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RESUMO:

Minha pesquisa pretende mostrar a necessidade de internacionalizacao das
empresas. Meu estudo se concentrou em apresentar os impactos da globalizacao
econbmica, os tipos de estratégias usadas pelas empresas para se
internacionalizarem e as dificuldades encontradas por elas ao se defrontarem com
o mercado global. Analisando o aumento da competitividade, e por outro lado, as
vantagens que a internacionalizacdo pode trazer para um pais.

Com a globalizagdo econdmica, o crescimento da concorréncia e a
numerosa variedade de marcas e produtos no mercado, as empresas
intensificaram sua producdo, em busca de fortalecimento global, de novos
consumidores e fornecedores, e entéo se internacionalizarem.

Sendo assim, pretendo identificar a importancia da internacionalizacdo das
empresas como estratégia de desenvolvimento. Mostrando, como um exemplo de

sucesso, a empresa de hipermercados Carrefour.



ABSTRACT

This work aims to present the need of company internationalisation. This
study has focused on the impacts of the world economy globalization, the types of
strategies used by companies in order to become international and their dificulties
when facing the global market, through the analysis of competition development.
On the other hand, it will be presented as well the advantages this
internationalisation can bring to a country.

With the world economy globalization, the growing of competition, the wide
variety of trade marks and products in the market, companies have increased their
production aiming to a global strengthening, new consumers and suppliers.

Therefore, | intend to indentify the importance of company
internationalisation as a strategy of development, presenting as an example of

success Carrefour hypermarket chain.
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INTRODUCAO

A globalizacdo fez com que algumas empresas passassem a ter uma nova
visdo de economia mundial, subordinando seus processos internos & mudancas
externas. A tendéncia a internacionalizacdo, atribuiu um importante papel as
politicas empresariais de desenvolvimento, pois apds 0 crescimento da
globalizacdo econdmica, as empresas estdo se preocupando mais com trocas
comerciais e relacdes restritas a uma nova ordem global.

Atualmente, temos observado um crescimento das relagbes econdmicas
internacionais. As empresas estdo em busca de novos mercados consumidores,
investindo em sua produgéo, no desenvolvimento de suas relacdes comerciais e
em seu fortalecimento global. Esse é um processo de internacionalizacéo
comercial, que vem transformando a economia mundial e que pode ser
caracterizado pelo aumento da globalizacdo dos mercados.

A globalizacdo abrange a internacionalizacdo da producdo, amplia
inovacdes no comercio, a implementacdo na tecnologia e implica novos desafios
para as empresas, pois apresenta uma abertura econdmica que gera um acirrado
campo de competicéo e interdependéncia global.

O aumento cada vez maior da competicdo entre as empresas causou uma
reestruturacdo produtiva e a especializagdo econémica de produgédo. O mercado
tornou-se diversificado, com uma grande quantidade de produtos de véarias
marcas, que se diferenciam por apresentarem facilidades e diversidades aos
consumidor.

As empresas procuram conquistar novos consumidores, e abordam uma
organizacao industrial com maior tecnologia, pensando em melhoria dos custos e
qualidade. Onde os produtos atendam as exigéncias do mercado e sejam aptos a
novas culturas.

A internacionalizacdo das empresas é, em geral, o resultado de um
momento em que estas encontram um novo caminho para ampliarem seu territério
de atuacdo e conquistarem novos consumidores. Elas terdo oportunidades e

perspectivas de inovacdes dentro de seu conhecimento interno, e poderdo ampliar
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seu desenvolvimento externo por meio de atuacdes dentro de outros mercados.
Essas inovagdes tecnoldgicas e de informacgao sdo realizadas com maior agilidade
e rapidez, facilitando as transacdes comercias entre diferentes paises.

Sendo assim, a globalizacdo e a internacionalizagdo das empresas se
diferenciam por aspectos econdmicos que serdo implementados, com objetivo de

desenvolver novas estratégias.

11



Hipotese

O processo de internacionalizacao para as empresas € importante nos dias
atuais. Podendo encontrar maior desenvolvimento interno, com novos
investimentos em producao, inovacdes tecnoldgicas, e assim competirem diante
da grande concorréncia gerada pela globalizacdo, e se integrarem com outras

empresas externas, considerando a importancia do comeércio exterior.

Objetivo

Identificar as vantagem que uma empresa pode ter ao se internacionalizar e

se integrar com outra empresa.

Metodologia

A metodologia utilizada apresenta informacgdes a partir de graficos, tabelas,
de andlise e de estudo de pesquisa em livros de comércio exterior e mercados
globais, que mostrem vantagens e desafios na internacionalizacdo das empresas,
para que assim sejam identificados qual a importancia deste processo.
Apresentando também a atuacdo do Carrefour no mercado global, com dados
retirados de jornais, livros e revistas que identificam seu bem sucedido processo

de internacionalizac&o.
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Marco teérico

A partir das multinacionais e das transnacionais se intensificaram as trocas
comerciais. Estas empresas sdo capazes de atuarem em varias regides, € como
Hist (1998) escreveu:”.. localizando se em qualquer lugar do mundo onde
obtenham maiores retornos”. Sendo assim, sdo impulsionadoras de mercados
interligados e disponiveis a inovacdes globais dentro do comércio mundial a que

se sujeitam as empresas ao se internacionalizarem.
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Capitulo 1: A internacionalizacdo das empresas

1.1 Multinacionais e transnacionais

O processo de internacionalizacdo das empresas ocorreu, principalmente,
devido ao crescimento das relagbes econdmicas internacionais, com a abertura
comercial e das novas tendéncias de livre comércio.

As distancias do comércio exterior diferenciam a administracdo de uma
empresa voltada para o0 negocio internacional, ao de uma empresa com
administracdo voltada somente para o mercado doméstico, por estarem focadas
em diferentes consumidores.

A globalizagdo prop6e caminhos diferentes para uma empresa chegar a
mercados externos, e a internacionalizacao representa uma das possiveis formas.

Internacionalizar uma empresa € introduzir no seu planejamento estratégico
0 objetivo de buscar negécios internacionais duradouros, em relacdo as
exportacbes e as importacdes. E desenvolver a capacidade se adaptar a novos
mercados, reconhecendo a existéncia de culturas e habitos diferentes.

Para administrar negécios internacionais € necessario conhecer as
diferencas e distancias a serem transpostas, pois estes serdo responsaveis pelos
primeiros ganhos das empresas dentro do seu planejamento. E necessario
pesquisar 0 novo ambiente, quais as ameacas, forcas, oportunidades e
entenderemos melhor sua economia e se adaptar a ela.

As empresas multinacionais apresentam sua base em origem nacional,
estando sujeitas a regulamentacdes e ao controle procedentes do pais de origem,
isto €, sdo originalmente grandes empresas nacionais, pertencentes a setores
industriais concentrados.

Por outro lado, as empresas transnacionais estdo ligados a tendéncias
globais, abrangendo a idéia de internacionalidade. S&o entidades autbnomas que

fixam suas estratégias e organizam sua producdo em bases internacionais.
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As empresas transnacionais, de acordo com Hist (1998) seriam: * A
corporacao trasnacional seria capital genuino inteiramente livre, sem identificacdo
nacional especifica e com administragdo internacionalizada e, no minimo,
potencialmente inclinando a localizar-se e relocalizar-se em qualquer lugar do

”

mundo para obter retornos mais seguros ou mais altos Uma economia
globalizada, inteiramente ditadas pelas forgcas de mercados externos.

As empresas ao se globalizarem, passam a ter em suas estratégias de
internacionalizacdo caracteristicas transnacionais, isto €, instalam-se em areas de
maior lucro e espaco de negdcios internacionais, baseando-se na localizacdo
regional , procurando servir aos consumidores locais.

Sendo assim, as transnacionais seriam a principal manifestacdo de uma
economia realmente globalizada, impulsionadoras de um mercado interligado, e
assim intensificando as trocas comerciais. As empresas encontram nesta visao,
um caminho que termina na interdependéncia do sistema econdmico, e que
estabelece a partir dai um processo de integracao.

A integracdo econdmica internacional, é justificada pela tentativa das
empresas ampliarem sua participacdo no mercado externo, buscando desenvolver
sua area de atuacao com foco em novos investimentos

As empresas encontram no comercio externo, varias oportunidades de
ampliarem suas estruturas industriais a novos mercados consumidores,
desenvolvendo capacidades e caminhos que facilitem a sua expansdo. Em sua
grande maioria procuram fortes aliancas, parcerias e integracdes que garantam
uma internacionalizacdo com confianca.

Naturalmente, as empresas multinacionais também s&o orientadas
internacionalmente, embora estas tenham bases nacionais, o0 mercado externo
influencia suas estratégias internas. Porém elas continuam a produzir dentro de
suas economias nacionais, enquanto suas vendas no exterior sao investidas na

matriz.

L HIST, Paul, "Globalizacdo em quest&o”, pag. 28, Ed.Vozes Petropolis-Rj, 1998.
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1.2. Viséo global das empresas

Uma empresa antes de se tornar uma transnacional ou uma multinacional,

deve cultivar uma visdo global, de acordo com a teoria de Anil Guta,® “as
empresas devem se abrir a diversidade cultural e estarem preparadas para
adotarem praticas bem-sucedidas, boas idéias de onde quer que venham”.

Assim, é preciso que as empresas determinem a melhor maneira de se
desenvolverem, conhecendo as necessidades e inovacdes tecnoldgicas,
aceitando as diversidades culturais e adaptando-se ao consumidor externo,
localizando as oportunidades de sucesso

A partir dos anos 80, a abertura institucional do comeércio, viabilizou-se a
expansao das atividades industriais. Neste periodo, muitas empresas de todos 0s
setores, principalmente as européias, expandiram-se para mercados vizinhos. As
empresas ocidentais investiram no seu crescimento externo, diminuindo a
capacidade competitiva do Japéao.

Foram se formando progressivas medidas protecionistas nos mercados dos
paises desenvolvidos, e em sua maioria, gerando aspectos estruturais nas
atividades industriais para amadurecimento das empresas num grau de insercao
internacional.

Além da abertura das empresas a novas regras de mercados e da
crescente sofisticagdo das industrias pelo mundo todo, o aumento da
internacionalizacdo foi impulsionado pela saturagdo de mercados locais e
competicdo excessiva. Isto ocorreu, devido a problemas com recessao econdmica
interna do pais, ou por pressdo de outros investidores para manter o crescimento
dos lucros e diminui¢cdo dos custos.

A internacionalizagdo pode ser vista pelas empresas como uma estrutura

de regulamentagdo mais liberal, com custos operacionais mais favoraveis e

2 Anil Guta: Professor de estratégia negdcios internacionais na Universidade de Maryland em

Colleg Park, in sua participa¢ao no livro “Dominando os Mercados Globais”, pag. 298 (1998)
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oportunidades de inovacdes em algumas condicdes de mercado. E uma
possibilidade de crescimento econdémico.

As empresas devem se preocupar com a melhor estratégia, tracarem
caminhos e avaliarem as melhores oportunidades do mercado global antes se
internacionalizarem. Precisam também, ter cuidado e escolher minuciosamente
qual o produto sera usado e qual sua capacidade de explorar e se adaptar diante

aos novos consumidores.

1.3. Internacionalizacdo: Décadas de 70 & 90

O processo de internacionalizagdo das empresas ocorre devido ao
crescimento das relagbes econOmicas, da abertura comercial e das novas
tendéncias de livre comércio observados com o avanco da globalizagdo
econdmica.

Até a década de 70, foram timidas as primeiras tentativas de
internacionalizacdo em algumas empresas. Houveram alguns fracassos de
adaptacdo neste novo processo organizacional. As atividades industriais
dependiam de produtos manufaturados e de matérias-primas (que sofriam
constantes alteracdes de precos), gerando um desequilibrio industrial para
producéo destinada ao comércio externo.

Porém algumas das empresas que se internacionalizaram nesta época,
possuem até hoje uma forte participacdo no comércio global, como a rede de
hipermercados britanicas Mares & Spencer e Boots.

A partir do emprego de mao-de-obra produtiva, rapidamente treinada,
visando dividir responsabilidades e tarefas com altas e baixas qualificagbes de
producdo, passou a existir uma padronizacao restrita de produtos em consumo em
massa. Havendo elevacao do grau de mecanizacado, do uso intensivo de maquinas
e da expanséao das atividades industriais, facilitando a incorporacdo das empresas
no comeércio externo, aumentando o aproveitamento de novas oportunidades.

Os avancos da tecnologia e das informagfes incorporadas nas atividades

industriais, as empresas alimenticias e de moda, lideraram o processo de
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negociacdes globais, como a Benigno, e em seguida a empresa americana,
Homem Deputo Staplrs, tinha dominancia sobre exportagdo de equipamentos para
escritorios.

Observou-se maior interesse em internacionalizacdo por parte dos paises
em desenvolvimento, que apresentaram desempenho suas industrias de alimentos
e producao de madeira.

As empresas que tentavam se internacionalizar, passaram a produzir com
maior aperfeicoamento, ja pensando em um alvo estratégico. Havia um interesse
no mercado internacional, e no aumento na producdo em escala, com base na
conquista de novas parcelas de mercado.

Neste periodo, houve um aumento da competitividade, devido aos novos
padrdes de estruturas produtivo-organizacionais. Na medida em que se
desenvolviam novos processos e aperfeicoamento dentro das empresas, 0S
produtos e servicos foram viabilizados por investimentos cada vez mais
significativos em produc&o de mercado.

Na década de 90, a internacionalizacdo acelerou entre todas as fronteiras.
As empresas se expandiam em outros mercados além dos vizinhos, como por
exemplo as alemas Metro e Rewe Tengelmann, que seguiram para Hungria e
Polbonia.

As empresas alimenticias Tnegelmann, a Ahold e a Lee Lion, passaram a
oferecerem mercadorias de varias marcas, que ja estavam disponiveis no
mercado, procurando apresentar qualidade na sua distribuicdo. Foi um grande
periodo também, para a empresa Mares & Spencer, que diversificou sua
estratégia de aliangas de joint-venture e organica.

Hoje em dia, o crescimento da internacionalizacdo das empresas, pode ser
visto como uma pratica de aplicacao, isto é, toda producdo destas empresas €
feita pensando nos consumidores internos e externos, procurando ampla
adaptacédo as varias formas de consumidores, determinados pelos elevados niveis

de competitividade do mercado global.
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1.4 Etapas do processo de internacionalizacao

A internacionalizacdo depende de uma avaliacdo prévia da empresa. O
processo de planejamento pode se iniciar a partir de uma analise de mercados,
apontando quais serao os recursos financeiros e humanos disponiveis.

Naturalmente, nem toda empresa necessita ou tem capacidade de
internacionalizar-se. Sendo assim, antes de tudo, deve ser feito um diagndstico
organizacional para verificar sua potencialidade e do seu produto.

Em alguns casos, a melhor estratégia da empresa € operar apenas no
mercado domestico.

O processo de internacionalizacdo pode ser seguida por etapas pré-

definidas abaixo:

DIAGNOSTICO —» PLANEJAMENTO — PESQUISA
IMPLEMENTACAO

A empresa poderd realizar um diagndéstico interno, isto é, verificar a
potencialidade da empresa e do produto, determinando os seus pontos fortes e
fracos. E em seguida, aplicar um planejamento: estabelecer a estratégia que vai
adotar.

Além disto, podera realizar uma pesquisa das areas onde terdo maior
vantagem competitiva, para que ndo se comprometa futuramente, e a partir dai,
preparar sua implementacdo no mercado internacional. A empresa avalia 0 seu
preparo, sua disponibilidade, suas capacidades de adaptacdo cultural e de
praticas comerciais.

Algumas empresas empregam estratégias diferentes, em todos os
aspectos, para terem sucesso internacional, e se lancarem com confianca diante
ao mercado global.

Algumas das empresas de sucesso, como as empresas suecas Volvo,
Atlas, Copio e a AGA, se lancaram com vantagens competitivas através de acdes

de inovacfes. Elas investiram em tecnologia e em novos modelos, tendo uma
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nova base para competir e encontrar melhorias, usando os velhos meios: novos
processos de marketing, de producéo e conduzindo treinamento.

No Japdo, por exemplo, em setores industriais automobilisticos e de
eletrodoméstico, as empresas ganharam vantagem dando énfase aos seus
modelos menores e mais compactos com qualidade apropriada. Competindo com
base no uso de mé&o-de-obra mais baixa. Mesmo quando seu custo persistia, elas
continuavam se modernizando, investindo na constru¢cdo de modernas e grandes
fabricas.

As empresas japonesas inovaram e mantiveram capacidades que 0s
concorrentes estrangeiros desprezaram, e que foram se tornando lucrativos e
atraentes no mercado externo. Ao passar do tempo, eles foram considerados os
pioneiros em melhores indices de satisfacdo ao cliente, de qualidade de produtos
e de lancamento de novas marcas com alto nivel.

Deve-se reconhecer que inovacédo esta ligado a informacéo. As empresas
devem diversificar, trazendo novos recursos e habilidades para sua producdao,
podendo também reorganizar as administracbes de seus setores, sendo

facilmente aptas em encontrar oportunidades.
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Capitulo 2

2.1 Qual aimportancia e a necessidade de internacionalizacao

das empresas?

Podemos dizer que internacionalizacdo € a melhor estratégia de
desenvolvimento que uma empresa realiza. E um investimento, que permite
ganhos de competitividade no mercado externo, e que possibilita melhor
concorréncia no mercado doméstico, gerando empregos no pais.

A competicdo internacional fez com que exista dentro do processo de
internacionalizacdo, uma possibilidade de desenvolvimento para as empresas.
Elas podem ampliar seu campo de atuacao, fazerem parte de novos mercados, e
atuarem além do seu ambito doméstico. O processo trara capital externo que
ajudara no financiamento das produc¢des, em reducéo de custos, e ensinar novas
técnicas de desenvolvimento.

A necessidade de desenvolvimento interno e de aplicagdo de novas
tecnologia dentro dos setores de uma empresa, aumenta a capacidade de
competicdo, pois inova os métodos de producdo. Internacionalizacdo é um
investimento.

As empresas estardo cada vez mais abertas & concorréncia externa, e
mesmo que operem apenas no mercado domeéstico, portanto, acabardo
enfrentando a concorréncia de produtos importados, e de certa forma, estardo
internacionalizadas.

Um dos maiores motivos para uma empresa se internacionalizar, é garantir
a sua sobrevivéncia dentro do mercado doméstico, porque Ihe permitirh manter ou
ganhar competitividade, e poder4 aumentar sua participacao interna. A empresa
nao sera excluida do mercado diante de concorrentes procedentes do exterior.

A internacionalizacdo € de grande importancia para os produtos, 0s precos
e 0s negocios da empresa. Ela produz conhecimento e garante oportunidades de

ganhos e experiéncias para o mercado doméstico.
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Em muitos casos, a maioria das empresas, comecam sua
internacionalizacéo a partir do momento em que iniciam suas exportacdes. E um
momento onde se tem 0s primeiros contatos com negociagfes internacionais.

No Brasil, um pais de economia aberta, as exportacdes tém forte relacdes com as
importacdes de insumos, matérias-primas, maquinas e equipamentos.

As empresas ao perceberem a necessidade e a importancia de
internacionalizacdo para seu desenvolvimento, precisam analisar se estédo
preparadas para todo esse processo de expansdo, e estarem dispostas a

infrentarem um novo mundo de mercados colossais e competitivos.

2.1. As exportacdes

As multinacionais demostram que seus éxitos comecaram com as
exportacbes. Verificamos também, que no Brasil a internacionalizacdo das

empresas deram inicio, principalmente, a partir das exportacdes.

Figura 1:
TABELA : indice de crescimento das empresas exportadoras e importadoras
entre 1980 e 2002

Exportacdes (%) |Importacdes (%)
ESTADOS UNIDOS 39,6% 28,9%
JAPAO 34,7% 23,8%
ALEMANHA 28,5% 20,9%
CANADA 19,7% 17,1%
BRASIL 11% 12%

Figura 1 : Porcentagem do aumento do indice de empresas que passaram a exportar e importar de
1980 a 2002:
Fonte: dados apresentados por pesquisa de RAINELLI, Michel, “Comercio internacional”, pag. 74

Sao Paulo, Ed. Manole, tradugdo: Sénia Augusto, Barueri, 2004.
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O A empresa pretende internacionalizar-se: Isto significa que
pretende seguir critérios amplos de alcance internacional, como
tecnologia, qualidade, gestdo, design, certificagdo de ISO, e outros.
Toda a empresa que permaneca isolada da evolugcdo do mundo
exterior, a0 seu préprio pais ou regido corre o0 risco de perder
rapidamente a capacidade de competir. Perde a possibilidade de
ampliar seu mercado como também perde o proprio mercado interno

invadido por concorrentes externos.

O A empresa quer ou necessita exportar: Exportar € uma atividade
exige investimentos e provoca custos. Existindo riscos ocasionados
por comportamentos diferentes em outros paises, outras areas,
outros costumes e culturas. Além disto, a distancia entre produtor e
o comprador aumenta custos de comunicacdes e de solucdo de
problemas que eventualmente ocorram. A empresa deve ter claro
que exportar tem custos iniciais que devera assumir, independente

de estar consorciada ou nao.

O A empresa quer comecar a exportar ou ampliar os mercados
atuais: Abrir mercados sejam nacionais ou internacionais, exige um
custo de promocao, pesquisa, prospeccao de clientes, busca de
financiadores, busca de interlocutores adequados no pais de
destino, adaptacdo de embalagens e marcas, entre outros. Estes

custos também ndo devem ser atribuidos no consoércio.

O A empresa quer exportar de forma estavel e mais segura: Este
caso, trata de consolidar a posicdo da empresa em mercados
externos, ndo agir de forma esporadica para colocar excedentes de
producdo. Procura-se considerar o mercado externo onde se atua,
como também, o mercado doméstico e contar com o faturamento

previsivel.
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O A empresa quer profissionalizar sua gestdo de comércio
exterior: Dentro desta sequéncia de mudancas nos estilos de
gestdo empresarial, para elevar os niveis de competitividade. Fica a
constatacdo de que a figura do empresario que podia assumia a

gestédo integral da empresa e decidia tudo e por todos, esta extinta.

A Unica possibilidade de sobrevivéncia ndo apenas estar acompanhado as
tendéncias do mercado externo, mas investir também na defesa de suas posi¢cdes
e, quando possivel, na criacdo de suas proprias tendéncias. As empresas devem
se preparar para ter instrumentos que tornem seus produtos acessiveis as
adaptacdes de diferentes consumidores.

A viséo e curiosidade do empreendedor, devem ser mantidas na inovacao,
ao lado de um acompanhamento realista dos mercados e mutante variedade dos
motivos de compra. As pesquisas motivacionais podem informar muito melhor
que as conhecidas pesquisas de mercado.

A exportacdo esta vinculada as dimensdes da empresa, a menos que nao
existam exigéncias dependentes de uma notavel capacidade financeira e
economia de escala. Ela estd conectada ao compromisso com a qualidade,
criatividade e profissionalismo.

Muitos empresarios iniciam sua atividade de exporta¢do, acumulando uma
série de fracassos e talvez alguns éxitos, porém sem ter avaliado antes a sua
propria capacidade de internacionalizacdo, isto €, capacidade de adequar a
empresa além do produto no mercado internacional.

O comércio exterior reine um conjunto de técnicas, e exige uma
permanente atualizacdo, que tornam obrigatoria a profissionalizacdo de atividades

empresariais.
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2.1.1 Fluxograma de exportacao

Algumas consideragbes podem ser levadas em conta, para que a

exportacao seja planejada:

Figura 2:
Fluxograma:
Informacgé&o
v
Empresa » Exportacéo » Mercado
A
Produto

Figura 2 : Os quatro par@metros importantes da exportacao

Fonte: MINERVINI, Nicola, Exportar Competitividade e Internacionalizagdo. Sao Paulo, Ed.Makron
Books,1998.Traducao: Lucinda, Claudio, 2001.

A) Mercado: E comunicacéo, selecéo, gestao.

B) Produto: Um produto que corresponde as exigéncias dos consumidores .

C) Empresa: Uma empresa que pense internacionalmente e atue em
consequéncia integrando varias funcdes

D) Informacéo: A informacao esta na base de todo o projeto de exportacéo.
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2.1.2 Regides e produtos de exportacao

Teoricamente, exporta-se para regides onde sao encontras condi¢cdes de
entrar de formar mais rentaveis, com um minimo de custo e risco. Na prética, as
empresas comecam quase sempre de forma casual, respondendo a pedidos das
mais variadas procedéncias.

As empresas usualmente exportam para:

A) Mercados mais proximos.

B) Mercados de rapido crescimento.

C) Mercados mais similares culturalmente.

D) Mercados onde a competicdo € menos agressiva

E) Mercados grandes.

Raras vezes, o numero de mercados para onde a empresa exportara é
selecionado antes, freqiientemente, chega-se a uma excessiva diversificagdo de

mercados, clientes e produtos.

Figura 3:

Tabela : Porcentagem dos produtos mais exportados no Brasil em:

PRODUTOS 1985 1997 |2000

Produtos Agricolas [12% [23% |37%

Produtos Minerais |13% |22% |29%

Produtos 21% |27% |32%

Manufaturados

Figura 3: Composicéo das exportagdes brasileiras:
(em porcentagens das exportagdes totais )

Fonte: ROCHA, Angela “Geréncia de exporta¢do no Brasil” ,pag. 43, Ed.Atlas , S&o Paulo, 1999.
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Mais do que exportar um produto, a empresa estara exportando sua
capacidade de projetar, produzir, embalar e gerenciar. Enfim, ndo se exporta um
produto, exporta-se a capacidade de entender os mercados.

Quando se chega & decisdo de exportar, muitas vezes nao se considera a
existéncia de uma que se esta iniciando uma atividade na qual ndo se tem
experiéncia, e talvez se pense em fazer do mercado externo uma extensao da

atividade praticada no mercado interno.

2.2. Consideracdes sobre importagcdes

As necessidades de inovacdes nas producdes também depende da
capacidade de aplicar dentro da empresa produtos importados, para que a
empresa ndo se torne acoplada, demostrando suas relacdes estratégicas, que
futuramente, podardo exportar seu produto, as organizacdes empresariais sao
alimentadas também por feed-back.

3 “A importacdo é uma atividade de médio e longo prazo, que exige
planejamento dos recursos e, sobretudo, paciéncia, o que regulamente ndo sobra
guando a empresa atravessa um periodo de crise, pois o prioritario e sobreviver
para as proximas 24 horas, quer dizer, a corrida para faturar e cobrar para ter

liquidez imediata. Nao ha tempo para planejamento, nem para cambiar o produto.”

2.3. Desafios no mercado global

Numerosas pesquisas tem demonstrado que o0s principais pontos de
fragilidade nas empresas no mercado internacional sdo:
O Falta de informacéo.

O Desconhecimento do tipo de apoio existente nas exportacoes.

3 LOPEZ Vasquez, José. Manual de exportacéo, pag. 68,. Ed.Atlas, Sdo Paulo, 20
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O Desconhecimento de como gerenciar a exportacao.
O Dificuldade em adaptar-se a outras culturas.
QO Estruturas inadequadas.
O Falta de atitude.
Erros mais comuns:

O Falta de avaliacdo da capacidade de internacionalizacéo.

O Nao considerar os aspectos das diferencas culturais.

O Falta de pesquisa de mercado.

O Selecao errada do parceiro.

O Nao efetuar pesquisa, registro e monitoramento da marca.

O Elaboragdo de contratos sem considerar a legislacdo e a
pratica do pais estrangeiro.

O Falta de conhecimento das normas de defesa do consumidor.

O Extrema diversificacdo dos mercados.

O Falta de presenca de mercado.

O Nao contar com a estrutura interna adequada para gerenciar a

exportacao.

O comércio internacional € como uma guerra, para qual se sai para
combater sem conhecer o poder do adversario, que talvez tenha um sistema de
foguetes intercontinentais. Parece que nao é facil vencer.

A concorréncia € uma fonte inesgotavel de informacdes e, nos mercados
internacionais, poderdo ser encontrados produtos que ndo competem com oS
mercados internos ou em determinados mercados.

Algumas informacdes da concorréncia podem ser valiosas para a empresa:

QO Caracteristicas do produto.
Imagem da marca.
Fornecedores.

O

O

QO Capacidade gerencial.
O Estrutura comercial.
o

Servigos oferecidos.
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O Reacao dos consumidores.
O Logistica utilizada.
O Disponibilidade de recursos.

O Planos de extensao de atividade.

Alguns paises podem ser exportadores por diferengas de recursos, clima ou
sociedade de cada pais. O Brasil é um pais exportador de café, devido ao solo e
ao clima, a Arabia Saudita € uma exportadora de petroleo, devido a geologia, 0
Canada € um exportador de trigo, devido ao clima e a abundancia de terras em
relacdo a mao-de-obra, e assim por diante.

Entretanto, o comércio de produtos manufaturados entre nacdes industriais
avancadas, particularmente de produtos mais sofisticados, € mais dificil de se
explicar.

Quando as economias externas sdo poderosas, a especializacdo
internacional pode ter um grande efeito arbitrario. Durante os anos de formacéao de
uma industria, ou durante um periodo de transicdo de mudancas na tecnologia
nos mercados, foram invalidando os padrdes de vantagem existentes em um pais.
Podendo assim, ser estabelecido liderangas industriais, ocasionadas por historico
ou apoio governamental, facilitando a competitividade.

Existem razbes validas para que hajam preocupacbes com a
competitividade internacional, mas ndo sao o que a maioria das pessoas pensam.
O medo comum é gue uma economia que ndo consegue acompanhar seus
parceiros comerciais sofra graves danos econdmicos, déficits comerciais
irrecuperaveis, desemprego em larga escalam, talvez o colapso econdmico.

Manter o crescimento da produtividade e o progresso tecnoldgico é
importantissimo para que se acompanhe a competi¢do internacional, levando em

consideracdo a vantagem comparativa das empresas.
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Capitulo 3: A internacionalizacdo e suas vantagens

A comunicacdo global é necessaria para a internacionalizacdo e o
desenvolvimento das industrias. Ela permite que pessoas de todo mundo tenham
acesso a outras culturas, seja por meio de internet, televisdo, fast-food entre
outros.

Um dos pontos mais positivos do processo da internacionalizacdo, sao os
avancos tecnoldgicos que as empresas levam consigo. Seja qual for o grau de
tecnologia do lugar, elas se desenvolvem com os mesmos moldes de producdo
utilizados em qualquer parte do mundo.

Outro ponto muito vantajoso da internacionalizacdo, sdo as possibilidade de
gerar empregos. Uma empresa junto ao seu crescimento interno e ao
desenvolvimento em sua producdo, acaba aumentando sua escala de
funcionarios.

Gerar empregos produz estimulos governamentais, temos por exemplo a
implantacdo da Ford na Bahia: Antes de se instalar, a Ford gerou primeiramente,
uma disputa entre varios estados interessados em sua instalacdo, onde
houvessem maiores vantagens para a sua fabrica.

O governo da Bahia mostrou uma grande reducéo de impostos para atrair
a empresa, pois sabia da grande quantidade de empregos que seriam gerados. E
foi 0 que aconteceu, a Ford se instalou na Bahia, e trouxe varios empregos para
Brasil.

A chegada de grandes empresas em geral, beneficia ambas as partes.
Para elas, uma boa adaptacdo em novo lugar torna bem vista sua marca e seu
produto.

Grandes empresas estrangeiras trazem tecnologia e empregos, isto €,

producdo com méo-de-obra barata.
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3.1.Estratégias de Internacionalizacdo de empresas

As empresas utilizam algumas maneiras se para manterem nas relacdes
internacionais, ou para firmarem contratos internacionais com outras empresas
dentro do mercado global. Isto é feito por meio de algumas estratégias de

administracdo em negdcios internacionais. Sao elas:

3.1.1 Fusdo de empresas

Fusdo das empresas é a unido de duas ou mais companhias que se
extinguem, formando uma nova e Unica grande empresa, que as sucede em
direitos e obrigagdes.

Na fusdo, o controle administrativo fica ao encargo da empresa que se
apresenta a mais prospera delas. Esse tipo de associacdo permite reducdes de

custos, mas pode levar a préticas restritivas ou monopolistas no mercado.

A) Os Fatores determinantes para que haja fusdo de empresas apontados
como vantajosos, sao:
¢ Racionalizar a producédo e ampliar o mercado p/ exportacao;
e Adotar os progressos tecnolégicos;
e Reorganizar as estruturas econémicas empresariais; e

e Evitar a concorréncia

De acordo com o Codigo das Sociedades Comerciais, uma fusdo consiste
na reunido, numa s6 de duas ou mais sociedades. A fusdo pode realizar-se por

duas formas distintas:
B) Modalidades da fuséo :
e Fusao - Incorporagao A+B=A

e Fuséo - Concentracao A+B=C
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Fusdo - Incorporacdo — Ocorre por meio de transferéncia global do
patrimoénio de uma ou mais sociedades para outra que se designa sociedade de
incorporacdo . A sociedade de incorporagdo entrega por contrapartida aos sécios
ou acionistas das empresas incorporadas, quotas ou acdes representativas do seu
capital social. Esse capital, tem base do valor atribuido durante as negociacdes e

ao patrimonio das empresas alvo em relacédo ao valor da incorporagao.

Fusdo - Concentracdo — Ocorre mediante a constituicdo de uma nova
sociedade, para a qual se transferem os patrimonios das empresas fundidas e se
atribuem aos soécios e acionistas da nova empresa. As respectivas partes de
capital, em funcdo do valor atribuido durante as negociagbes a cada uma das
empresas, fundindo-se na nova sociedade. Para além das partes de capital,
podem ser atribuidas aos s6cios das empresas incorporadas ou fundidas, quantias

em dinheiro que ndo podem exceder 10%.

3.1.2 Aquisicdo de empresa

O conceito de aquisicdo de empresas, respeita apenas a aquisi¢ao total ou
parcial do capital de uma empresa. A aquisicdo pode ser minoritaria ou de
controle. Quando utilizamos o termo fusbes e aquisicbes (F&A) estamos
normalmente considerando as aquisicdes que conduzem a tomada do controle de
capital da empresa alvo.

Presume-se que através de uma participacdo majoritaria, existe dominio da
gestdo. Na medida em que, quem detém esta participacdo podera, entre outros

direitos, nomear os 0rgaos de gestéo e de fiscalizacdo da sociedade.

3.1.3 Franquia

A franquia é estabelecidas entre um franqueador e um franqueado, pela
qual o primeiro coloca a disposi¢do do segundo, um nome, um método comercial.
A franquia pode aplicar-se aos servicos (aluguel de carro, por exemplo), a

producdo (comercializacdo de um bem com a marca do franqueador, apos
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concessdo de uma licenca por uma empresa que tem uma patente) ou a
distribuicdo. Este ultimo caso representa cerca de 70% das franquias e pode ser
ilustrado por cadeias de restaurante fast food ou de confeccdes.

No caso das franquias de distribuicdo, o franqueador pode ser um
fabricante que usa a franquia para garantir a difusdo dos seus produtos, onde 0s
franqueados poderdo comercializar.

Em seu estabelecimento, o franqueado deve quitar um direito de ingresso,
chamado taxa de franquia, pagando uma comissao ao franqueador.

A franquia oferece vantagens importantes para cada um dos contratantes:
permite ao franqueador desenvolver-se sem efetuar grandes investimentos de
capital. O franqueado exerce sua atividade sob o nome de uma marca ja
estabelecida, sem precisar criar uma empresa.

A franquia, entretanto, limita a liberdade do franqueado, uma vez que este
altimo est4d submetido ao controle do franqueador, deve respeitar algumas
medidas destinadas na garantir de homogeneidade da rede e a qualidade
constante dos produtos.

Na prética, o franqueador renuncia parte de sua autonomia empresarial
para utilizar a experiéncia de uma empresa, que Ihe assegurara éxito mais rapido
e lucro mais elevado, dando-lhe assim mais tempo para concentrar-se na

eficiéncia da geréncia do negécio .

3.1.4 Joint Venture

Joint venture é uma expressao inglesa, que significa “unido de risco”. E uma
associacao entre empresas para o desenvolvimento e execug¢do de um projeto
especifico. Como ocorreu entre a Companhia Vale do Rio Doce e US Steel, para
explorar a reserva de minério de ferro de Carajas, no Para. Uma joint venture pode
envolver empresas publicas e/ou privadas, sejam elas nacionais ou estrangeiras.

Ao longo da década de 1970, esse foi um tipo de empreendimento
bastante comum no Brasil, tendo sido estimulado pelo regime militar com o

objetivo de atrair capitais externos para financiar o desenvolvimento do pais.
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Com a abertura da economia promovida a partir da década de 1990, e
principalmente depois da implantagéo do real, tornou-se mais comum o0 recurso da
fusdo, onde as empresas assumem o controle de outras, nem sempre do mesmo
ramo. Entre 1994 e 1999, as incorporagdes realizadas envolviam a participacéo de
empresas estrangeiras.

As Joint Ventures geralmente incluem um acordo em que as partes
comprometem a investir recursos, dinheiro, materiais e administracdo para
organizar uma entidade de propriedade conjunta. As partes participam
acionariamente, normalmente destinadas a producdo ou a servicos financeiros.
Mesmo assim podem existir Joint Ventures apenas para contratos especificos ou
aliancas mais livres de parceria.

Alguns exemplos de joint-ventures:

o A General Motors e a Suzuki formaram a Cami Automotive, uma

Joint Venture no Canada para abastecer o mercado americano com
carros de baixo prego. A Suzuki entrou com os modelos de carros
pequenos de baixo consumo, e a Chevrolet com sua rede de
autopecas e distribuidores.

o Uma empresa de produtos quimicos americana , chamada Quimics,

formou uma Joint Venture na Nigéria, onde entrou com 51% do
capital e seus parceiros nigerianos com 49% para fabricar adubos e

defensivos agricolas.

3.1.5 Internacionalizacao direta

Na internacionalizacdo direta, a propria empresa geréncia todo o processo
de internacionalizacdo, desde o preparo pessoal e de capital, venda ou compra
internacional e preparo tecnoldgico. A saida e entrada de mercadorias e feita
diretamente pela empresa ou no exterior.

A principal vantagem € o conhecimento e a experiéncia internacional
acumulada pela prépria empresa. A desvantagem desse modelo, e que a firma s6

aprende com erros, podendo ter maiores gastos financeiros.



3.1.6 Geréncia propria

No modelo, a empresa cria a sua geréncia prépria no exterior ou um
departamento de comércio exterior, com profissionais especializados. Mesmo
tendo grandes e altos custos de manutencéo e recursos humanos, a empresa tem

a vantagem de desenvolver e absorver competéncia internacional.

3.1.7 Export management company

EMC- E uma empresa que funciona como departamento de exportacéo
independente. Ela ndo é uma comercial exportadora, porque todas as operagdes
sao feitas em nome da empresa que a contratou.

Uma EMC nunca compra do fabricante para revender no exterior, sua
funcdo é gerenciar em nome de terceiros no processo de internacionalizacao, as
operacoes internacionais e 0S negociosa internacionais.

A EMC é responsavel por cuidar do desenvolvimento de mercados
internacionais até a gestdo de todos os envolvidos nos negdécios: despachantes,
agentes, das cargas e das vendas. Tem como vantagem ser um modelo de
exportacdo direta, onde os clientes e negdcios internacionais sao da empresa
contratante da EMC.

Os riscos e os custos de desenvolvimento da competéncia internacional,
sd0 menores para empresa que esta se internacionalizando. A EMC € um
contador direto que cuida da parte contabil, um modelo para micro e pequenas

empresas que estao iniciando sua internacionalizacéo.

3.1.8 Global sourcing management company

GSMC- Tem o mesmo conceito de EMC, porém atua pelo lado da
importacdo. Funciona independentemente, como um departamento de compras

internacionais de outra empresa.
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Sua funcédo é geréncia, desde pesquisas de fornecedores até a entrada de
mercadorias na empresa compradora. E um modelo que pode ser utilizado pelas

grandes empresas.

3.1.9 Internacionalizacdo indireta

A empresa realiza negdécios internacionais por intermédio de outra empresa
domeéstica. Ela ndo desenvolve sua competéncia internacional, podendo-se tornar
dependente de terceiros no comercio exterior.

Sua principal vantagem é o0 aproveitamento desses intermediarios
especializados em comercio exterior para tornar as operacdes viaveis com custos

financeiros menores.

3.1.10 Consorcio de exportacao/importacao:

E uma associacdo de empresas criadas voluntariamente, com objetivo de
internacionalizar ou ampliar negdcios internacionais dos seus participantes,
dividindo os custos financeiros entre si, permitindo o0 controle da
internacionalizacdo pelos participantes.

No mercado, atuam conjuntamente em um bloco comercial, buscando nas
vendas, internacionalizar empresas por meio de exportacdo desenvolvendo

marketing internacional.

3.1.11 Trading company

Sao empresas especializadas em comércio exterior, que compram
mercadorias nos mercados domésticos e as revendem no mercado externo,

agindo no campo de importacao e exportacao.
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No Brasil de acordo com Decreto-lei 1.248/72 essas empresas possuem
tratamento privilegiado na exportacdo, sendo chamadas de comerciais
exportadoras.

As trading companies podem operar com qualquer produto, em qualquer
mercado, quando possivel obter lucro. Quando se concentram em mercados ou
em produtos, sao elas especialistas.

Essas empresas, em geral, direcionam-se para grandes negocios
internacionais, ndo possuindo experiéncia em internacionalizacdo de pequenas

empresas.

3.1.12 Empresa exclusivamente exportadora

E uma firma doméstica, que possui como principal objetivo a exportacao.
Tendo vantagens a frente de outras empresas exportadoras, porque ela so

exporta.
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Capitulo 4 “CARREFOUR Empresa sucesso de

Internacionalizacao”

A sociedade Carrefour, foi criada em 1959, e sua primeira loja foi
inaugurada em 1963 em Paris. O nome inicial foi Promodis, em seguida
Promodés. O grupo teve origem na fusdo de dois comerciantes e atacadistas
normandos: Paul-Auguste Halley e Léonor Duval-Lemonnier.

Em 1963, o Carrefour cria um novo conceito de comércio, o hipermercado
Carrefour, que da Franca (Sainte-Geneviéve-des-Bois) se expandiu pelo mundo
ao longo de seu processo de internacionalizacéo.

O grupo de Hipermercados do Carrefour atualmente atua em mais de
9.632 lojas espalhadas por 30 paises, e gera mais de 350.000 empregos nestas
regides. E uma empresa de qualidade e que se destaca como sucesso em
vendas. A empresa procura garantir o bem-estar, seguranca de vida para seus
colaboradores, funcionarios e fornecedores.

E um grupo que se empenha em satisfazer o mercado, sendo um exemplo
de um grande hipermencado, que € capaz de se adaptar a novas regifes e ser
respeitado pela sua marca.

No Brasil, o Carrefour tem lojas espalhadas em varias regibes, sendo

responsavel por gerar milhares de empregos no pais.

Figura 4

Tabela: Quantidade de empregos gerados pelo Carrefour no Brasil:

Funcionarios com |Funcionarios TOTAL de
carteira assinada | Terceirizados empregos gerados
Empregos Gerados 46.312 4.185 50.497

Figura 4 :total de empregos gerados no Brasil em 2004

Fonte : Jornal “Correio Braziliense” , pag. 19, 24 de fevereiro, 2004.
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Seu trabalho no comércio é oferecer alto nivel de treinamento a seus
funcionarios, adaptando-os as evolugbes e das expectativas do mercado, para
melhor atender aos clientes, conquistando o reconhecimento dos seus
consumidores

Sao dedicados horas para formacédo de funcionarios, dando-lhes condicfes

de crescimento pessoal e profissional, o que € bom para o pais.

4.1.Processo de internacionalizacao do Carrefour:

O Carrefour iniciou seu ideal de internacionalizagdo com um objetivo:
“Nossa vontade é de ser internacional”, isto é , fazer com que a empresa tivesse
em cada mercado presenca significativa, crescendo a valorizagdo da empresa a
longo prazo.

Sendo assim, o Carrefour passaria a procurar parceiros comerciais onde
fosse possivel manter integracfes positivas, e entdo, pudesse se fortalecer
mutuamente com a comunidade especifica de cada pais em que houvesse
parceria, pois assim os conceitos fixados seriam simples e claros, onde todos
sairiam satisfeitos.

O Carrefour tinha pressa em se internacionalizar. Apés a sua criacdo, ja
haviam planos de desenvolvimento externo por parte de seus criadores, Paul-
Auguste Halley e Léonor Duval-Lemonnierier. Esses projetos queriam motivar
integrag@es e abrir novos horizontes em regides além da Franca.

Porém, a empresa ja era dentro do mercado varejista francés, uma

empresa reconhecida por sua qualidade.

Eric Uzan, Diretor Superintendente do Carrefour no Brasil, em depoimento ao site

www.carrefour.com.br, em 2002.
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O Carrefour iniciou sua internacionalizacdo da seguinte maneira:

A) Escolha do pais: Seguir para paises mais proximos, onde a sua cultura fosse
relativamente parecida, tanto nos padrdes de compra, quanto na estrutura do

varejo.

B) Escolha dos consumidores: Os consumidores que tenham demandas
similares, para compras em somente um lugar, com consciéncia de moda ou

mesma avaliacdo de servico e qualidade.

C) Foco nos proprios fornecedores: Entrar em um pais estrangeiro utilizando
um foco nas marcas de seus fornecedores ja existentes, considerando o fabricante
com suas muitas categorias de produtos.

Isto €, o Carrefour seguiria rumo ao novo mercado, vendendo produtos que
eles ja oferecem no pais, pois de suas principais competéncias € levar aos paises

sua eficiéncia em distribuicao.

D) Estratégia de entrada: Organica e joint-venture.

A estratégia organica, foi a primeira utilizada pelo Carrefour, isto €, usar
seus préprios recursos, para adquirir pontos existentes em outras regides.
Regides culturalmente préximas e faceis de entrar.

Porém ja realizou uma estratégia joint-venture em Taiwan com a empresa
President Enterprise.

Com a estratégia de Joint-venture, o Carrefour pretendia entrar em
mercados de paises estrangeiros culturalmente distantes e dificeis de penetrar.
Buscando, também, realizar parcerias com fabricantes locais e varejistas locais,
com experiéncia consideravel. O intuito era expandir sua marca, existindo

interesse entre ambas as partes de longo prazo.
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Na escolha de realizar joint-veture, o Carrefour procura ganhar acesso a um
novo mercado, usando conhecimento e conexdes do parceiro local. Exemplo: A
joint-venture feita no México.

Para a empresa, a competitividade requer adaptacdo permanente dos
meios para obter os melhores custos de distribuicdo. Desejava ser, um referencial

> o ideal de desenvolvimento e o sucesso num mundo

em sua atuacao pois,
globalizado € compreender o ponto de vista local e saber crescer com parceiros
em cada parte do mundo”. E a partir dai, iniciou sua expansdo para Nnovos
mercados:

Na década de 70, o Carrefour abre seu hipermercado na Beélgica, seu
primeiro no estrangeiro, adotando nome Champion. Em 1973, implementa-se na
Espanha, através da abertura do hipermercado Pryca, e em 1975 chega ao Brasil.
Logo apoés entrou no Reino Unido e vendeu sua participacdo para Gateway .

No Brasil, a empresa entrou em Porto Alegre inicialmente, e significou uma
das primeiras manifestacdes do mercado global no pais.

Na década de 80, ocorreu a implementacdo do Carrefour na Argentina, e
em 1989 em Taiwan, Portugal e Espanha.

Na década de 90, o Carrefour adquire a Euromarché e Motlaur, e abre as
primeiras lojas na Grécia. Em 1993 houve a abertura dos hipermercados na
Turquia e na ltalia, e em 1994 implementam-se no México e Malasia.

Em 1996, os hipermercados Carrefour iniciam seu desenvolvimento na Asia
(Tailandia, Coreéia e Hong Kong ), em 1997 houve a implementacdo do Carrefour
na Polbnia.

Em 1998, o Carrefour torna-se parceira de 16 lojas Mammouth, que
adotam o nome, e se integra aos supermercados com Stoc, Marché Plus (Franca)
e abre hipermercados no Chile, na Coldémbia e na Indonésia.

Em 1999, ocorreu a aquisicdo de 85 supermercados no Brasil, com a

compra de 23 unidades das Lojas Americanas, Roncetti (ES), Minero (MG), Dallas

Eric Uzan, Diretor Superintendente do Carrefour no Brasil, em depoimento ao site

www.carrefour.com.br, em 2002.
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e Continente (RJ). Nos anos 90, o Carrefour torna-se o primeiro grupo de
distribuicdo na Europa e o segundo no mundo .
A partir dai, verificamos um rapido crescimento da internacionalizagdo da

empresa pelo mundo:

Figura 5

Gréfico: Desenvolvimento da internacionalizacdo do Carrefour:
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Figura 5 : atuagdo do Carrefour como grupo de distribuigéo

Fonte: jornalista SILVA, Mauro Sérgio, Revista® Mercado Empresarial ", Brasilia, Ed. Gréfica

Ipiranga, 2001

Em 2000, a empresa torna-se lider de distribuicdo na Bélgica. Na Suica
houve a associacao dos grupos Carrefour e os supermercados Maus. Neste ano,
foi lancado o primeiro mercado on-line mundial de compras, o GlobalNetXchange
e o lancamento do site de e-commerce shop. Estes ajustes de compra por internet
mostraram a capacidade tecnologica da empresa, que conquistou 0 respeito
,ainda maior, dos consumidores.

No Brasil, o hipermercado Carrefour, além de gerar empregos, trouxe a
ampliagdo dos negdcios com produtos brasileiros, aumentando as exportacdes.
Por ser uma grande rede varejista multinacional, os pequenos e médios
fornecedores brasileiros, estdo aproveitando o canal aberto que o Carrefour tras

para as exportacoes..
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“Neste ano vamos ter uma explosdo destas vendas externas, porque 0S
consumidores de 30 paises estdo reconhecendo a qualidade dos produtos
brasileiros”, disse o diretor de Agronegocios do Carrefour, Arnaldo Eijsink, ao
Jornal Correio Brasiliense dia 24 de fevereiro de 2004. Em 2002, o Carrefour
exportou US$12 milhdes e vendeu US$ 20 milhdes em 2003.

Figura 6:
Tabela do indice de produtos produzidos no Brasil e vendidos pelo Carrefour

em outros paises:

PRODUTOS (%)
Uvas 4%
Mangas e meldes 7%
Farelo de soja 4%
Laranja In natura 2%
Carne bovina 7%
Abacaxi pérola 0,99%
Camaréao 2,8%
Cafe 4%
Acgucar refinado 6%
Lim&o Taiti 9%

Figura 6 : Porcentagem de produtos brasileiros que sdo vendidos pelo hipermercado

Carrefour. (de acordo com indice total de 100% do que € produzido no Brasil)

Fonte: Jornal “Correio Braziliense” , 24 de fevereiro, 2004.

O Carrefour desenvolve produtos com fornecedores que respeitam o selo
de origem, isto €, existe uma equipe certificada por engenheiros agrénomos,
veterinarios e técnicos em zootecnia, que assegurem produtos tenham cumpridos

exigéncias deste selo.



E uma empresa que exige do fornecedor, obrigacdes, qualidade de
produtos verdadeiramente com boa aparéncia, e responsabilidade social. Uso
infantil na mao-de-obra, desqualifica o fornecedor

O Carrefour se destacou com sucesso de internacionalizagéo, por ser uma
empresa respeitada, que se preocupa com adaptar-se a regidao, preparando
estudos e pesquisas dos novos mercados. Existindo, uma preocupacdo com
qualidade dos produtos, desenvolvendo tecnologia de comodidade que
conquistam os consumidores. Sendo assim, um hipermercado com conduta e

referencial de desenvolvimento.



Conclusao

Para que uma empresa entre no mercado internacional, ndo ha uma regra
certa a ser seguida. O que existe, sdo possibilidades de expansao das empresas
a novos paises, onde elas poderdo conquistar novos consumidores, e
proporcionar seu desenvolvimento interno.

A internacionalizacdo também pode ser considerada como uma questédo de
sobrevivéncia das empresas no mercado domeéstico, pois podera garantir a
competitividade diante das externas, e de produtos trazidos por elas.

No mercado global, existe um maior acesso a tecnologia, as inovagoes, ao
crescimento das producdes e chances de conquistas. E essa entrada no comércio
exterior, pode partir do processo de internacionalizagao.

O mercado internacional tem como artificio principal a informacédo. Isto
devido a todo o processo de globalizacdo em que vivemos. Ela acirrou a
competicdo e a disputa por novos consumidores, fazendo com que as empresas
invistam mais em tecnologia de producdo, de acordo com as inovacfes do
mercado.

Sendo assim, em busca de desenvolvimento global, as empresas podem se
internacionalizar, reconhecendo a importadncia de adaptacdo a todas estas
mudancas.

O comércio exterior é restrito, pois sdo varios fatores que interferem na
entrada de uma empresa nesse mercado. Uma empresa precisa primeiro, superar
algumas barreiras, entre dificuldades de adaptacdo a novas regides e a grande
competitividade com todas as outras, que do mesmo jeito tentam se superar.

Porém, é preciso que as empresas escolham uma estratégia de entrada no
mercado e invistam em inovagdes, pois o mercado internacional € diversificado.

. O mercado exige: informacao, tecnologia e inovagdo. Assim, as empresas
poderdo se manter atualizadas e desenvovidas, num lugar onde foi dificil chegar e

trabalhoso se manter, porém estardo as melhores do mercado global.
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