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RESUMO

O presente artigo, de natureza tedrica, pretende levantar considera¢Oes relativas a internacio-
nalizacdo de empresas, com énfase nas questdes subjacentes a manutengdo e ao crescimento de suas
operagdes, no mercado externo. No ambiente académico, rapidamente foi percebido que o incremento do
processo de globalizagdo levou a novas perspectivas em termos da atuagdo das empresas em um contex-
to de elevada competicdo. Tal movimento impulsionou o crescente interesse no estudo do fendmeno da
internacionalizagdo e dos processos envolvidos na administracdo de empresas com atuacdo no mercado
externo. Neste artigo, procedeu-se a apresentagao de abordagens ao estudo da internacionalizagdo, o que
levou a conclusdo de que os estudos ora referenciados — nos campos da teoria organizacional e marketing/
negaocios internacionais — ndo apresentam, plenamente, construgGes tedricas que permitam investigar a
consolidagdo como etapa final no processo de internacionalizagdo. Acredita-se ser oportuna a busca de
variaveis e indicadores que levem a adequada caracterizagdo e analise desse periodo. Entender como em-
presas mantiveram-se atuando no exterior, de forma lucrativa, pode gerar insighst Uteis ao planejamento
de ac¢Oes para estimulo a internacionalizagdo, além de proporcionar o necessario avango do corpo de co-
nhecimentos tedricos acerca do tema.
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ABSTRACT

This theoretical article aims to raise considerations regarding the internationalization of com-
panies, with emphasis on issues underlying the maintenance and growth of its operations in foreign
markets. In the academic environment, was quickly perceived that increased globalization has led to
new perspectives in terms of companies’ performance in a context of high competition. This movement
propelled the growing interest in the study of the phenomenon of globalization and the processes in-
volved in the management of companies operating in foreign markets. In this article, we proceeded to
the presentation of approaches to the study of internationalization, which led to the conclusion that the
studies referenced - in the fields of organizational theory and marketing / international business - do
not present theoretical constructs that allow the invetigation of the consolidation as the final step in
the internationalization process. It seems to be the timely pursuit of variables and indicators that lead
to proper characterization and analysis of this period. Understand how companies remained working
abroad, profitably, can generate useful insighst to planning for stimulus to internationalization, as well
as providing the necessary advancement of the body of theoretical knowledge about the subject.

Keywords: Internationalization Porcess. Foreingn Markets. Business.

1 INTRODUCAO

Rapidas movimentacdes de fatores econdmicos — trabalho, capital, produtos, — tém evi-
denciado o célere incremento do processo de globalizagdo, provocando fortes impactos sobre a
sociedade mundial como um todo e, em especial, sobre as empresas e seus negdcios, através do
intercambio da produgdo e dos servigos. O debate em torno da globalizagdo é bastante comple-
x0, dados os multiplos aspectos intervenientes em seu contexto e tem-se intensificado fortemen-
te, impulsionando novas correntes tedricas.

Com a publicacdo de “A Globalizacdo e seus Maleficios”, Stiglitz (2002) adicionou luz aos de-
bates, ao criticar fortemente o modelo de globaliza¢do ora vigente. Para ele, “a globalizacdo hoje ndo
estd dando certo para muitos dos pobres do mundo. Nao estd dando certo para grande parte do meio
ambiente. Nao esta dando certo para a estabilidade da economia mundial” (Stiglitz, 2002, p.263). Sob
outras perspectivas, tem-se argumentado que os efeitos positivos da globalizagdo sdo extremamen-
te favoraveis ao desenvolvimento econémico mundial, por propiciarem o incremento de qualidade
e a melhoria nos formatos gerenciais, pilares fundamentais para a competitividade das empresas.
Decorrente dessa linha de andlise, adquire maior consisténcia a expectativa de que empresas mais
competitivas possam melhor investir seus recursos, proporcionando desenvolvimento aos paises nos
quais efetivam suas atividades, além de suas opera¢des domésticas.

Sobre a globalizagdo, muitas conceituac¢des ja foram elaboradas, oriundas de diversas
areas de conhecimento. Para Reddy e Vyas (2004, p.166):

Globalizagdo significa rdpido movimento dos fatores econémicos tais como capital,
trabalho, tecnologia, produtos e servicos e integragdo de economias mundiais através de
fluxos financeiros e comerciais. Também se refere ao movimento de pessoas (trabalho) e
conhecimento (tecnologia), através de fronteiras internacionais.

A intensificacdo dos fluxos comerciais e financeiros entre paises costuma ser apresen-
tada como caracteristica importante do fendmeno da globalizacdo tal como hoje se apresenta.
Seliger (2004, p.6), ao abordar os sentidos atribuidos a palavra globaliza¢cdo, aponta que, em
termos de relagdes econdmicas, pode-se falar em um processo de “globalizagdo permanente”,
uma vez que ele remonta a antiguidade e a origem do comércio e faz parte do carater dinamico
da economia. Para esse autor, “o processo de globalizacdo pode ser entendido como o interjogo



de mudancas tecnoldgicas, econdmicas e politicas, levando a novos padrdes de comércio e inves-
timento no mundo” (SELIGER, 2004, p.6).

Como parte da globalizacdo, a internacionalizagdo dos negdcios tem gerado impactos eco-
némicos e sociais de diferentes naturezas. Em relacdo a atuacdo empresarial, o cenario tornou-se
mais competitivo, fazendo com que organiza¢des procurassem alternativas estratégicas que garan-
tissem a sobrevivéncia de seus negdcios. Para muitas empresas de atuagao doméstica, ir ao mercado
externo passou a ser uma opgao para fazer frente aos desafios que se apresentaram.

A importancia da internacionalizacdo de empresas para o desenvolvimento econdmico
de um pais é questdo destacada tanto em circulos académicos quanto em outros espacos de de-
bate. A respeito do tema, Balbi (2004) afirma que

a internacionalizacdo das empresas € importante, pois da folego a economia no longo prazo.
Quando uma empresa migra, arrasta consigo seus fornecedores, consultores e prestadores de
servigo, numa reagao em cadeia. Elas ganham solidez e alavancam o crescimento.

No Brasil, sucessivos governos tém procurado intensificar a participacdo nacional no
comércio exterior, seja através da promocdo das exportacdes ou por meio de esforcos de maior
comprometimento, como € o caso do investimento direto no exterior. A esse respeito, o Ministé-
rio do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) incluiu dentre as metas do gover-
no brasileiro “promover a internacionalizacdo de empresas brasileiras” e “estimulo a criagdo de
subsidiarias comerciais e/ou industriais de empresas brasileiras no exterior” (BRASIL, 2003). Para
viabilizar o alcance das metas, o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social (BNDES)
criou linha de crédito exclusiva para financiar a internacionalizacdo.

Embora ocupe papel estratégico no desenvolvimento econdmico de um pais, no Brasil o pro-
cesso de internacionalizacdo de empresas ainda é considerado incipiente e lento, o que ja motivou a
realizacdo de estudos sobre as razGes pelas quais 0 empresdrio brasileiro ndo se volta — de modo mais
intenso — para o mercado externo* Apesar dos esforcos ja realizados, os estudos que tratam da interna-
cionalizagdo de firmas brasileiras ainda ndo sdo numerosos (ARBIX, SALERMO E DE NEGRI, 2004).

No ambiente académico, rapidamente foi percebido que o incremento do processo de
globalizacao levou a novas perspectivas em termos da atua¢do das empresas em um contexto de
elevada competigao. Tal movimento impulsionou o crescente interesse académico no estudo do
fenémeno da internacionalizagdo e dos processos envolvidos na administracdao de empresas com
atuacdo no mercado externo. Para Douglas e Craig (1992), foram quest&es gerenciais e estratégi-
cas que passaram a receber maior ateng¢do dos pesquisadores.

Em relagdo aos estudos internacionais, percebe-se, ainda, um vasto campo a ser pal-
milhado pela academia. Sobre a relativa falta de consolidacdo tedrica, Lecraw e Morrison (1996,
p.76) apontam que “como um campo de pesquisa, gestdo estratégica internacional estd em sua
infancia. Estd fortemente baseada em dois campos relacionados — negdcios internacionais e ges-
tdo estratégica — ambas disciplinas emergentes em seu proprio campo”. No entendimento de
Dunning (1996), conhecer o papel da gestao estratégica das corporagdes transnacionais é um dos
desafios futuros para a teoria que trata desses empreendimentos. Além da gestdo estratégica, o
estudo das aliangas cooperativas, a andlise de redes, e a dindmica da producdo internacional sdo
os demais desafios apontados pelo autor (DUNNING, 1996).

Outra lacuna em termos da consolidacdo tedrica dos estudos relativos a gestdo de mul-
tinacionais estd na relativa auséncia de pesquisas que privilegiem o estudo da etapa de cres-

cimento e consolidagdo pds-entrada no mercado externo. Acredita-se ser oportuno investigar

2 |glesias e Motta Veiga (2002) apresentam os estudos de Dias (1994), Brasil et al. (1996) e BNDES (1995), nos quais
motivagdes e barreiras ao investimento externo brasileiro sdo descritas e avaliadas. Ver também Rocha (2003).




como empresas se mantém e crescem em mercados internacionais, avangando além do enten-
dimento dos fatores relativos a entrada propriamente dita. Assim, vai-se ao encontro da obser-
vacao de Douglas e Craig (1989) ao verificarem que o foco principal dos estudos em estratégia
de marketing internacional tem recaido sobre a discussdo do estagio inicial de entrada em mer-
cados internacionais, sendo necessario avancar nas fronteiras da consolida¢cdo. Na mesma linha
de argumentacdo, pode-se acrescentar a perspectiva de Mata e Portugal (2004, p. 297), os quais
enfatizam que “entrada e penetragdo de mercado pds-entrada sdo dois lados da mesma moeda”
e destacam a importancia de colocar énfase sobre o periodo pds-entrada ao invés de focar so-
mente no momento de entrada em mercados externos.

Considerando as observagdes prévias e tendo como pano de fundo a crescente inter-
nacionalizacdo dos negdcios, o presente artigo se propde a levantar consideracdes relativas a
internacionalizacdo de empresas, com énfase nas questdes subjacentes a manutencdo e ao cres-
cimento de suas operagdes, no mercado externo. Busca-se, através desse artigo, trazer a luz a
necessidade de que sejam incrementados os estudos sobre a gestdo estratégica de empresas
cujo processo de internacionalizacdo possa ser considerado consolidado.

Para tanto, procedeu-se a argumentac¢do dos eixos tedricos que comporado as bases ne-
cessarias a posterior realizacdo de estudo de campo. Assim, nas secdes subsequentes, serdo ex-
postos os temas relativos a internacionalizacdo de empresas sob as perspectivas dos estudos or-
ganizacionais e de marketing / negdcios. Adicionalmente, a perspectiva de que internacionalizar
é uma escolha estratégica também é desenhada para, a seguir, passar-se as consideracées finais.

2 MARCO TEORICO

O desenvolvimento do presente artigo serd pautado pela apresentacdo de dois aspec-
tos. O primeiro deles trata do estudo da internacionalizacdo de empresas sob as abordagens
da teoria organizacional e da teoria de marketing e/ou negdcios internacionais. Entende-se ser
oportuno verificar quais sdo os principais delineamentos tedricos desenvolvidos sob cada uma
dessas vertentes tedricas e qual olhar é dado ao processo de internacionalizacao.

O segundo tema assenta-se sobre a perspectiva de que a entrada em mercados externos
pode ser entendida como o resultado de decisGes estratégicas, as quais movem uma empresa através
de diferentes e sucessivos estagios em seu processo de internacionalizacdo. Em cada fase, novos de-
safios estratégicos e prioridades decisdrias serdo encontrados (Douglas e Craig, 1989), de modo que
tais prioridades devem ser entendidas no contexto particular de cada empresa analisada.

Feitos esses esclarecimentos preliminares, passa-se, entdo, a apresentacao propria-
mente dita desses dois eixos tedricos.

2.1 Alinternacionalizacdo de empresas sob diferentes perspectivas tedricas

Nesta secdo, serdo sumarizadas as principais abordagens relativas a internacionalizagdo
de empresas, oriundas da teoria organizacional e da teoria de marketing/negdcios internacionais.

2.1.1 — A teoria organizacional e a internacionaliza¢do de empresas
O campo de estudos organizacionais tem-se ocupado com o entendimento de como empre-

sas multinacionais se organizam e resolvem suas tarefas gerenciais. Autores como Bartlett (1986,1989),
Doz (1978, 1980, 1981, 1984, 1987, 1988), Ghoshal (1987, 1990), Hedlund (1986, 1990), Prahalad



(1976, 1980) e outros — através das suas parcerias na realizacdo de estudos — tém contribuido para o
desenvolvimento e maturacdo dos estudos relativos a gestdao de companhias multinacionais.

A fim de avaliar a aplicabilidade da teoria organizacional ao campo de estudos das mul-
tinacionais, Doz e Prahalad (1991) empreenderam uma revisdo das teorias centrais com a pers-
pectiva de analisar em que medida essas teorias contribuem para o entendimento das tarefas
envolvidas na gestdo das demandas especificas das multinacionais. O primeiro grupo de teo-
rias analisadas estd na abordagem econémica e compreende, na perspectiva de Doz e Prahalad
(1991, p.148), a analise da teoria dos custos de transacdo e a teoria da agéncia. Para os autores,
a teoria dos custos de transa¢do fornece um poderoso ponto de partida para analisar escolhas
entre formas institucionais, o que a torna util no estabelecimento de fronteiras eficientes de uma
multinacional. No entanto, acreditam que sua utilidade para pesquisa sobre processos gerenciais
é limitada por suas pressuposi¢ées simplificadas inerentes a categoria “hierarquia” e por seu foco
primario sobre as transa¢des como unidades de analise. Acrescentam, ainda, que, em razdo de
seus pressupostos a respeito do ser humano e das organizacdes, a prépria teoria proibe seu uso
para analisar questdes gerenciais.

Sobre a teoria da agéncia, os autores afirmam que é baseada em pressupostos muito
restritivos e culturalmente limitados, além de uma formulacdo excessivamente limitada a res-
peito do trabalho de uma organizacdo. Em conseqiiéncia, sua aplicabilidade a pesquisa sobre
questdes gerenciais também é limitada (DOZ E PRAHALAD, 1991).

Ainda em relacdo a abordagem econdmica, é oportuno incluir outras perspectivas, ndo
tratadas pelos autores em seu estudo original — uma vez que o foco esteve restrito ao campo da
teoria organizacional. Adicionalmente, verifica-se que os estudos de natureza econémica foram,
possivelmente, os primeiros a tratar de questdes relativas as multinacionais. Jones (1996, p. 3)
descreve que, quando as transnacionais foram identificadas — pela primeira vez — por economis-
tas na década de 1960, assumiu-se (com notdveis excecbes) que elas eram um fené6meno pds-
1945 originado nos Estados Unidos.

A pesquisa sobre companhias multinacionais, sob a perspectiva da teoria econémica, afi-
lia-se a diferentes correntes, as quais foram descritas por Dunning (1996). Segundo esse autor, a te-
oria da corporagdo transnacional e das atividades relativas as transnacionais é recente em termos
de sua origem, tendo as expressées “empreendimento multinacional” e “corporagdo transnaciona
sido cunhadas entre a metade da década de 1960 e o principio da década de 1970. Antes disso, as
firmas que tinham estabelecido atividades com valor agregado fora de suas fronteiras nacionais eram
referidas como firmas multi-territoriais (Bye, 1958) ou, mais usualmente, como firmas engajadas com
investimento direto no exterior (HYMER, 1960; VERNON, 1993; DUNNING, 1996).

Para Dunning (1996), as escolhas feitas por pesquisadores de multinacionais dependem
do tipo de questdo que estdo preocupados em responder. Assim, é explicado que alguns autores
assumem uma perspectiva essencialmente macroecondmica e se preocupam em entender por
que paises se envolvem com investimento direto no exterior. Para responder aos seus questiona-
mentos, costumam tomar como ponto de partida os modelos neoclassicos de comércio, esten-
dendo-os para explicar o volume e o padrdo da producdo estrangeira (DUNNING, 1996). Outros
economistas demonstram maior interesse na compreensdo do comportamento de empresas in-
dividuais, e fazem uso da teoria da firma doméstica para explicar a existéncia e o crescimento de
corporagdes transnacionais.

Por fim, existe um terceiro grupo de economistas que se preocupa em entender por que
firmas de uma nacionalidade s3ao mais habeis para penetrar mercados estrangeiros do que as firmas
nativas localizadas naqueles mercados, e por que desejam controlar atividades de valor agregado fora
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de suas fronteiras nacionais. Esse grupo busca na teoria da organizac¢do industrial e das estruturas de
mercado as bases conceituais para desenvolver suas investigagdes (DUNNING, 1996).

Reconhecer a existéncia de diferentes enfoques é importante para entender como os es-
tudos de base econémica tém sido conduzidos e quais sdo as respostas que se propdem a dar. Para
0 autor, ndo existe uma Unica explicacdo correta para a producdo internacional, mas somente uma
resposta correta para questdes particulares, que ajudam a ampliar a compreensao sobre o padrao de
propriedade e localizacdo de firmas fora de suas fronteiras nacionais (DUNNING, 1996).

Em relacdo a abordagem econdmica ao estudo das multinacionais, vé-se em Dunning
(1988) um estudioso de grande influéncia (Douglas e Craig, 1992), tendo sido ele o autor do
paradigma eclético da producdo internacional, o qual, na visdo de Iglesias e Motta Veiga (2002)
é a principal orientacdo dos estudos de base econémica. O paradigma eclético foi proposto ori-
ginalmente por Dunning em 1976 durante uma apresenta¢do no Simpdsio Nobel em Estocolmo.
Explica o autor que

a intencdo era oferecer uma estrutura holistica pela qual fosse possivel identificar e
avaliar a importancia dos fatores que influenciam o ato inicial de empreendimentos para
a producdo estrangeira e o crescimento dessa producao (Dunning, 1988, p.1).

Para o autor, a escolha pela palavra “eclético” ocorreu para abranger a ideia de que uma
completa explicacdo das atividades transnacionais de empresas necessitava basear-se em varias
correntes da teoria econémica e que o investimento direto no exterior seria apenas um dos pos-
siveis canais do envolvimento econ6mico internacional.

O paradigma eclético identifica trés determinantes da producdo internacional, enten-
didos como vantagens: de localizacao — oferecidas pelo pais; de propriedade — relativas as capa-
cidades especificas da firma (incluindo ativos intangiveis); e de internalizacdo — que indicam que
se os custos de “fazer” ao invés de “transferir” a fabricagdo a um produtor local forem menores
que os custos de transacdo associados, a empresa internalizard a producdao no mercado externo.

Embora esteja calcado em bases econdmicas, Dunning (1988, p.24) advoga em favor
da utilidade e da robustez do paradigma eclético para explicar e analisar ndo somente a raciona-
lidade econ6mica da producdo internacional, mas também muitos impactos e aspectos organi-
zacionais relacionados a atividade de empresas multinacionais. Nesse sentido, o autor acredita
gue “conceitualmente, existem paralelos proximos entre os principios centrais do paradigma e a
moderna teoria de estratégia de negdcios” (DUNNING, 1998, p. 24).

Para explicar tal afirmagdo, o autor sugere que a expressao “vantagem competitiva”
pode ser interpretada como vantagens especificas da propriedade. A vantagem comparativa de
paises é semelhante a sua proposicao de vantagens especificas de localizacdo. Comparativamen-
te, Dunning (1988, p.27) entende que

o enfoque de estratégia de negdcios da maior énfase para o posicionamento de firmas nos
setores em que competem, enquanto que o paradigma eclético coloca maior destaque
sobre a forma organizacional dos relacionamentos transacionais.

Na avaliacdo do referido paradigma, Johanson e Vahlne (1990) consideram que ele tem
alto valor explanatério para casos de empresas “globais” (aquelas que tém experiéncia em va-
rias regides do mundo), pontuam que os suportes tedricos dessa abordagem assumem que 0s
tomadores de decisdo tém acesso a informacdo perfeita — o que, por extensdo, torna-a racional
(pressuposto do qual discordam) — e, por fim, avaliam tal paradigma como estatico em sua natu-
reza, na medida em que ndo da respostas a mudancas evoluciondrias pelas quais uma firma pode



passar na tentativa de internacionalizar seus negdcios.

Encerrada a descricdo das teorias relativas a abordagem econémica, volta-se, novamen-
te, a estrutura de analise proposta por Doz e Prahalad (1991). O segundo grupo de teorias anali-
sadas pelos autores estd organizado sob a classificacdo de teorias sobre adaptacdo ambiental e
envolve trés vertentes principais: ecologia populacional, teoria institucional e modelos de dife-
renciag@o-integragdo (teorias contingenciais).

Sobre a ecologia populacional, os autores afirmam que o nivel de agregacado de sua teoria —
populacBes de organizacGes — diz pouco a respeito de porque ou como companhias falham no processo
de adaptagdo, quando comparada a literatura sobre processo gerencial. O fato é que a ecologia popu-
lacional ndo considera questGes gerenciais, mas questiona sua importancia (DOZ E PRAHALAD, 1991).

Ateoria institucional, na perspectiva dos autores, é bastante consistente em sua abordagem
ao fenémeno organizacional. A caréncia de uso explicito da teoria institucional no estudo das multi-
nacionais pode refletir a “juventude” da teoria, a falta de uma base disciplinar para muitos estudiosos
das multinacionais e as diferencas metodoldgicas e epistemoldgicas entre pesquisadores da teoria
institucional e pesquisadores clinicos que trabalham sobre a gestdo de multinacionais.

A respeito da teoria contingencial, os autores observam que ela claramente influenciou a
pesquisa sobre multinacionais, indo além da aplicabilidade ébvia da estrutura diferenciacdo-integra-
¢do aos dilemas gerenciais dessas organiza¢des. Para Doz e Prahalad (1991), a linguagem na qual a
teoria contingencial foi desenvolvida forneceu os construtos conceituais — nivel intermediario — que
permitiram ligar teoria e enfoque fenomenoldgico a gestdo de multinacionais. Para alguns, a influén-
cia dessa teoria poderia ter sido excessiva, limitando o progresso em pesquisas sobre multinacionais.

Relacionamentos de poder e adaptac¢do organizacional sdo o terceiro grupo de teorias ava-
liadas por Doz e Prahalad (1991), no qual os autores destacam que a teoria de poder e dependéncia
de recursos apresenta pressupostos mais realistas a respeito da natureza das organizagdes e dos seres
humanos e possui um potencial de aplicacdo bastante claro. Entretanto, os ganhos em realismo e apli-
cabilidade oferecidos pela teoria de poder e dependéncia — quando comparados as outras correntes
da teoria organizacional aplicadas as multinacionais —, trazem perdas de simplicidade e poder tedrico.

O quarto e ultimo grupo analisado pelos autores aborda a teoria sobre aprendizagem
organizacional, a qual, na perspectiva de Doz e Prahalad (1991) esta ainda em sua infancia. Para
eles, o limite da aplicabilidade da literatura sobre aprendizagem organizacional é sua natureza
livre em termos de conteldo, ou seja, o objeto de aprendizagem ainda resta indefinido. Em razao
disso, propdem que mais pesquisas sdo necessarias para compreender processos de aprendiza-
gem em geral e sua aplicacdo as multinacionais.

A guisa de conclus3o, pode-se afirmar que Doz e Prahalad (1991, p.156) procuraram siste-
matizar as contribui¢cdes dadas ao estudo das multinacionais por tedricos organizacionais, oriundos de
diferentes tradi¢Oes. Na avaliagcdo dos autores, essas teorias, — com excecdo da teoria contingencial —,
falham na operacionalizacdo de um modelo ou estrutura que as fortaleca no nivel de operacionaliza-
¢do de construtos, pois sao fracas na ligagdo entre teoria e andlise empirica.

Com a descricao de tal quadro, os autores pretendem demonstrar a necessidade de que
seja proposto um novo paradigma para o desenvolvimento da pesquisa sobre a gestdo de multi-
nacionais. O trabalho dos autores tem o mérito de tentar construir uma estrutura unificada para
o estudo da gestao de multinacionais, grandemente baseada nos trabalhos de seus principais ex-
poentes, — assim entendidos pelos autores —, representados por Prahalad, Doz, Bartlett, Ghoshal,
Hedlund, Hamel e outros que seguem o mesmo enfoque de pesquisa (DOZ E PRAHALAD, 1991).

Ainda que a exposic¢do prévia tenha sido sucinta, permitiu perceber que existe uma ten-
tativa de amadurecimento nos estudos realizados sobre a gestdo de multinacionais. Os autores




referenciados desenvolvem estudos cuja orientacdo tende a ser global, em termos da avaliacdo
do gerenciamento do negdcio com um todo. Considerando a perspectiva do processo de inter-
nacionaliza¢do, é possivel identificar que os tedricos organizacionais ndao adotam — via de regra
— este olhar sobre o fen6meno da internacionalizacdo. Preocupam-se, muito mais, com o enten-
dimento de como multinacionais organizam e resolvem suas tarefas gerenciais. Sob essa perspec-
tiva, entende-se que a teoria organizacional pode dar suporte tedrico quando do entendimento
do processo de consolidacdo em mercados externos uma vez que este é, eminentemente, um
processo gerencial. Por outro lado, reconhecer esta potencialidade traz consigo o desafio da uti-
lizagdo empirica dos construtos enunciados por tedricos organizacionais, pelas razées apontadas
por Doz e Prahalad (1991). Encontrar caminhos que permitam resolver este ébice é algo que deve
se pretende buscar na investigacdo empirica que serd posteriormente realizada.

2.1.2 A internacionaliza¢do de empresas sob a perspectiva tedrica de marketing inter-
nacional

O segundo campo no qual o fendmeno da internacionalizacdo de empresas encontra
suporte tedrico-empirico é o campo do marketing (para alguns, negécios), em especial, marke-
ting internacional. Na presente secao, vai-se adotar uma perspectiva ampla de compreensao do
fenémeno de internacionaliza¢do, apresentando autores que tenham se ocupado de descrever
e/ou explicar como se ddo a entrada e a permanéncia de empresas em mercados externos?®.

Em relagdo a internacionalizagdo de empresas, Iglesias e Motta Veiga (2002, p.372)
apontam que sdo os modelos comportamentalistas que predominam nos estudos realizados na
area, os quais “visualizam o processo de internacionalizacdo como sendo gradual e evolutivo,
focando nas razGes e caracteristicas desse gradualismo”. A esse respeito, Douglas e Craig (1989,
p.48) expdem que uma perspectiva evolucionaria da internacionaliza¢do da firma tem sido ado-
tada por vérios autores na area de gestdo internacional.

A existéncia de diferentes perspectivas para descrever o processo de internacionalizacdo de
empresas e seu uso recorrente na literatura de marketing internacional fez com que Andersen (1993,
p. 227) manifestasse preocupag¢do quanto a auséncia de qualquer avaliagdo coerente — que utilizasse
critérios cientificos —, sobre tais modelos, o que teria prejudicado o avanco tedrico-empirico da area
de estudos. Considerando tal preocupacdo, o autor se propde a avaliar criticamente os principais
modelos de processo de internacionalizagdo referenciados na literatura: (1) O modelo desenvolvido
por Johanson, Vahlne e Wiedersheim-Paul — chamado de Modelo de Internacionalizagdo de Uppsala,
e (2) Modelos de Internacionaliza¢do Relativa a Inovagao, que focam a internacionalizagdo como uma
inovacdo para a firma. Nesse segundo tipo, Andersen (1993) reline os modelos propostos por Bilkey e
Tesar (1977), Cavusgil (1980), Czinkota (1982) e Reid (1981).

O Modelo de Internacionalizacdo de Uppsala esta focado no desenvolvimento de uma
firma individual, entendido em uma perspectiva evolutiva, e particularmente sobre a gradual
aquisicdo, integracdo e utilizacdo do conhecimento sobre mercados e operagdes estrangeiras. A
medida que aumenta o conhecimento, também cresce o comprometimento da firma com mer-
cados estrangeiros. Johanson e Vahlne (1977, p.23) explicam que “os pressupostos basicos do
modelo sdo que a auséncia de tal conhecimento é um importante obstaculo ao desenvolvimento
das operac0es internacionais e que o necessario conhecimento pode ser adquirido principalmen-
te através de operacdes estrangeiras”. O modelo esta baseado em quatro construtos inter-rela-

3 Ao avaliarem o desenvolvimento tedrico e metodoldgico em marketing internacional, entre 1980 e 1990, Aulakh e Kotabe
(1993) classificaram os estudos desenvolvidos na drea em seis categorias tematicas: ambiente, gestdo de marketing, processo de
internacionalizagdo, comportamento do consumidor, arranjo colaborativo de negdcios e processo de globalizagdo de mercados. Estudos
sobre gestdo de marketing representaram 47,7% dos estudos empiricos, enquanto que o processo de internacionalizagdo foi alvo de
16,5% das investigagdes.



cionados: comprometimento de mercado, conhecimento de mercado, decisGes de comprometi-
mento e atividades atuais (Figura 1).

Conhecimento de Mercado Decisoes de

EE— .
Comprometimento

Comprometimento com
Mercado

«—! Atividades Atuais

Figura 1 — O mecanismo basico de internacionalizagdo (Johanson e Vahlne, 1977, 1990).

Em relacdo as bases tedricas do modelo, Johanson e Vahlne (1990, p.11) apontam que
elas foram buscadas na teoria comportamental da firma (Cyert e March, 1963; Aharoni, 1966) e
na teoria do crescimento da firma de Penrose (1959).

0O modelo do processo de internacionalizacao de Uppsala pode explicar dois padrdes na
internacionaliza¢do de uma firma. O primeiro demonstra que o envolvimento com um mercado
externo ocorrera em uma seqliéncia de quatro etapas assim entendidas: (1) atividades de expor-
tacdo irregulares, (2) exportagdo através de representantes independentes, (3) estabelecimento
de uma subsidiadria de vendas e (4) fabricacdo no exterior (Johanson e Vahlne, 1990, p. 13). As
diferentes etapas representam graus mais elevados de envolvimento internacional.

O segundo padrao explicado pelo modelo é que empresas iniciam a internacionalizacdo
naqueles paises em que a distancia psiquica —em relagdo as suas caracteristicas natais — seja me-
nor. “Distancia psiquica é definida em termos de fatores como diferencas de linguagem, cultura,
sistemas politicos, etc., os quais perturbam o fluxo de informacdo entre a firma e o mercado”
(JOHANSON E VAHLNE, 1990, p. 13).

Na avaliagdo do Modelo de Uppsala, Andersen (1993) entende que ele ndo explica por-
gue ou como o processo de internacionalizacdo inicia, e a sequéncia de estados ou condicGes
também ndo é discutida. Outro problema identificado esta na auséncia de discussdes relativas
aos fatores que podem influenciar o processo. Em relagdo ao teste empirico do modelo, Ander-
sen (1993) entende que os relacionamentos entre os conceitos do modelo tedrico sdo muito
vagos, o que dificulta que seja testado empiricamente.

Talvez a intensa utilizacdo do Modelo de Uppsala por estudiosos de marketing inter-
nacional resida na relativa simplicidade de sua estrutura conceitual, a qual foi empiricamente
testada em estudos posteriores, que levaram Johanson e Vahlne (1990, p. 14) a afirmar que o
modelo ganhou forte apoio em testes realizados em diferentes paises e situagdes. Tais estudos
confirmaram que comprometimento e experiéncia sdo fatores importantes para explicar o com-
portamento internacional de empresas.

Ainda que o modelo tenha encontrado suporte empirico, seus propositores assumem
que ele é “extremamente parcial, deliberadamente excluindo muitos fatores explanatérios im-
portantes” (Johanson e Vahlne, 1990, p. 18). Uma das criticas comuns ao modelo é que ele é
determinista em sua natureza e da a impressdo de que a internacionalizacdo ocorre em uma
sequéncia de etapas, tal como foram descritas originalmente, o que nao explica porque deter-
minadas firmas permanecem atuando apenas com exportacao, por exemplo, ndo evoluindo para
etapas de maior comprometimento. A questdo estratégica presente no processo decisorio das
companhias também nao é explorada pelos autores.



A exposicdo prévia langou um rapido olhar sobre as principais questdes abordadas pelos
estudiosos de Uppsala no que se refere a internacionalizacdo de empresas. Ainda que a pers-
pectiva do presente artigo seja a de que a ida ao mercado externo é resultado de uma escolha
deliberada e estratégica, optou-se por apresentar o modelo de Uppsala em razdo de seu uso
recorrente na literatura. Feita sua descricdo, vai-se abordar as caracteristicas centrais dos demais
modelos reunidos por Andersen (1993) sob a denomina¢do de Modelos de Internacionalizagcdo
Relativa a Inova¢do (Modelos-I).

Sob essa orientagdo, encontram-se autores (Bilkey e Tesar, 1977; Cavusgil, 1980; Czinkota,
1982; e Reid, 1981) que consideram a decisdo de internacionalizagdo como uma inovagao para a em-
presa. Na avaliagdo de Andersen (1993), os modelos-I compartilham muitas caracteristicas, e a dife-
renca central entre eles estd no nimero de estdgios do processo de internacionalizacdo e a descri¢ao
de cada estégio. A exce¢dio do mecanismo que impulsiona a internacionalizagdo, “as diferengas entre
os modelos parecem refletir diferengas semanticas ao invés de diferencas reais sobre a natureza do
processo de internacionaliza¢cdo” (Andersen, 1993, p.212). Assim como o modelo de Uppsala, os mo-
delos-1 também podem ser entendidos como comportamentalmente orientados.

No Quadro 1, pode-se observar que o desenvolvimento internacional é entendido como
uma seqliéncia de etapas, a qual estd conectada a adocdo de inovacao.

Na avaliacdo de Andersen (1993), os modelos-1 sdo essencialmente compostos por con-
ceitos ndo observaveis, o que dificulta a delimitagdo de cada um dos estagios. Outra constatacado
é que, apesar dos esforcos para especificarem varidveis e definicdes operacionais para os estagios
envolvidos e para as varidveis que influenciam o processo, os argumentos para os procedimentos
de classificacdo e para a operacionalizacdo das varidveis explanatoérias ainda sao muito vagos.

Bilkey e Tesar (1977)
Estagio 1: administragdo
ndo estd interessada em
exportar;

Cavusgil (1980)
Estagio 1: Marketing domésti-
co — a firma vende somente no
mercado de origem;

Czinkota (1982)

Estagio 1: completamen-
te desinteressada;

Reid (1981)
Estagio 1: Consciéncia
exportadora — problema
de reconhecimento de
oportunidade, desper-
tar da necessidade;

Estagio 2: firma parcial-

Estagio 2: administragdo de-
seja atender ordens nao soli-
citadas, mas nao faz esforgos
para explorar a possibilidade
de exportagdo ativa;

Estagio 3: administracdo
ativamente explora a possi-
bilidade de exportacdo ativa;

Estagio 4: a firma exporta
em uma base experimental
para alguns paises psicolo-
gicamente préximos;

Estagio 5: a firma é um ex-
portador experiente;

Estagio 6: administragdo
explora a possibilidade de
exportar para outros paises
mais distantes psicologica-
mente.

Estagio 2: Pré-exportacdo — a
firma procura por informagdo e
avalia a possibilidade de empre-
ender exportagdo;

Estagio 3: Envolvimento experi-
mental — a firma inicia a exporta-
¢do em uma base limitada para
alguns paises psicologicamente
proximos;

Estagio 4: Envolvimento ativo
— exportagdo para mais paises
— exportagdo direta — acréscimo
no volume de vendas;

Estagio 5: Envolvimento com-
prometido — administragdo cons-
tantemente faz escolhas sobre a
alocagdo de recursos limitados
entre mercados doméstico e es-
trangeiros.

mente interessada;

Estagio 3: firma exporta-
dora;

Estagio 4: firma experi-
mental;

Estagio 5: a pequena ex-
portadora experiente;

Estagio 6: a grande ex-
portadora experiente.

Estagio 2: Intengdo ex-
portadora — motivagdo
atitude, crengas e ex-
pectativas sobre expor-
tacao;

Estagio 3: Tentativa de
exportar — experiéncia
pessoal a partir de ex-
portagdo limitada;

Estagio 4: Avaliagdo da
exportagdo — resultados
a partir do engajamento
com exportagao;

Estagio 5: Aceitacdo da
exportacdo — adogdo/
rejeicdo da exportagdo.

Quadro 1 — Estagios de internacionalizag¢do descritos nos modelos-|
Fonte: Andersen (1993, p. 213).




O procedimento de classificagdo — que é definido pela operacionalizagdo dos conceitos
de estagio — é uma questdo critica na percepcdo de Andersen (1993, p.223). A ambiglidade
parece ser uma fraqueza encontrada nos modelos-I de tal sorte que se torna dificil decidir, por
exemplo, quando uma firma deixa o estagio 4 (envolvimento ativo) e se move para o estagio 5
(envolvimento comprometido), no esquema proposto por Cavusgil (1980).

De forma geral, Andersen (1993) aponta como principal obje¢cdo aos modelos—I| a auséncia
de um design apropriado para explicar o processo de desenvolvimento. “Em alguns casos, as varidveis
independente e dependente estdo muito préximas de serem idénticas, e a direcdo de causacdo nao
estd clara” (Andersen, 1993, p.227). Apesar de sua avaliagdo bastante critica, Andersen (1993) reco-
nhece que os modelos de processo de internacionalizacdo — modelos-I e modelo de Uppsala — repre-
sentam pesquisa substancial e pioneira no campo dos negdcios internacionais.

Corroborando com Andersen (1993), estd a identificacdo de que, em algumas correntes
de pesquisa, a formulacdo de construtos empiricos ndo foi acompanhada por um teste empirico
sistematico desses construtos, de modo que tais teorias pudessem ser integradas ao corpo geral
da teoria de marketing internacional (AULAKH E KOTABE, 1992).

Em relacdo aos modelos de internacionaliza¢cdo analisados por Andersen (1993) e aqui
apresentados, pode-se verificar que sao frageis em suas construgdes tedricas, bem como pouco
fornecem em termos da operacionaliza¢cdo de construtos. Em relacdo a consolidagdo de empre-
sas em mercados estrangeiros, menor ainda é a possibilidade de utilizacdo das rela¢des estabe-
lecidas nesses modelos. Com isso, ndo se quer afirmar que tais construcdes ndo possuem qua-
lidades. Ao contrario, quer-se apenas pautar que elas ndo se propdem a avangar em dire¢do ao
entendimento do processo de manutencao de empresas em mercados externos e que, portanto,
pouco ajudam a entender esse fenOmeno que se considera importante investigar.

2.2 Ainternacionalizacdo de empresas entendida como resultado de decisdo estratégica

No presente estudo, esta-se adotando a nog¢do de que a ida de uma empresa ao mer-
cado externo é resultado de uma decisdao de carater estratégico. Tal no¢do ndo implica, neces-
sariamente, no reconhecimento de que as empresas que se internacionalizaram o fizeram apds
um processo formal de concepcdo e formulacdo de estratégia, do qual resultou a escolha por
adentrar em mercados externos. Ao contrdrio, entende-se que a abrangéncia da decisdo e os
impactos dela decorrentes — no negdcio como um todo — é que a qualificam como estratégica e
ndo os processos que levaram a ela.

Suportes para esse argumento foram encontrados em Mata e Portugal (2004), Douglas
e Craig (1989), Dunning (1996) e Johanson e Vahlne (1990), os quais fazem —com maior ou menor
grau de destaque — mencdo as questdes estratégicas subjacentes a ida de empresas ao mercado
externo. Na visdo de Johanson e Vahlne (1990, p.22), “processos de internacionalizacdo sdo o
resultado de uma mescla de pensamento estratégico, agdo estratégica, desenvolvimentos emer-
gentes, oportunidade e necessidade”.

Em Dunning (1996), apesar da orientagdo econdmica de seu estudo, também se encon-
tra referéncia ao fato de que as trés vantagens determinantes da internacionalizagdo — descritas
no paradigma eclético — ndo ddo conta de explicar, na totalidade, diferencas identificadas na
trajetdria de internacionalizacdo de empresas de um mesmo setor econdmico. Vé-se a mencao
implicita as questdes estratégicas quando o autor advoga o uso da teoria da administracdo estra-
tégica — somada as abordagens econémicas — para explicar o surgimento e crescimento de mul-
tinacionais (Dunning, 1996, p.28). Em outro contexto, Dunning (1988, p.25) expressa o desejo de



perceber um gradual entrelagcamento entre os enfoques do economista, do analista de negdcios
e do tedrico organizacional para a compreensao da producgao internacional.

Sob essa linha de argumentagdo, merece analise a proposta de Douglas e Craig (1989).
Para esses autores, a internacionalizacdo ocorre sob a forma de um processo incremental, o qual
diz respeito aos movimentos de uma firma através de sucessivas fases, cada uma formada por
novos desafios estratégicos e prioridades decisérias.

Em conformidade com Douglas e Craig (1989), a dindmica do desenvolvimento estratégico
global é mais bem explicada pela compreensao de um ndimero de parametros-chave, cuja natureza e cujo
impacto dependerdo da fase do processo de internacionalizagdo no qual se encontra a empresa em foco.
A Figura 2 esquematiza esse processo, mostrando que em cada fase, gatilhos detonardo uma nova etapa,
estimulando a geracdo de um novo impeto estratégico.
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Figura 2 — Dindmica do desenvolvimento estratégico global (Douglas e Craig, 1989).

Em relagdo a Figura 2, vale observar que gatilhos podem ser internos e externos e se
aplicam as situagdes que impulsionam uma empresa a se mover de uma fase para a préxima. Os
gatilhos podem atuar em conjunto, para gerar o desenvolvimento de novo impeto administrativo
(Douglas e Craig, 1989). O impulso estratégico determina a direcdo a ser seguida e define a arena
de competicdo, assim como as prioridades estratégicas das empresas (Douglas e Craig, 1989). As
alavancas estratégicas chave auxiliam em defini¢cdes ulteriores da direcao dos esforgos da em-
presa, e em estabelecer prioridades de decisao e de investimentos, em cada etapa sucessiva da
internacionalizagdo (DOUGLAS E CRAIG, 1989).

Por ultimo, decisdes estratégicas sao determinadas pelo impulso estratégico da firma
e pelas alavancas para internacionalizacdo. Na fase inicial, as decisGes-chave voltam-se para a
escolha de paises para entrar, o modo de operacdo, o tempo e sequéncia de entrada. As decisdes
da préxima fase concentram-se em torno do desenvolvimento do potencial do mercado local,
através de modificacGes de produtos, extensdes de linhas de produtos, e desenvolvimento de
novos produtos adaptados as necessidades especificas do mercado local. Nesse estégio verifica-
se a criacdo de uma miscelanea de operagdes locais, demandando a necessidade de melhorar a
eficiéncia e estabelecer mecanismos para coordenar e integrar a estratégia através de mercados
nacionais, possibilitando a transferéncia e a troca de aprendizado e experiéncia e levando — even-



tualmente — ao estabelecimento de estratégia relativa a mercados regionais e globais, ao invés de
mercados multi-domésticos.

As fases do processo de internacionalizagdo para esses autores sdo trés: entrada inicial, expan-
sdo no mercado local (pais-a-pais) e racionalizagdo global, as quais sdo antecedidas por uma fase prévia,
chamada de pré-internacionalizacdo (Figura 3).
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Figura 3 — Fases na Evolugdo de Marketing Global (Douglas e Craig, 1989 p.50).

Considerando as relagdes estabelecidas na Figura 3, os autores apresentam as princi-
pais caracteristicas de cada uma das etapas:

a) Pré-internacionalizagdo: Anteriormente a entrada em mercados internacionais, o
mercado doméstico é o ponto focal para o desenvolvimento estratégico e define as fronteiras das
operacdes. Uma variedade de fatores pode impelir uma firma domesticamente orientada para
reexaminar sua posi¢do, dentre os quais Douglas e Craig (1989) destacam: Saturacdo do mer-
cado doméstico; movimento estrangeiro de consumidores domésticos; diversificacdo do risco;
busca de oportunidades em mercados externos; entrada de competicao estrangeira no mercado
doméstico; desejo de manter-se lado a lado com as mudangas tecnolégicas; incentivos governa-
mentais para exportar; avangos em tecnologia de comunicagdes e infra-estrutura de marketing.
Os referidos gatilhos podem atuar isoladamente ou de forma combinada, levando a empresa a
decisdo de entrar no mercado internacional.

b) Fase 1 - Entrada Inicial no Mercado Internacional: Este passo é crucial, uma vez que
um movimento equivocado pode resultar na retirada dos investimentos em mercados interna-
cionais. Os esfor¢os da empresa sao dirigidos para a identificacdo das oportunidades de mercado
— no exterior — mais atrativas para produtos e servicos ja existentes. A empresa procura mini-
mizar ao extremo a necessidade de adaptacdo de produtos ou estratégias de marketing. Busca
alavancar internacionalmente sua posi¢cdo competitiva doméstica e suas competéncias centrais,



tanto quanto expandir economias de escala, ao estabelecer presenca em multiplos mercados. Em
funcdo da sua falta de experiéncia, focara em produtos ou habilidades que possam ser alavanca-
dos no mercado internacional. Na fase de entrada inicial, decisdes estratégicas relacionam-se a
escolha dos paises para operar, o tempo de entrada e o modo como as operagdes serdo conduzi-
das nesses paises. A necessidade de a empresa desenvolver estratégias efetivas para combater a
competi¢cdo nos mercados externos gera confianga no know-how sobre o mercado local e pericia
nas condicdes locais de mercado. Douglas e Craig (1989) destacam os seguintes gatilhos que im-
pelem a fase 2: Preocupacdo com a penetracao crescente de mercado; necessidade de encontrar
competicdo local e responder as iniciativas competitivas locais em preco e promogao; desejo de
promover iniciativas gerenciais locais e motivacdo; preocupacao com a mais efetiva utilizacdo dos
ativos locais; constrangimentos impostos pelas fronteiras naturais de mercado e barreiras. O so-
matdrio dessas pressdes leva a adog¢do de um foco nacionalmente orientado no desenvolvimento
estratégico, impulsionando o inicio da fase dois do processo de internacionalizacdo.

c) Fase 2 — Expansdo no Mercado Local: A partir do estabelecimento das operacdes
em varios paises, a empresa tera condicdes de procurar novas dire¢ées para o crescimento e
expansdo, movendo-se em direcdo a segunda fase de internacionalizacdo. A forca motriz subja-
cente a essa fase é a expansdo em paises nos quais a empresa penetrou na fase inicial, ao invés
da entrada em mercados adicionais. Douglas e Craig (1989), explicam que a énfase se desloca de
exportar a estratégia doméstica aos paises de entrada inicial, para o desenvolvimento de estra-
tégia em uma base de pais-a-pais. Segundo os referidos autores, a maior alavanca para a efetiva
expansao nesta fase, encontra-se em construir uma estratégia baseada sobre a estrutura organi-
zacional estabelecida em cada pais, de modo a alcangar economias de escopo e alavancar ativos
e competéncias centrais, tanto quanto fomentar o crescimento do mercado local. A preocupagao
com o crescimento no mercado local implica em que decisdes-chave estejam concentradas em
torno do desenvolvimento de produtos, linhas de produtos e negdcios que revelem promessas
de crescimento de mercado em cada pais, tanto quanto estratégias de mercado eficientes para
cada contexto. Os critérios-chave para tomar essas decisdes estdo no potencial para o desenvol-
vimento do mercado local e na possibilidade de realizacdao de economias de escopo.

A orientagdo pais-a-pais, associada a fase 2, tende a uma fragmentac¢do de mercados
mundiais o que, segundo Douglas e Craig (1989), conduz a consideracdo de que “operagées no
exterior funcionando como centros de lucro independentes evoluem em uma miscelanea de ne-
gdcios nacionais diversos”. As ineficiéncias desse sistema, conforme os autores, sdo responsaveis
por gerar os fatores impulsionadores de mudancgas em direcdo a terceira fase do processo de
internacionalizacdo. Dentre os gatilhos, os autores destacam: Ineficiéncias de custo e duplicacdo
de esforgos entre organizacdes de diferentes paises; oportunidades para a transferéncia de pro-
dutos, marcas e outras idéias e de aprendizado, a partir das experiéncias de um pais para outro;
surgimento de consumidores globais nos mercados industrial e de consumo; emergéncia da com-
peticdo em escala global; integracdo aperfeicoada entre infra-estruturas nacionais de marketing,
levando ao desenvolvimento de uma infra-estrutura de marketing global. A partir de tais gatilhos,
a atencdo deve concentrar-se na eliminacdo das ineficiéncias geradas pela multiplicidade de ne-
gdcios domésticos. Contudo, os autores advertem que tal comportamento nao significa, necessa-
riamente, a adoc¢do de padronizacao mundial de produtos e de comunicagao, por exemplo, mas
a adocdo de uma perspectiva global — ao invés de multi-doméstica — na elaboracdo da estratégia.

d) Fase 3 — Racionaliza¢do global: Na fase final da internacionalizacdo, a empresa se
move em dire¢do a ado¢dao e uma orientacao global no desenvolvimento e implementacdo da
estratégia. Douglas e Craig (1989), expGem que a atencdo se foca na melhoria da eficiéncia de



operag¢Oes mundiais e no desenvolvimento de mecanismos para melhorar a coordenacdo de ope-
ragdes transnacionais, e para a integracao da estratégia por entre paises. A orientagdo nacional
desaparece, e mercados sdo vistos como um conjunto de entidades inter-relacionadas e interde-
pendentes, as quais estdo se tornando crescentemente integradas e interligadas pelo mundo afo-
ra. Nessa fase a firma se volta para capitalizar sobre sinergias potenciais, originadas da operacao
em escala global, e procura tirar a maxima vantagem do cardter multinacional de suas operacdes.
A atencdo, portanto, movimenta-se para a centralizacdo na aloca¢do 6tima de recursos por en-
tre paises, mercados, segmentos de mercado, segmentos-alvo e estratégia de marketing, tanto
guanto para a maximizagdo de lucros em uma base global mais do que em uma base de pais-a
-pais. Um impulso duplo precisa ser adotado, conjugando o esfor¢o para melhorar a eficiéncia de
operacdes mundiais e a busca por oportunidades para expansdo global e crescimento.

Nessa fase, as alavancas-chave encontram-se na exploragao das sinergias potenciais,
originadas a partir da operacdo em uma escala global. Habilidades ou ativos que sdo transferiveis
através das fronteiras nacionais como tecnologia de producdo, habilidade gerencial, e imagem
de marca ou de empresa, por exemplo, podem ser alavancados globalmente. Seguindo o impulso
estratégico duplo, as decisGes-chave tém por foco melhorar a eficiéncia das opera¢gdes mundiais
e desenvolver uma estratégia global.

Ap0ds a apresentacdo do processo evoluciondrio de internacionaliza¢do, os autores con-
cluem afirmando que o carater dinamico das operag¢des internacionais implica em que as prio-
ridades estratégicas devem ser adaptadas ao estagio de evolugdo em mercados internacionais.
Segundo eles, o objetivo final da estratégia global estd em alcancar integracdo étima e raciona-
lizacdo de operagdes e de sistemas de decisdo em uma escala global (DOUGLAS E CRAIG, 1989).

Em relagdao ao modelo de Douglas e Craig, pode-se afirmar que seus autores procuram
tratar a internacionalizagdo como um processo evolutivo, cujo dpice esta na etapa de racionali-
zacdo global. Ainda que se possa assumir que as fases 2 e 3 — expansao e racionalizacdo — tratam
da consolidagdo de uma empresa em mercados internacionais, ainda assim o modelo é pobre
em termos de construtos que expliqguem como tais empresas cresceram e lucraram no exterior.

Por outro lado, a dindmica proposta — com gatilhos, alavancas e decisdes-chave — permi-
te pensar o fenémeno da internacionalizagdo de forma estratégica, na medida em que se assume
que cada passo a frente é resultado de escolhas anteriores. O processo ndo é determinista e sim
deliberado pela prépria empresa. Tais consideragdes podem incrementar a andlise da consolida-
¢d0, na medida em que se propdem a explicar as varidveis e/ou fatores que levam uma empresa
a expandir opera¢des no mercado externo.

Ainda que os modelos tedricos fornecam o quadro de referéncia basico que habilita o
pesquisador a ir a campo, é importante observar que a empiria pode trazer resultados diferen-
ciados, que adicionam novos matizes ao conhecimento acumulado. Em estudo realizado na in-
dustria brasileira de autopecas, Rocha e Arkader (2002, p. 166), a esse respeito, observam que os
casos por elas estudados “indicam que, na pratica, os movimentos estratégicos sob as pressoes
da globalizagdo constituem um fendmeno essencialmente rico e multidimensional, que raramen-
te se enquadra nos modelos tedricos existentes”.

Considerando, entdo, os modelos de internacionalizacdo apresentados e as avaliacGes
realizadas, entende-se ser necessario té-los como orientacdo no entendimento dos processos de
internacionalizacdo das empresas que serdo investigadas, sendo necessdrio, no entanto, buscar
outras perspectivas. O conhecimento acumulado acerca do processo de internacionalizagao, ain-
da que ja tenha apresentado contribuicBes significativas, ndo tem avangado em rela¢do ao estu-
do das questdes estratégicas subjacentes a manutencdo de empresas em mercados externos. Ou



seja, pouco tem sido feito para identificar e descrever fatores e varidveis que possam explicar a
consolidacdo de empresas fora de seu mercado doméstico. Mais ainda, acredita-se ser oportuno
identificar e descrever quais, dentre as varidveis e/ou aspectos intervenientes, foram decisivos
nessa consolidacao.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste artigo, pretendeu-se descrever as principais abordagens dadas ao estu-
do dainternacionalizacdo de empresas, atentando para a necessidade de avancgar na investigacao
das formas pelas quais empresas crescem e lucram em mercados externos.

Os estudos ora referenciados — nos campos da teoria organizacional e marketing/negé-
cios internacionais — ndo apresentam, plenamente, construgdes tedricas que permitam investigar
a consolidacdo como etapa final no processo de internacionalizagdo. A estrutura proposta por
Douglas e Craig (1989) avanga nessa direcdao, mas ainda fornece poucos indicadores — e todos
eles relativos a gestdao de marketing — para fomentar o estudo dessa etapa. Acredita-se ser opor-
tuna a busca de variaveis e indicadores que levem a adequada caracterizacdo e andlise desse
periodo. Entender como empresas mantiveram-se atuando no exterior de forma lucrativa pode
gerar insighst Uteis ao planejamento de ac¢Ges para estimulo a internacionalizagao.

Além disso, este artigo evidenciou fraquezas nas construcdes tedricas ja desenvolvidas,
apontando para a necessidade de que sejam buscadas respostas para questdes relativas a: como em-
presas crescem e lucram em mercados externos? Quais varidveis sao criticas? Quais escolhas definem
os rumos perseguidos? De que forma a gestdo estratégica influencia os resultados obtidos?

Acredita-se que a investigacdo de empresas que tenham conseguido consolidar a atuacdo em
mercados externos é necessaria pois pode trazer respostas a essas indagagdes, bem como possibilitar a
construcdo tedrica a respeito das formas pelas quais empresas crescem e lucram no exterior.
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