produtos apenas para paises vizinhos, devido a si-
Exportagdo Experimental milaridade de habitos e preferéncias dos consumidores, bem como das normas
técnicas adotadas.

E caracterizada pela elevacdo no nimero de vendas e operagdes no mercado exte-
rior, onde se verifica a necessidade de adaptagdo de produtos para atender as exi-
géncias do cliente estrangeiro.

Exportacdo continuada ou
consolidada

Na implantagdo de uma filial de comercializacdo, a empresa passa a ser responsa-

Filial de comercializagao Iy . . o
vel por fun¢des que anteriormente eram executadas por agentes intermediarios.

Quando a produgdo ocorre total no destino, tal operagdo ndo se equipara a uma
atividade exportadora, no entanto, quando o processo de desenvolvimento do pro-
Investimento direto duto ¢ efetuado parcialmente no destino, a empresa necessita realizar exportagdes
de pecas ou produtos ndo acabados, para que possa ser concluida a fabricagéo,
desta forma, a operacdo se caracteriza como exportadora.

Fonte: Adaptado de Cignacco (2009).
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Paiva, Carvalho e Fensterseifer (2004) ressaltam que nas fases iniciais do processo de
internacionalizagdo, as organizacdes se espelham em modelos bem-sucedidos, utilizando-se
destes para orientarem seus proprios passos. Neste contexto, percebe-se que o processo de in-
ternacionalizacdo € caracterizado por um desenvolvimento cumulativo, abrangendo um fluxo
que parte da exportacdo ocasional até a implantacao de filiais. Ou seja, a medida que as expe-
riéncias se tornam soélidas, a empresa amadurece, adquirindo conhecimento habil para tomar
as melhores decisoes.

2.2 Estratégias de Internacionalizacio

O Quadro 2 apresenta os tipos de exportacdo, definidos como: exportagdo direta ou in-
direta e exportagdo cooperativa definida por Schneider (2002) e Melo (2010).

Quadro 2 — Tipos de exportacao.

TIPOS CARACTERISTICAS

A organizacdo dispde dos servigos de intermedidrios internacionais. Este tipo de
distribuigdo requer menos investimentos, pois a empresa ndo necessita da criagdo
Exportagdo Indireta de um departamento de exportagdo ou de uma equipe de vendas, visto que as ativi-
dades de exportagdo, assim como os tramites € normas do comércio exterior serao
executados pelos agentes intermedidrios;

O processo de exportagdo direta ocorre sem a intervengdo de agentes intermedia-
rios, ou seja, a empresa produz e vende seus produtos. Nesta modalidade ha a exi-
Exportagdo Direta géncia de um maior nivel de investimento, tanto em estrutura quanto em profissio-
nais qualificados, mas em contrapartida, oferece para a empresa a obtengdo de co-
nhecimentos assiduos a respeito do mercado no qual se pretende explorar;

Neste tipo de distribui¢do ha o envolvimento de acordos colaborativos com outras

Exportagdo Cooperativa S . N
xportag perativ organizagdes, entretanto, considera-se o desempenho das func¢des exportadoras.

Fonte: Adaptado de Schneider (2002) e Melo (2010).

Dentre os grupos que integram as estratégias de internacionalizagdo, o modo de entra-
da contratual ¢ caracterizado pela associa¢do de duas empresas por meio de um acordo, que
estabelece a transferéncia de conhecimentos, habilidades e tecnologia, e estimula ainda a cria-
cao de oportunidades no exterior. Estes acordos incluem contrato de produgao, licenciamento,
franchising, joint-ventures e aliangas estratégicas (MELO, 2010). O Quadro 3 apresenta a ca-
racterizacao de cada um destes itens.

Quadro 3 — Estratégias de internacionalizacao.

ESTRATEGIAS DESCRICAO
Com o contrato de producao, a empresa negocia com um fabricante local a fabricacdo
Contrato de produgdo de partes, ou do produto inteiro. O trabalho de marketing do produto fica sob respon-

sabilidade da empresa internacional.

O licenciamento ¢ uma transagao contratual em que a empresa - a licenciadora - ofe-
rece alguns ativos a uma estrangeira - a licenciada - em troca do pagamento de royal-

Licenciamento ) . L ~
ties. Exemplo: marcas registradas, know-how tecnoldgico, processos de produgdo, pa-
tentes.
O franchising ¢ um acordo em que o franqueador da ao franqueado o direito de uso
Franchising do conceito do negocio e a marca registrada do produto/servigo em troca do paga-

mento de royalties.

Com uma joint- venture, a empresa estrangeira concorda em compartilhar capital e

Joint- ventures . . ,
outros recursos com outros socios, para estabelecer uma nova entidade no pais-alvo.

Aliangas estratégicas As aliangas estratégicas sdo acordos entre empresas, caracterizados pela reciprocida-
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de ou pela conjugacdo de esforcos e de competéncias entre as empresas participantes,
envolvendo ou ndo participacdo de capital.

Fonte: Adaptado de Lima e Carvalho (2010, p.8) e Rebocho (2010, p.21).

No ultimo grupo das estratégias de internacionalizagao, estdo os modos de entrada hie-
rarquicos, referem-se ao investimento direto dos recursos financeiros no mercado alvo, seja na
compra de uma empresa ja em atividade ou investimento de raiz, com a criacdo de uma nova
empresa (REBOCHO, 2010).

Os investimentos diretos sdo compostos por dois tipos de estratégias (KOTABE;
HELSEN, 2000), conforme pode ser observado no Quadro 4.

Quadro 4 — Investimentos diretos versus estratégias.

ESTRATEGIAS DESCRICAO

Consiste na compra de uma empresa ja firmada no exterior, oferecendo a vantagem
de rapido acesso ao mercado e aos canais de distribuigdo, assim como das marcas ja
estabelecidas no pais. A desvantagem deste processo reside na dificuldade de incor-
poracdo entre a empresa compradora e a adquirida;

Fusédo ou aquisigdo:

Consiste na implantacdo de uma filial no exterior. Por ser o inicio de um novo nego-
cio o processo de desenvolvimento ¢ flexivel no que se refere as tomadas de deci-
soes, especialmente as relacionadas a recursos humanos, logistica, layout da fabrica e
tecnologias para o parque fabril. No entanto, esta estratégia ¢ envolta a um alto risco,
em fungdo do elevado nivel de investimentos, mas fornece para a empresa a vanta-
gem de controle méximo sobre os ativos.

Nova subsidiaria

Fonte: Adaptado de Kotabe e Helsen (2000).

Diante destas informagdes, pode-se concluir que as organizagdes que buscam uma es-
tratégia de internacionalizacdo, consequentemente, criam valor e passam a oferecer produtos
diferenciados para o mercado externo (SILVA et al, 2013). Isto isso ocorre uma vez que se
tornou possivel analisar os modos de entrada no comércio internacional e verificar aquele que
melhor se adequa a realidade da organizagdo. Ainda, analisa-se a possibilidade de optar por
uma estratégia de baixo comprometimento, como € o caso da exportacdo, ou de alto compro-
metimento por meio dos investimentos diretos (RIBEIRO, 2006).

3 Procedimentos Metodoldgicos

O estudo caracterizou-se como uma pesquisa descritiva quanto aos fins de investiga-
¢do. Vergara (2002) conceitua a pesquisa descritiva como um método que busca analisar ca-
racteristicas de uma populacao ou de um fendmeno, estabelecendo correlagdes entre variaveis,
e definindo a natureza de tais correlagdes, sem afetar a explicacdo dos fendmenos descritos. A
partir desta caracterizagdo, conclui-se que este estudo se enquadrou como uma pesquisa des-
critiva, uma vez que os dados foram coletados e analisados, de forma a descrever as caracte-
risticas envoltas ao processo de internacionalizacdo, com énfase nos fatores estratégicos e
competitivos da organizagdo em questdo, buscando estabelecer uma relagdo entre as conclu-
sOes obtidas e os objetivos tragados no inicio da pesquisa.

Quanto aos meios de investigacdo o presente estudo possui carater de estudo de caso.
O estudo de caso, conforme Gil (2017) se caracteriza pelo estudo profundo e detalhado. Esta
modalidade se fez relevante, ja que a pesquisa exige um maior envolvimento com as partes
responsaveis pelas atividades em comércio exterior da empresa em questao, a fim de obter as
respostas que sdo imprescindiveis para a construgdo e analise de dados.

A coleta de dados do presente estudo originou-se de dados primarios, visto que o pro-
cesso de desenvolvimento contou com apoio de uma entrevista (devidamente gravada e trans-
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crita) junto aos Gerentes Comercial ¢ Administrativo da empresa, sendo esta, caracterizada
pela apresentacdo de uma maior flexibilidade, o que permite aos entrevistados a liberdade
para a formulagao das respostas (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOS, 2012).

O roteiro de entrevista foi composto por 45 (quarenta e cinco) perguntas, distribuidas
em quatro grupos, que contemplaram os seguintes aspectos: i) histérico empresarial (mercado
nacional), ii) estratégias de ingresso no mercado internacional, iii) posicionamento no merca-
do internacional, e por ultimo, iv) estratégias para permanéncia no mercado internacional.

O presente estudo possui uma abordagem essencialmente qualitativa com analise de
conteudo, uma vez que ndo apresentara tratamento estatistico, como a utilizagdo de médias
ponderadas, dentre outros.

4 Apresentacio e Discussao dos Resultados

Inicialmente, esta se¢do apresenta o historico empresarial, sob a perspectiva do merca-
do nacional, abordando aspectos relacionados com a fundagao e desenvolvimento da empresa
no mercado brasileiro. Em seguida, destacam-se as estratégias utilizadas para a inser¢ao inter-
nacional, seu posicionamento, bem como as estratégias para a permanéncia competitiva no
ambiente externo.

4.1 Historico Empresarial (mercado nacional)

Um pequeno engenho, na comunidade de Sao Bonifacio, no municipio de Nova Vene-
za, em Santa Catarina — SC remonta as origens da empresa. Na época, o proprietario do enge-
nho observou que seu negocio estava se tornando obsoleto e a partir disto, decidiu que a me-
lhor alternativa seria encerrar as atividades do estabelecimento. Mas como era um empreende-
dor, vislumbrou, juntamente com seu filho, uma nova oportunidade. Ambos comecgaram a de-
senhar a fundag¢dao de uma nova industria, e optaram por estabelecer sede em Forquilhinha —
SC.

Os fundadores desta nova industria tinham uma forte convicgao de que o negocio seria
bem-sucedido e teria condi¢cdes de expansdo. Deste modo, com estas motivagdes em mente €
um quadro de funciondrios composto por seis colaboradores, no ano de 1986, ocorre a funda-
¢do de uma empresa beneficiadora de arroz.

Desde seu inicio, até os dias atuais, a empresa passou por diferentes etapas de cresci-
mento e aperfeicoamento de estrutura fisica, operacional e administrativa.

Com relagdo a estrutura fisica, no ano 1991, foram observados primeiros avangos tec-
nologicos, em seguida, no ano 1994, ocorre a inauguracao da sede administrativa e a amplia-
¢do das instalacdes fabris, que aliadas aos avangos tecnologicos, resultaram na elevagao da ca-
pacidade produtiva da empresa. Assim, a partir de 2002, a empresa passou a expandir suas
areas de atuagdo, com a implantagdo de filiais.

Atualmente, conta com seis filiais localizadas em quatro Estados brasileiros: Rio
Grande do Sul (1 filial em Triunfo e 2 filiais em Eldorado do Sul), Parana (Curitiba), Pernam-
buco (Caruaru) e Ceara (Fortaleza).

A matriz da organizagao esta voltada para o beneficiamento, comércio e transporte de
arroz, assim como centraliza as atividades administrativas. Destaca-se a logistica, visto que
possui uma frota propria, composta por cerca de 40 veiculos que circulam por todas as regides
brasileiras, buscando oferecer ao cliente um servigo eficaz.

Nota-se que a empresa possui uma estrutura de médio-grande porte, € seu crescimento
se torna cada vez mais expressivo diante do setor no qual estd alocada. O faturamento anual
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gira em torno de 140 milhdes de reais, mas analisando “[...] os nimeros especificamente, nes-
tes ultimos trés anos houve uma pequena queda, cerca 0,5 a 1% identificados em 2013, 2014 ¢
2015 em termos de volume vendido” destaca o Gerente Administrativo.

Tratando-se da estrutura administrativa, a organizacao possui uma composi¢ao de ca-
pital totalmente nacional e fechada, atualmente composta por dois socios, que possuem cerca
de 60 e 40% das agoes.

Vale ressaltar que a administracdo ¢ de empresa familiar, visto que os socios proprie-
tarios sdo irmaos, € o administrador ¢ filho de um dos proprietarios.

No que se refere a estrutura operacional, a empresa conta com a colaboracao de apro-
ximadamente 280 funciondrios, distribuidos entre a matriz e as seis filiais espalhadas pelo
Brasil. O nimero reduzido de funciondrios ¢ derivado de parques fabris compostos, em quase
sua totalidade, por equipamentos automatizados. De acordo com o Gerente Comercial a em-
presa “[...] esta entre as 20 maiores beneficiadoras de arroz do Brasil”.

Com relagdo as areas de atuagdo, frente ao mercado interno, a empresa detém uma po-
sicao de destaque, uma vez que se tornou reconhecida no segmento de beneficiamento, co-
mércio e transporte de arroz. De acordo com o Gerente Administrativo, esse reconhecimento
ocorre especialmente em dois estados, sendo:

[...] os estados do Parana e Pernambuco. Nestes dois estados somos detentores de
uma grande fatia de mercado, ndo sei precisar o nimero, mas nos caracterizamos
como um dos principais fornecedores para estas regioes. E depois vem outros esta-
dos, mas com uma representatividade bem menor. No entanto, em termos nacionais
representamos em torno de 1% do consumo nacional.

A empresa comercializa “[...] em torno de 202 a 203 mil fardos por més (média de
2015), mas nossa capacidade de produgdo ¢ bem maior” enfatiza o Gerente Administrativo.
Atualmente, a organizagdo estd presente nos Estados do Amazonas, Maranhao, Ceara, Per-
nambuco, Paraiba, Alagoas, Sergipe, Bahia, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Mato
Grosso do Sul, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Na sua pauta de produtos, encontram-se o Arroz Parboilizado Tipo 1, Tipo 2, Arroz
Parboilizado Polido (branco), Fora de Tipo e Arroz Integral, que sdo comercializados com as
marcas proprias, ja consolidadas no mercado doméstico.

Diante do portfolio de produtos e extensdo das areas de atuagdo, com relagdo a compe-
titividade do mercado interno, o Gerente Comercial da empresa afirma que:

O mercado interno esta muito competitivo, em funcao da infinidade de marcas a dis-
posi¢do dos clientes e a baixa concentragdo existente neste mercado (a empresa lider
neste segmento possui menos de 30% de participacdo). Esse mercado chega muito
perto do conceito economico de concorréncia perfeita.

Assim, buscam-se diferenciais, objetivando a permanéncia neste mercado tdo concor-
rido. Ja que, segundo dados da Empresa de Pesquisa Agropecuaria e Extensao Rural de Santa
Catarina — EPAGRI (2005) e MAPA (2015), somente o Estado de Santa Catarina aloca 54 in-
dustrias beneficiadoras de arroz e mais de 8% da produg¢do nacional do cereal € oriunda desta
regido. O Gerente Administrativo ressalta que a empresa busca fortalecer seu posicionamento
no mercado nacional da seguinte forma:

[...] nés sempre frisamos e ainda continuamos a bater na tecla relativa a qualidade,
mas por outro lado, a qualidade ja ndo € mais um diferencial e sim uma obrigagéo.
Por isso temos que ter e manter uma qualidade no produto, uma qualidade na emba-
lagem, uma qualidade no servigo, tanto com relagcdo a representantes, vendedores,
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quanto a questdo da logistica, desde o imediato embarque do pedido, a entrega mais
rapida possivel, e também ha uma preocupag@o com as pessoas que fazem as entre-
gas, visto que representam a nossa empresa para o cliente. Priorizamos a qualidade
nesses servigos, talvez sejam os principais, produzir com qualidade, entregar rapida-
mente e atender bem o cliente. Com relagdo ao nosso produto, tentamos sempre ze-
rar as inconformidades, que sdo problemas no produto final, e isso, de certa forma
vai gerando uma confianca e uma fidelidade por parte do consumidor.

O mercado, tanto interno quanto externo, de uma forma geral, ¢ amplamente influenci-
ado pelos acontecimentos de carater politico e econdomico, que se tornam cada vez mais fre-
quentes em todo o mundo. Neste sentido, o Gerente Administrativo afirma que o momento de
crise politica enfrentado pela economia brasileira tem gerado reflexos, “[...] em todos os seg-
mentos, onde nds ouvimos muitas reclamagdes, no nosso especificamente, por se tratar de um
setor que abrange os produtos alimenticios, temos nos mantido estdveis no valor de vendas”.
O entrevistado complementa ainda que:

[...] isso ndo ¢ bom, pois nosso planejamento era para ter crescido nestes trés anos,
ao menos 40%. E com a criagdo da industria de produ¢@o de arroz branco na cidade
de Eldorado do Sul — RS, nossa capacidade de produgdo foi ampliada em 50%, entdo
trocando em miudos, hoje ampliamos em 50% a capacidade de producdo, mas man-
tivemos o mesmo indice de vendas.

Torna-se perceptivel que a empresa se encontra com uma “[...] capacidade produtiva
bem ociosa”, salienta o Gerente Administrativo. E como forma de reverter esta situagdo, o en-
trevistado afirma que o mercado internacional tem se mostrado uma boa alternativa.

4.2 Estratégias de Ingresso no Mercado Internacional

O mercado internacional ¢ repleto de oportunidades e desafios, e as empresas que se
inserem neste novo contexto, tendem inicialmente a optar por formas de entrada que oferecem
menores riscos no decorrer das operagdes. Deste modo, a empresa objeto deste estudo, utili-
zou como método de entrada a exportagdo, pois, segundo Mota (2007), este método ¢é caracte-
rizado pela exigéncia de um menor nivel de comprometimento e recursos durante o desenvol-
vimento do processo.

Inicialmente, o mercado internacional ndo era um mercado no qual a empresa almeja-
va se inserir. No entanto, de acordo com Kotler (2000), esta ¢ uma realidade muito comum
entre organizagdes, pois inserir-se em um novo mercado, especialmente quando se trata do
mercado internacional, ¢ um grande desafio, uma vez que este mercado € repleto de novas si-
tuacdes, que fogem do conhecimento ja existente, € tornam as organizagdes inseguras.

Contudo, apds com a identificagdo da procura dos clientes estrangeiros pelos produtos
fornecidos e a possibilidade de utilizar estes contatos para a aquisi¢do de experiéncias, 0s ges-
tores da empresa em estudo passaram a visualizar o mercado internacional como uma alterna-
tiva para a expansao das areas de atuagao.

Neste sentido, tomando como base os estudos de Cignacco (2009), relativos as etapas
do processo de exportagdo, nota-se que as exportagdes realizadas pela empresa, no inicio de
seu processo de internacionalizagdo, se enquadram como exportagdes ocasionais e experimen-
tais. O primeiro enquadramento se refere a um direcionamento de producdo especifico ao
mercado interno, neste caso as exportagdes sao frutos de um interesse que parte do cliente. Ja
o segundo, a organizagdo realiza exportacdes apenas em cardter experimental, direcionando-
se a paises vizinhos com culturas semelhantes, objetivando a minimizagao de custos e riscos.

10



FEDE
FRONTEIRA SUL

@ RG&S Revista Gestao & Sustentabilidade Z UNIVERSIDADE
Grupo de Estudos em Operagoes e Sustentabilidade

As operagdes internacionais passaram a fazer parte das atividades da empresa em fun-
¢do de uma baixa rentabilidade diagnosticada no mercado nacional. Neste periodo havia uma
necessidade de crescimento, € o mercado internacional se apresentou como a solucao para os
problemas que estavam sendo enfrentados, entdo “[...] apds a defini¢do de um planejamento
estratégico, passamos de fato a incorporar o mercado internacional como um mercado alvo”
acrescenta o Gerente Administrativo.

Sob a perspectiva de Ludovico (2008), Morini, Simdes e Dainez (2006), as organiza-
coes devem priorizar a defini¢do de um planejamento estratégico antes de qualquer tomada de
decisdo, ou mesmo, antes de se inserir em um novo ambiente. Também devem considerar as
diferencas que tornam cada pais distinto um do outro, diferencas estas de carater politico, eco-
nomico e sociocultural, que sdo extremamente importantes para o sucesso das operacdes. Des-
te modo, percebe-se que a empresa foi cautelosa com o inicio das operagdes internacionais.

A principal motivacdo para a entrada no mercado internacional, em um primeiro mo-
mento, foi a necessidade de “desova” de produ¢do, neste caso, a exportacdo exerceu a funcao
de “valvula de escape”, absorvendo a producdo excedente do mercado interno. Esta motiva-
¢do pode ser identificada nos estudos de Porter (1990), onde o autor trata da internacionaliza-
¢do como um meio que promove a estabilidade e sobrevivéncia das organizagdes.

Assim, “[...] as vendas no mercado internacional iniciaram por meio de uma trading
company, ou seja, exportamos de forma indireta. Comecando com pequenas quantidades, ape-
nas a obtencao de experiéncias” ressalta o Gerente Administrativo.

Tais operagdes iniciaram-se no ano 2004, pouco representativas em relacdo ao fatura-
mento total, conforme mencionado pelo Gerente Administrativo. Neste mesmo ano, as expor-
tagdes indiretas foram responsaveis por um faturamento aproximado em 47 mil reais. Dos
anos de 2005 a 2015, a maior representatividade em termos de volume exportado ocorre nos
anos de 2011 e 2012, devido aos beneficios obtidos pela empresa, através de um incentivo do
Governo Federal, denominado Prémio de Escoamento de Produto — PEP, que concedeu subsi-
dios aos interessados para compra de produtos diretamente do produtor, que por sua vez, rece-
beu a garantia de pagamento do valor preestabelecido pelo mercado para o produto. Esta agao
favoreceu o escoamento do excedente de produgdo e evitou a aquisi¢ao destes por parte do
Governo (BRASIL, 2011).

Com relagao as exportagdes indiretas via trading company, segundo Melo (2010), o
agente intermedidrio se responsabiliza pela realizagcdo de todos os tramites necessarios e pela
parte de comercializagdo com o cliente no exterior. Neste tipo de operacdo a empresa exporta-
dora ndo possui nenhum contato com o cliente estrangeiro.

O Gerente Comercial reforca que além dos agentes intermediarios utilizados para a re-
alizacdo dos tramites internacionais, “[...] alguns destinos demandam fiscalizagdo do MAPA,
certificado de fumigagao, certificado de origem, etc.”, e nestes casos, a empresa exportadora
busca a anuéncia dos 6rgdos especificos para cada situagdo. Adquirindo assim, também de
forma indireta, conhecimentos que sdo extremamente importantes para a realizacdo destas ne-
gociacdes.

Posteriormente, segundo Paiva, Carvalho e Fensterseifer (2004), a evolugdo no grau
de internacionaliza¢do proporciona para as organizagdes o acumulo de experiéncias, o que
lhes permite maior liberdade em meio ao mercado internacional. Assim, tratando-se da em-
presa em estudo, com o aumento na carteira de clientes, a mesma passou a trabalhar direta-
mente com o cliente no pais de destino, pois ja possuia a sua disposi¢cao os conhecimentos
acumulados durante o desenvolvimento do processo de internacionalizagdo. Nesta fase, os
agentes intermedidrios passaram a ser necessarios apenas para a realizacao dos tramites admi-
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nistrativos de comércio exterior, uma vez que a empresa nao possui um departamento proprio
para este tipo de operagao.

Com o inicio das exportacdes diretas, caracterizadas pela negociacao diretamente com
o importador, também se iniciou o investimento em adaptagdes nos produtos, tais como “[...]
adaptagdes no peso e material da embalagem primdria e secundaria, na classificacao e nas in-
formacdes da embalagem”, acrescenta o Gerente Comercial. O entrevistado enfatiza que nas
primeiras exportagdes nao houve a necessidade de adaptagdes nos produtos, pois os mesmos
eram comercializados a granel.

As exportagdes diretas iniciaram no ano de 2009, e foram pouco representativas. No
ano seguinte a empresa opta por nao realizar nenhum tipo de operagdo com o exterior, direci-
onando-se especificamente ao mercado interno. Porém, no ano de 2011, obteve-se um incre-
mento nas exportagdes indiretas e em virtude disto, a capacidade produtiva ¢ destinada exclu-
sivamente a demanda do mercado interno e destas negociagdes.

Somente a partir do ano de 2012 diagnosticou-se um desenvolvimento gradativo das
exportacdes diretas. Tal crescimento passa a se concretizar quando a organizacao investe um
maior nimero de recursos no mercado internacional. Estes investimentos podem ocorrer de
diversas maneiras, tratando-se da empresa em estudo, o Gerente Comercial apontou as adapta-
¢oes nos produtos como um dos investimentos que foram necessarios, assim como introducao
de estratégias de marketing.

O Gerente Administrativo destaca outro investimento fundamental para a realizacdo
das operacdes de exportagao:

Uma parte que também ¢ possivel considerar ¢ que gera reflexos sobre as exporta-
¢Oes, ¢ relacionada ao investimento logistico, especialmente e ndo mais importante
que as demais situacdes, a ligagdo entre o parque fabril e o porto, onde em meio a
esses dois pontos, ha a necessidade de caminhdes para realizar o transporte dos con-
tainers.

No que se refere ao destino das exportagdes, ja foram realizadas negociagdes com pai-
ses como Angola, Namibia, Africa do Sul, Trindade e Tobago, Curagao, Reino Unido, Alema-
nha, Canada e Israel. Quanto aos produtos exportados, sao os mesmos oferecidos no mercado
interno, j& mencionado anteriormente.

Mesmo com a rentabilidade apresentada pelo mercado internacional, o foco da empre-
sa permanece sendo o mercado interno, deste modo, frente ao faturamento total as exporta-
¢Oes representam, nos anos que tal operagdo ocorreu, menos de 3%, de acordo com os geren-
tes entrevistados.

Frente as importacdes, este tipo de operagdo iniciou-se no ano de 2015. O valor total
importado foi de aproximadamente R$ 600 mil, equivalente a 340 mil toneladas. De acordo
com o Gerente Administrativo, as importagdes foram motivadas pelos seguintes fatores:

[...] preco e falta de matéria-prima no mercado nacional. Destaco o prego, mas por
que realmente a oferta da matéria prima estd um pouco restrita no pais, entdo o prego
do produto no mercado interno esta bem firme, apresentando poucas oscilagdes, ndo
que isso seja negativo. Mas estamos conseguindo fazer algumas negociagdes espe-
cificas, importando a matéria-prima ja beneficiada, onde conseguimos ter uma mar-
gem de lucro maior.

As importagdes sdo oriundas do Paraguai, a empresa optou por este pais em fungdo da
proximidade, que favorece a rentabilidade da operacdo. E importante ressaltar que, com exce-
¢do das importacdes, toda a matéria-prima da empresa é procedente de Santa Catarina e Rio
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Grande do Sul, existem outros Estados produtores de arroz no mercado nacional, porém op-
tou-se pela compra apenas da regido Sul.

Tanto para importagdes quanto exportagdes, a empresa nao possui indicadores que
busquem a mensuracdo da producdo destinada ou oriunda destas transagdes, pois “[...] sdo es-
poradicas, assim ndo convém importar regularmente ou ter uma parcela da produgdo somente
para exportagdes, dessa forma, a medida que surgem as negociag¢des ¢ que a compra ou produ-
¢ao ¢ realizada”, salienta o Gerente Administrativo. Mas, adverte o Ministério das Relacoes
Exteriores — MRE (2011), que as organizagdes que almejam ter sua parcela no mercado inter-
nacional, ndo devem visualizar a exportacdo como uma atividade esporadica, interessante so-
mente para os periodos de crise no mercado interno, devem ter uma parcela da produgao des-
tinada a este tipo de operacgdo, visando atender demandas regulares.

Destaca-se que além das oportunidades, vantagens e motivagdes da empresa com rela-
¢do ao mercado internacional, existem os desafios e entraves. De acordo com Kotler (2000),
tais desafios tornam qualquer empresa receosa quanto aos niveis de investimento e producao
destinados a estes mercados. Uma vez que a prioridade ¢ o mercado interno, de acordo com o
Gerente Comercial, as principais incertezas existentes com relacdo a atuacdo no mercado in-
ternacional sdo “[...] a avaliagdao de crédito do importador, servigo portuario burocratico, caro
e ineficiente, e a inser¢do de outras varidveis ndo existentes no mercado interno (cambio,
questdes econdmicas, politicas e culturais de outros paises)”.

O Gerente Administrativo, em complemento a visdo do Gerente Comercial com rela-
¢do aos desafios, afirma que:

O desafio principal, inicialmente, foi conseguir uma abertura no mercado. A parte
burocratica da exporta¢do ndo ¢é tdo complicada, mas o produto vendido tem que
chegar ao destino final e precisa ter um giro vendas, por que se ndo houver, além de
ndo ter uma recompra por parte do cliente, poderdo surgir informacdes negativas so-
bre a empresa dentro deste mercado, o que podera gerar algum empecilho para futu-
ras compras de novos clientes.

Outro desafio encontrado, de acordo com o Gerente Comercial, diz respeito a concor-
réncia exercida pelo mercado Asiatico, sendo este continente, segundo dados da EMBRAPA
(2005), responsavel por 90% da producdo e consumo mundial de arroz. O entrevistado desta-
ca ainda que a “[...] adaptagdo a outros costumes, outras maneiras de negociagdo, diferentes
embalagens e produtos” se enquadram como desafios que precisam ser superados, para a
prosperidade dos negdcios.

Contudo, com um conhecimento adequado, as empresas podem minimizar os reflexos
negativos, utilizando-se de ferramentas disponiveis para facilitar o entendimento a respeito
das especificidades do mercado internacional. Atualmente, a pesquisa de mercado tem se ca-
racterizado como um meio eficaz para a prospeccao de novos mercados, para o alcance de
oportunidades e delimitacdao de possiveis riscos e desafios existentes no mercado alvo.

Neste sentido, verificou-se que a empresa nao tem desenvolvido uma pesquisa de mer-
cado efetivamente, mas realiza pesquisas informais, coletando informagdes por meio de pes-
soas que trabalham com as praticas comerciais internacionais, especialmente para averiguar
informacdes de créditos de possiveis clientes. Em alguns casos, pessoas residentes no proprio
pais fazem intermédio de negociagdes internacionais, até mesmo, indicam algum cliente, “[...]
nds ja tivemos de todos os casos” acrescenta o Gerente Administrativo.

Nota-se que o processo de internacionalizacdo da empresa ocorre sob a perspectiva de
Varanda et al, (2010), que trata este processo com abordagens comportamentais, onde as
acoes sao influenciadas pelo comportamento dos tomadores de decisdes, que por sua vez, bus-
cam tomar decisdes que evitem os riscos € incertezas existentes na internacionalizacdo. E ain-
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da, de acordo com Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), a inser¢ao internacional da organizagao
se enquadra como o modelo de Uppsala, pois o desenvolvimento das operagdes internacionais
evolui por fases, determinadas pelo nivel de recursos e comprometimento da empresa para
com o mercado internacional.

4.3 Posicionamento no Mercado Internacional

O posicionamento no mercado internacional, seja positivo ou negativo, ¢ reflexo do
trabalho e das agdes realizadas pela empresa, acdes estas com relagdo a satisfacdo do cliente,
ao cumprimento de prazos, pregos competitivos, entre outros. Vale ressaltar que os clientes
estrangeiros prezam pela imagem do fornecedor, deste modo, ndo podem ocorrer erros, ou
caso ocorram, precisam ser solucionados de forma eficaz.

O processo de aprimoramento do posicionamento mercadologico ocorre paralelo ao
acamulo de experiéncias, ou seja, a medida que a empresa passa a entender as especificidades
de seus mercados de atuacdo e entender o desejo dos clientes, tende a se mostrar mais solida
nestes mercados. Portando, conforme Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), a elevagdo do posici-
onamento mercadologico € cumulativa, desenvolvida a partir das experiéncias adquiridas em
meio ao mercado de atuagao.

Como a empresa estudo estd avancando em seu grau de internacionalizacao, acdes de
marketing passam a ser variaveis que influenciam positivamente no alcance de novos clientes.
Assim, a mesma tem buscado se aprimorar neste quesito, passando a investir na elaboragao de
catdlogos em inglés, entretanto, esta agdo ainda ndo gerou resultados, pois ¢ uma pratica re-
cente e o material encontra-se em processo de elaboracao.

A empresa inseriu-se nas midias sociais buscando promover seus produtos. O Gerente
Comercial afirma que para o mercado internacional os maiores investimentos sdo em midias
digitais, que podem ser disseminadas sem a necessidade de presenca fisica.

O marketing internacional ¢ considerado um ponto crucial sob a perspectiva do Geren-
te Comercial, que devem ser aprimorados a cada dia. E dentre os determinantes do composto
de marketing (preco, produto, ponto de distribuigdo, promogdo) elencados por Kuazaqui
(1999), o entrevistado aponta que para o mercado internacional a empresa tem se especializa-
do nos determinantes de prego e produto, considerados os fatores que mais geram impactos
sobre as operagdes comerciais.

Em relacdo ao preco, a empresa procura manter as mesmas estratégias utilizadas no
mercado interno. Entretanto, em virtude de ndo atuar frequentemente com operagdes interna-
cionais, ndo ha uma mensuracao precisa a respeito da competitividade perante o mercado ex-
terno, sabe-se que os pregos podem se tornar atrativos, mas isto € relativo, pois dependem da
regido e do cambio para apresentarem esta caracteristica. Atualmente, de acordo com o Ge-
rente Comercial, o cadmbio esta favorecendo as transacdes, influenciando positivamente a
composi¢ao dos precos.

Frente a isto, o Gerente Administrativo afirma que “[...] o nosso foco nao reside ape-
nas em oferecer pregos baixos, pois procuramos agregar valor, ou seja, vender por produto e
ndo por preco”. O entrevistado acrescenta ainda que a empresa busca ndo brigar por prego,
pois “[...] existem muitos produtos similares no mercado, que possuem uma qualidade inferior
e tentam ganhar mercado por preco, no nosso caso, o foco principal ¢ agregar valor, prezando
sempre a assisténcia ao cliente”.

No contexto do mercado internacional, a empresa tem se deparado com entraves rela-
cionados, principalmente, aos precos praticados pelos concorrentes asiaticos, pois em fungao
do alto nivel de produgdo, conseguem levar seu produto ao cliente a precos mais baixos se re-
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lacionados aos brasileiros. O Gerente Comercial cita as instabilidades politicas e sociais, cada
vez mais constantes nos dias atuais, como dificuldades enfrentadas.

Para promover sua competitividade, a empresa além de priorizar agdes relacionadas
aos precos e produtos oferecidos, busca também “[...] parcerias com agentes nacionais, assim
como investimento em maquinas e controle rigido de qualidade” afirma o Gerente Comercial.
Como diferenciais em relagdo aos concorrentes, o entrevistado cita a prestacdo de servigo,
atendimento e portfélio de produtos.

A concorréncia no mercado internacional tem se mostrado tdo forte quanto no merca-
do interno, apresentando as mesmas caracteristicas de sazonalidade e acompanhando mudanga
nos periodos de safra. O Gerente Comercial destaca que o mercado se torna ainda mais com-
petitivo quando se “‘commodotiza” o produto.

A empresa tem conseguido inserir sua marca no mercado externo, no entanto, esta
acdo ndo tem gerados reflexos positivos frente ao mercado interno, mas a partir do volume ex-
portado se torna possivel a diluicdo dos custos fixos para a industrializagdo do produto, que de
forma indireta, influencia o mercado doméstico.

4.4 Estratégias para Permanéncia no Mercado Internacional

Conforme Lima e Carvalho (2010) as empresas, a medida que adquirem experiéncias
em um novo mercado, tendem a tornarem-se menos inseguras e mais dispostas a investir em
novas estratégias de atuacdo. Deste modo, ocorre a elevacao no nivel de comprometimento,
assim como a maximizacao das vantagens obtidas. No caso da empresa em questdo, de acordo
com o Gerente Administrativo, acredita-se na elevacdo do grau de internacionalizagdo “[...]
mas nao temos nada definido até o momento, estamos abertos a este tipo de crescimento, en-
tao se houver uma oportunidade, sentimos que isso pode acontecer, pois conseguimos visuali-
zar a permanéncia no mercado internacional” acrescenta.

O Gerente Comercial confirma a visao anterior afirmando que ha pretensdes para a
pratica de licenciamento ou parcerias, e talvez futuramente, a implantagcdes de filiais, por
meio do investimento direto. Atualmente, tem-se a busca por “[...] formagao de parcerias para
atender determinadas regides internacionais e também a formagdo de parcerias com agentes
nacionais inseridos na operagao de exportagdao” afirma o entrevistado.

Dentre as experiéncias e conhecimentos adquiridos pela empresa no decorrer dos anos
de atuacao no mercado internacional, o Gerente Administrativo cita que as negocia¢des com
clientes de diferentes culturas e costumes, proporcionaram uma visao ampla das oportunida-
des que podem ser encontradas, além da descoberta de novos produtos e técnicas de producao,
entre outros.

Por fim, o Gerente Comercial deixa como sugestdo para as empresas que possuem in-
teresse em se inserir no mercado internacional, que busquem estudar como ocorre um proces-
so de exportagdo e o mercado no qual pretendem se inserir, antes de qualquer tomada de deci-
sd0. Ja o Gerente Administrativo ressalta que se a empresa deseja realmente tornar-se fornece-
dora assidua do mercado internacional, deve ter, entre outros fatores, representantes da empre-
sa no mercado alvo, a fim de “[...] estabelecer um ponto de apoio, e criar uma boa imagem
frente aos clientes, especialmente, na questao de ter um contato olho a olho”.

A partir das informagdes apresentadas, tomando como base os estudos de Pipkin
2005), a Figura 1 evidencia o atual grau de internacionalizacdo da empresa.
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Indireta Direta Estratégicas  Veniures Direto
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Fonte: Adaptado de Pipkin (2005, p. 71).

Assim, em decorréncia da acessibilidade ao mercado externo, & empresa opta, muitas
vezes, por realizar as operagdes de exportacdo indiretamente, via trading company, ou nos ca-
sos em que possui o contato direto com o cliente, realiza a operagdo de exportagdo de forma
direta.

5 Consideracoes Finais

Nos dias atuais, em decorréncia da globalizacdo frente as economias mundiais, veri-
fica-se a importancia das interagdes comerciais entre as nagdes. Neste cendrio, governos e em-
presas passam a buscar estratégias para se posicionarem nesta nova realidade competitiva.

No que se refere as organizagdes, existem muitos fatores que motivam a inser¢do no
mercado internacional, pois além de alavancar a competitividade, tende a resultar em inime-
ros beneficios, tais como a ampliagdo de conhecimentos, geracdo de lucros, incorporagao de
novas tecnologias, ndo existentes no mercado interno e crescimento organizacional. Entretan-
to, para que os beneficios se tornem concretos, as organizagdes precisam estar atentas aos
seus objetivos, embasadas em um planejamento estratégico, que objetive o sucesso das opera-
¢oOes internacionais.

Neste sentido, o planejamento fornece suporte para as organizagdes no momento em
que se deparam com os desafios decorrentes do processo de internacionalizagdo. Estes desafi-
os podem estar relacionados a fatores competitivos, como a concorréncia, que se intensifica a
cada dia. Outras dificuldades encontradas se referem as questdes cambiais, econdmicas, po-
liticas e culturais, que representam as especificidades de cada pais.

A partir deste contexto, este estudo objetivou identificar as etapas vinculadas a estraté-
gia na inser¢do internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina.

Verificou-se que a empresa possui um forte posicionamento no mercado interno, uma
vez que atua no beneficiamento, comércio e transporte de arroz ha 30 anos. Seus produtos es-
tdo inseridos em 15 Estados brasileiros, com a comercializagdo de cinco marcas proprias, ja
consolidadas no mercado doméstico.

Com relagdo as agdes relacionadas para a inser¢do internacional, verificou-se que a
empresa opera no mercado internacional ha 12 anos, iniciando suas atividades com exporta-
cOes ocasionais e experimentais, por intermédio de trading company. Mas, posteriormente,
passou a realizar exportagdes diretas, contando com o apoio de agentes intermedidrios apenas
para a execucdo dos tramites administrativos de comércio exterior. Além das exportagdes, a
empresa iniciou a realizagdo importagdes de matéria-prima ja beneficiada no ano de 2015,
buscando atender a demanda do mercado interno. Atualmente os principais destinos das ex-
portagdes sdo paises da América Central, Africa, Europa e Oriente Médio e as importagdes
sdo oriundas da América do Sul.

Identificou-se que, apesar dos de experiéncia, a empresa nao conseguiu se consolidar
no mercado internacional, pois sua atuagdo se limita as operagdes esporadicas, sem contratos
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regulares, tendo em vista que a estratégia da empresa estd no mercado interno. Portanto, o
mercado internacional € visto como uma estratégia para driblar as crises internas, promovendo
a estabilidade da empresa.

Sob a dtica das agdes desenvolvidas para a permanéncia no mercado externo, obser-
vou-se que o foco da empresa permanece sendo o mercado interno, entretanto a mesma pas-
sou a investir em algumas estratégias para atuacdo no mercado internacional, estratégias estas
direcionadas ao marketing, com a elaboragdao de catdlogos, divulgacdes por meio de midias
digitais, e também, iniciou a busca por parcerias com agentes inseridos em regides internacio-
nais que ainda nao sao atendidas.

A empresa pretende continuar atuando no mercado internacional, paralelo ao mercado
interno, e por este motivo, também investiu em equipamentos para adaptar seus produtos de
acordo com as exigéncias de outros mercados, trazendo flexibilidade para os servigos ofereci-
dos.

Com base nos dados obtidos por meio do levantamento bibliografico e do estudo de
caso, verificou-se a dimensao das oportunidades que podem ser encontradas no mercado inter-
nacional. As organizagdes se tornam mais competitivas, ja que aliado a obten¢ao dos benefi-
cios tangiveis citados no decorrer deste estudo, tem-se o acimulo de experiéncias, que possi-
bilitam um maior entendimento a respeito das varidveis mercadologicas que geram impacto
sobre as operagdes comerciais.

Neste sentido, como proposta, sugere-se a empresa € as demais, que busquem com-
preender o mercado no qual estdo inseridas de forma que possam definir suas estratégias cor-
retamente, possibilitando a maximizagao dos beneficios envolvidos no processo de internacio-
nalizacao.

Considerando a limitacdo do presente estudo, que buscou identificar o processo de in-
ternacionaliza¢ao de uma unica empresa, recomenda-se para futuros estudos, a analise de ou-
tras organizagdes que também se internacionalizaram nos tltimos anos, a fim de evidenciar os
setores que mais obtiveram vantagens frente ao mercado internacional.
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