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DETALHES DO ARTIGO RESUMO

Objetivo: o objetivo desta pesquisa foi identificar e analisar as formas de entrada e
os conhecimentos obtidos por pequenas empresas de software em experiéncias de
internacionalizagdo.

Método: é um estudo qualitativo, realizado com cinco estudos de casos de
pequenos empreendedores. Foram utilizados dados primarios e secunddrios.
Dados primdrios foram obtidos em nove entrevistas abertas e semiestruturadas, e
Editor Cientifico os dados secundarios em web sites das empresas. Os dados foram categorizados
llan Avrichir em formas de entrada e conhecimentos obtidos. Os dados desta Gltima categoria
foram complementarmente analisados com uso do software Iramuteq.

Principais resultados: como conhecimentos gerados, foram identificadas seis
classes de conhecimentos, sendo: a) mercados e destinos; b) agdo para colocar o
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Sistema de revisdo “Double blind review”

Palavras-chaves:

Processo de Internacionalizagdo produto no mercado internacional; c) apoio e busca de conhecimentos externos; d)
Pequenas Empresas necessidade de qualificagdo para o processo de internacionalizagdo e parcerias
Software locais; e) visdo do mercado local; f) complexidade do processo de

internacionalizagdo.

Relevancia/originalidade: o estudo das experiéncias de internacionalizacdo e
conhecimentos obtidos é uma abordagem original, pois destaca as formas de
entrada e os conhecimentos obtidos por pequenas empresas de software em
experiéncias de internacionalizagdo.

ContribuigBes tedricas/metodoldgicas: os resultados mostraram que a
aprendizagem nas experiéncias de internacionalizagdo favoreceu o aumento do
conhecimento de mercado internacional e contribuiu para melhoria de
competitividade no mercado local.

1. Introducdo de clientes (Ramos & Alperstedt, 2010; Rezende &

. ) Campos, 2010; Silva, Chauvel, & Bertrandt, 2010).
Empresas que atuam internacionalmente

aprendem com o fluxo constante de novas Entre as industrias que internacionalizam, a de
demandas, oportunidades e desafios que a software se caracteriza por ser de forte crescimento
experiéncia internacional oferece (Cortezia & Souza, 8global e de mudancas tecnoldgicas frequentes
2007; Zarei, Nasseri, & Tajeddin, 2011). Para (Rivero, 2010). Embora nos ultimos anos a produgdo
pequenas empresas, Xie e Suh (2014) afirmam que a  de software no Brasil tenha tido destaque, a atuagdo
internacionalizacdo é uma das principais decisdes do setor no exterior ndo € tdo expressiva (Souza,
estratégicas para a sobrevivéncia em longo prazo. A Vasconcelos, & Corréa, 2012). Politicas nacionais tém
internacionalizacdo é importante porque ela propicia  incentivado a internacionalizagdo de empresas
aprendizado as empresas e possibilita novos contatos ~ (Agéncia Brasileira de Promogdo de Exportagbes e
que podem resultar em futuros negdcios (Cortezia &  Investimentos [ApexBrasil], 2014), porém cabe
Souza, 2007). Ela se apresenta como um processo de  salientar o nimero reduzido de empresas de base
aprendizagem e de conhecimentos de mercados tecnoldgica que operam em mercados internacionais
(Armario, Ruiz, & Armario, 2008). Quando empresas  (Ribeiro, Oliveira Junior, & Borini, 2012). Dib, Rocha e
internacionalizam, adquirem conhecimento  Silva (2010) comentam as dificuldades que empresas

resultante das adaptacdes para atender as demandas brasileiras de software enfrentam para se

1 Contact of the author Email: arthur.urpia@unicesumar.edu.br DOI: 10.18568/internext.v15i2.573



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
mailto:arthur.urpia@unicesumar.edu.br

19

A. H. Gazquez, H. P. V. Machado & A. G. B. C. Urpia

internacionalizarem,  quando  comparadas a
empresas europeias. Para esses autores, as empresas
brasileiras  tém  mais  dificuldade de se
internacionalizar, pois o Brasil é um pais que
tradicionalmente exporta commodities e ndo tem o
mesmo numero de empresas born globals como a
Europa. Além disso, em geral, empresas brasileiras
ndo percebem a internacionalizagdo como um
processo racional, com oportunidades de mercado
(Silva et al., 2010). Essa situacdo mostra a
necessidade de estudos sobre a internacionalizagdo
dessas empresas, buscando resposta a questdo:
Quais os conhecimentos oriundos da experiéncia de
internacionalizagdo por pequenas empresas de
software?

Embora estudos anteriores tenham focado o
processo de internacionalizacdo de empresas de
software (Burzynski, Graeml, & Balbinot, 2010; Dib et
al., 2010; Ibeh, Kasem, 2011; Ribeiro et al. 2012;
Souza et al., 2012), eles ndo foram suficientes para
evidenciar os efeitos dessas experiéncias sobre a
geracdo de conhecimentos para as empresas. Focar a
geracdo de conhecimento € importante para
empresas de software, pois elas necessitam
incorporar conhecimento em praticas e estratégias
(Tzortzaki & Mihiotis, 2014; Makambe, 2015). Diante
disto, realizou-se esta pesquisa junto a pequenas
empresas de software que se internacionalizaram,
com o objetivo de identificar e analisar as formas de
entrada e os conhecimentos obtidos por elas nas
experiéncias de internacionalizacdo. Para alcancar o
referido objetivo foi desenvolvido um estudo
gualitativo junto a cinco casos de empresas de
software, sendo duas com sede na Comunidade
Valenciana e trés no Estado do Parana. Os dados
foram analisados com apoio do software Iramuteq.

Como contribui¢cdes, a pesquisa, ao analisar a
internacionalizacdo de empresas de software,
identificou as categorias: planejamento, adaptacdo e
acles para a internacionalizagdo, detalhando cada
categoria em diversas classes. Como contribuicao
pratica, os resultados apresentam elementos para
outras empresas de software que pretendem se
internacionalizar, bem como para a formulacdo de

politicas voltadas a internacionalizacdo dessas
empresas. Na secao seguinte apresenta-se a revisao
da literatura, focando resultados de estudos

anteriores sobre conhecimento e empresas de
software. Em seguida, foram descritos os
procedimentos metodoldgicos utilizados para o

desenvolvimento da pesquisa e o0s resultados

obtidos, com a respectiva andlise.

2. Conhecimento para empresas de software

O conhecimento deriva de dados e informacdes,
ele representa a informacdo combinada com a
experiéncia, contexto, interpretacdo e reflexdo
(Basafiez, 2014; Davenport & Prusak, 2001). Nas
organiza¢®es, o conhecimento, estd presente em
rotinas, processos, praticas e normas institucionais
(Cantd, 2004). Ele é dependente do contexto e
orienta a ac¢do dos individuos (Amaral, Ribeiro, &
Sousa, 2007).

Para organizagdes, o conhecimento possibilita a
geracdo de acles direcionadas para satisfazer as
demandas do mercado, sendo um ativo importante
para os resultados organizacionais (Basafiez, 2014).
Uma empresa é geradora de conhecimento desde
gue tenha os recursos para aprender, ou seja, desde
gue consiga extrair e converter os saberes explicitos
e tacitos em ciclos de externalizacdo, combinacao,
internalizacdo e  socializacdo, utilizando as
aprendizagens adquiridas para formular novas
aprendizagens (An, Deng, Chao, & Bai, 2014; Nonaka
& Takeuchi, 1997).

Os conhecimentos servem para mudar produtos e
processos, além de sustentar o carater distintivo das
empresas e sua competitividade (An et al., 2014). A
articulacdo de recursos baseados em conhecimento
poderd contribuir para maior desempenho (Sullivan
& Marvel, 2011). No caso de empresas de software,
estas sdo intensivas em trabalho intelectual e o
conhecimento é um ativo estratégico, direcionado
para o  fortalecimento das  capacidades
organizacionais e para melhoria da competitividade.
No entanto, um dos desafios para essas empresas é
administrar o conhecimento, um processo dindmico
e complexo que se desenvolve por meio da aquisi¢ao
(fontes externas ou internas), assimilacdo, adaptacdo
e geracdo de novos conhecimentos (Rivero, 2010).
Empresas de software podem adotar diferentes
estratégias para gerar e compartilhar o
conhecimento, tais como: a) repositérios e livrarias
do conhecimento, que servem para documentar o

conhecimento tdcito, registrar o conhecimento
existente; b) ferramentas da comunidade de
trabalhadores: mecanismos que distribuem as

tarefas, documentam projetos; c) cartografia do
conhecimento, uma ferramenta para mapear e
categorizar o conhecimento, reconhecendo as
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informacdes disponiveis nas empresas e; d) fluxo do
conhecimento, uma ferramenta que permite a
interagdo das anteriores entre os diferentes tipos de
conhecimento (Rivero, 2010).

Rivero (2010) salienta que a administracdo do
conhecimento em empresas de software impulsiona
a aprendizagem organizacional e torna possivel a
difusdo de melhores praticas dentro da organizacao,
assim como a definicdo e o estabelecimento de
processos para as areas. Por meio da administracdo
do conhecimento, sdo estabelecidas redes de
trabalho internas entre as dreas da empresa e uma
plataforma comum de interacdo entre as pessoas da
empresa para que possam intercambiar informacdes
e gerar conhecimento na empresa.

3. ConsideragOes tedricas sobre Internacionalizagdo

O processo de internacionalizacdo pode ser
entendido como um processo gradual de
envolvimento em operagBes internacionais (Cunha,
2010; Johanson & Vahlne, 1977). Para Lemes e Prates
(2014, p. 165), “a internacionalizacdo é um processo
genuino de aprendizagem e de desenvolvimento do
conhecimento da empresa nos mercados
estrangeiros” e ela resulta de conhecimento
acumulado (Mejri & Umemoto, 2010).

A internacionalizagdo propicia as empresas
vantagens, como a geragdo de retornos no mercado
local, na medida em que, ao ampliar o mercado, a
empresa adquire novos conhecimentos e tecnologias
(Stal, 2010). Sullivan e Marvel (2011) consideram que
a obtencdo de conhecimentos de mercado
representa uma oportunidade para atrair clientes e
ampliar o mercado de atuagdo. Além disso, no caso
de grandes empresas, a internacionalizacdo pode
contribuir para a transferéncia de conhecimentos
para subsididrias, aumentando assim as capacidades
dindmicas destas (Franca, Maccarri, Da Costa, 2019).

Diferentes abordagens explicam a
internacionalizacdo de empresas: teoria econbémica e
teoria comportamental, além de modelos
relacionados a inovagdo, a pré-exportacdo,
abordagem das redes e empreendedorismo
internacional (Mejri & Umemoto, 2010). A
abordagem econdmica é precursora nos estudos
sobre comércio internacional. Para ela, a
internacionalizacdo é compreendida por meio do
ciclo de vida do produto e de custos de transacdes
(Mejri & Umemoto, 2010). As empresas precisam

estar preparadas para competir com as empresas ja
estabelecidas em mercados estrangeiros, a fim de
obter vantagens para compensar os custos de operar
em ambientes novos e distantes de suas origens. Esta
abordagem é orientada as decisGes que maximizem
lucros (Linzemeyer, Souza, & Jodo, 2012). Segundo a
abordagem econdmica, para se internacionalizar as
empresas necessitam possuir certos tipos de
vantagens sobre seus competidores que justifiguem
o investimento direto no exterior. Essas vantagens
incluem as relacionadas aos ativos tangiveis e
intangiveis, como marcas, capacitacdo tecnoldgica,
qualificacdo da mao de obra, que permitem que as
firmas aproveitem as vantagens de localizacdo
oferecidas pelos paises (Souza et al., 2012).

A abordagem comportamental considera que a
internacionalizacdo pode ser interpretada como um
processo de aprendizagem gradual, na medida em
que a organizacdo adquire informacdes sobre o
mercado externo. Para a escola de Upsala, o processo
de internacionalizagdo ocorre como uma sequéncia
de estadgios nos quais a empresa adquire
conhecimento do mercado externo ao longo do
tempo, envolvendo-se gradualmente e expandindo
seus negocios para um pais estrangeiro de cada vez
(Johanson & Vahlne, 1977). O aprendizado decorre
do acumulo de conhecimentos adquiridos por meio
do processo experiencial, que se processa em trés
etapas: a) a empresa realiza exportacdo por meio de
um agente no pais de destino; b) apds adquirir
determinado nivel de conhecimento, a empresa
aprofunda suas relacGes, abrindo uma subsidiaria de
vendas; ¢) a empresa implanta uma unidade de
producdo no novo pais (Johanson & Vahlne, 1977).
Desta forma, empresas tendem a entrar primeiro em
mercados menos distantes psiquicamente, isto é, em
mercados que apresentem cultura e ambientes
similares, a fim de diminuir os riscos provenientes das
incertezas (Johanson & Vahlne, 2009; Linzemeyer et
al., 2012; Ramos & Alperstedt, 2010). A empresa se
internacionaliza investindo recursos de maneira
gradual, isso permite a entrada no mercado
estrangeiro, partindo de um envolvimento pequeno
e controlado para um maior envolvimento, de acordo
com o grau de confianca e seguranca (Lemes &
Prates, 2014). Este modelo foi objeto de criticas por
ndo considerar aspectos como as redes de
cooperagdo, a inovagdo de produtos e processos e a
internacionalizacdo acelerada (Mais, Carvalho, Amal,
& Hoffmann, 2010).
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Xie e Suh (2014) apresentam outro modelo de
internacionalizacdo, relacionado com a inovagdo, que
sugere que o0s gestores precisam acumular
informacdes a fim de reduzir riscos e de aumentar o
aprendizado.  Outra  abordagem é a do
empreendedorismo internacional, definido como a
criacdo, descoberta, exploracdo e avaliacdo de
oportunidades fora do mercado nacional, com o
objetivo de desenvolver bens e servicos (Mcdougall &
Oviatt, 2003). Cabe ao empreendedor identificar as
oportunidades do mercado internacional e
desenvolver as habilidades e estratégias, visando
explorar as oportunidades de internacionaliza¢do
(Anderson, 2000). 0 empreendedorismo
internacional expBe a empresa a necessidade de
desenvolvimento de novas e diferentes habilidades
(Zahra, Ireland, & Hitt, 2000). Por outro lado, ele
representa um risco para a empresa, a medida que,
no momento em que uma empresa opta por sair do
mercado doméstico, ela precisa se adequar as
questBes culturais, legais, tributdrias, as redes,
tecnologias e outros elementos (Mejri & Umemoto,
2010; Rezende & Campos, 2010), a fim de enfrentar
incertezas e falta de conhecimento geral de como
prosseguir uma operacdo de negdcios em um
ambiente ndo familiar (Cunha, 2010; Souza et al.,
2012).

A fim de minimizar os riscos do processo de
internacionalizacdo, as empresas buscam
conhecimentos. O conhecimento do mercado diz
respeito a identificacdo de oportunidades e ameacas
oriundas da decisdo de internacionalizagdo, sendo
que ele deriva de maior conhecimento de
necessidades de clientes e, assim, favorece o
aprendizado sobre possibilidades de ofertar novos
produtos (Silva et al., 2010). Além do conhecimento
de mercado, as empresas precisam obter
informagdes sobre o ambiente — politico, econémico,
cultural e social do pais de destino (Cortezia & Souza,
2007, Ramos & Alperstedt, 2010). Javernick-Will
(2009) descreve trés elementos associados a
internacionalizacdo que a empresa precisara
conhecer para se lancar no mercado externo: a)
elementos regulativos, os quais incluem leis e
regulamentos, leis operacionais, conhecimento de
governo e processo de aprovacdo dos projetos; b)
elementos normativos: incluem regras, sancdes e
incentivos, em  projetos internacionais. O
conhecimento normativo inclui as praticas de
trabalho, normas sociais, expectativas e preferéncias
locais, normas de produtividade e conhecimento de

mercado; c) elementos cognitivo-cultural: estes
elementos incluem as crencas que sdo socialmente
construidas e que fornecem modelos para enquadrar
as percepcdes e decises individuais.

Convém salientar que a internacionalizagcdo ndo é
necessariamente  dependente de  trajetdrias
internacionais (Limp, Rezende, & Versiani, 2018),
contudo, uma vez internacionalizadas, um dos
resultados alcancados pelas empresas ¢é a
aprendizagem decorrente da atuacdo internacional
(Cortezia & Souza, 2011).

A medida que a empresa expande para novos
mercados, é capaz de utilizar os conhecimentos e as
habilidades desenvolvidas nos mercados de origem e
incorporar as novas experiéncias obtidas em
mercados internacionais, incrementando, desta
forma, seu conhecimento inicial. Empresas que se
internacionalizam  podem  melhorar o seu
desempenho (Javernik-Will, 2009), por meio de
ganhos em termos de economias de escala, como
também podem apresentar menor dependéncia e
valorizagdo no mercado local. Nesse sentido, a
internacionalizacdo pode contribuir para melhoria
dos produtos e servicos ofertados pela empresa (Stal,
2010) e pode representar um recurso de
aprendizagem para empresas de software.

3.1. Internacionalizacdo de Empresas de software

A industria de software inclui um grupo de
empresas que tém habilidades para oferecer servicos
associados ao desenvolvimento de softwares, sendo
um setor com elevada diversidade interna (Burzynski,
Graeml, & Balbinot, 2010). Essas empresas estdo
constantemente confrontadas por novos produtos e
tecnologias que emergem em mercados globais
(Vasilchenko & Morrish, 2011). A internacionalizacdo
é importante para elas se inserirem em mercados
globais e ndo ficarem apenas dependentes do
mercado doméstico (Souza, Vasconcelos, & Corréa,
2012).

No Brasil, foi a partir dos anos 1990 que essas
empresas se orientaram para o mercado. No entanto,
0 pais ndo se destaca internacionalmente como um
produtor de softwares. Mesmo assim, algumas
empresas tem se internacionalizado, na medida em
que elas vislumbram uma oportunidade de atuarem
no mercado internacional e de se fortalecerem para
fazer face aos concorrentes (Souza, Vasconcellos, &
Corréa, 2012).
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Entre as empresas de software que se
internacionalizaram, pesquisas destacam a influéncia
dos relacionamentos e das redes, tanto redes sociais,
como redes de negdcios (lbeh & Kasem, 2011;
Vasilchenko & Morrish, 2011). Para Ibeh e Kasem
(2011), é principalmente nos momentos iniciais que
as redes sdo importantes para auxiliar na selecdo dos
mercados e na velocidade do processo de
internacionalizacdo. As redes de negdcios podem
ainda contribuir para superar limita¢des de recursos
e para adquirir conhecimento sobre o mercado local
e sobre clientes (Vasilchenko & Morrish, 2011). No
entanto, o comprometimento e a experiéncia dos
empreendedores também podem facilitar a
internacionalizacdo (Dib, Rocha, & Silva, 2010; Ibeh &
Kasem, 2011), bem como a qualidade dos produtos
(Ibeh & Kasem, 2011).

Empresas de software, para se internacionalizar,
enfrentam algumas dificuldades. Uma delas é o
idioma inglés (Burzynski, Graeml, & Balbinot, 2010).
Outra é a influéncia de aspectos socioculturais, como
mostra o estudo de Massago et al. (2018) sobre o
desenvolvimento distribuido de softwares.

Eles realizaram uma revisdo sistematica da
literatura em publicacdes do ano de 2001 até 2014 e
identificaram 14 aspectos comuns representativos de
aspectos socioculturais em 70% das publicagdes,
sendo eles: idioma, distdncia de poder,
individualismo versos coletivismo, orientagdo de
longo versus curto prazo, aversdo a incerteza,
masculinidade versus feminidade, estilo de
comunicacdo, legislacdo versus burocracia, religido,
diferentes préticas de trabalho, moral/ética,
confianca e valores. Em outro estudo, Massago et al.
(2019) constataram que 97,29% das areas chave no
desenvolvimento do software sofreram influéncia
dos aspectos socioculturais.

Embora as empresas enfrentem esses desafios
para se internacionalizarem, elas podem obter
vantagens, tais como: aumentar a funcionalizagdo do
produto; maximizar investimentos na qualificacdo de
pessoas, em pesquisa e desenvolvimento, além de
propiciar economia para os clientes, contribuindo
para que eles possam ganhar em escala e
produtividade (Souza, Vasconcellos, & Corréa, 2012).
Parte-se também da premissa que empresas de
software que se internacionalizam acumulam
aprendizado decorrente das experiéncias além-
fronteiras, o que foi objeto desta pesquisa.

4. Procedimentos Metodoldégicos

Este € um estudo qualitativo, realizado com o
método de estudo de casos multiplos (Yin, 2015). As
unidades de analise foram empresas que se
internacionalizaram e que atuam na area de
software. Foram selecionadas cinco empresas de
pequeno porte, sendo trés no Brasil e duas na
Espanha. A escolha de empresas em dois paises teve
como objetivo obter maior amplitude de resultados,
na medida em que foram buscados contextos
distintos de atuacdo e de destino das empresas. No
caso brasileiro, as empresas estdo inseridas em um
arranjo produtivo local e todas tiveram experiéncias
de internacionalizacdo e, no caso espanhol, as
empresas estdo inseridas em parque tecnoldgico e se
internacionalizaram.

Os dados foram coletados por meio de dados
primarios e secunddrios. Dados primarios foram
obtidos em entrevistas semiestruturadas, a partir de
trés questdes principais: a) fale sobre sua experiéncia
de internacionalizagdo; b) fale sobre os meios que
utilizou para decidir se internacionalizar e; c¢)
comente o0s conhecimentos decorrentes dessa
experiéncia. Os participantes foram selecionados, no
caso brasileiro, as trés empresas de software eram
vinculadas a um arranjo produtivo local de um Estado
localizado no sul do Brasii e que se
internacionalizaram; no caso espanhol, as duas
empresas foram indicadas em um parque tecnoldgico
que concentra empresas de software.

Os participantes foram contatados e mediante
concordancia na participacdo, eles assinaram o
Termo de Livre consentimento e esclarecimento da
pesquisa. Foi assegurada a confidencialidade dos
dados e os participantes estdo nominados por meio
de cddigos. No total, foram realizadas nove
entrevistas, totalizando 10 horas e trinta minutos de
gravac@es. Para o caso 1 foram realizadas entrevistas
com o empreendedor e com o diretor de inovagao,
apresentadas como A1E1 e A1E2, respectivamente.
Para o caso 2 foi realizada uma entrevista com o
empreendedor (A2E1). Para o caso 3 foram realizadas
duas entrevistas, com cada um dos soécios,
representadas no texto como A3E1 e A3E2. Para o
caso 4, foram realizadas duas entrevistas, com o
empreendedor e com o diretor de inovacdo (A4E1,
A4E2) e, por fim, no caso 5 foram realizadas duas
entrevistas, com o diretor e com o empreendedor
(A5E1, AS5E2). As entrevistas foram gravadas
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mediante autorizacdo dos respondentes, e, em
seguida, transcritas. Além de entrevistas, dados
secundarios foram obtidos em website das empresas.
Segundo Yin (2015), o uso de multiplas fontes de
evidéncia na pesquisa de estudo de caso permite que
o pesquisador aborde uma variacdo maior de
aspectos  histéricos e comportamentais, a
triangulacdo dos dados reforca a validade do
constructo do estudo de caso.

A andlise de dados foi realizada em duas etapas.
Primeiramente foi utilizada a analise de conteuldo,
um conjunto de técnicas de andlise que usa
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo
do conteddo das mensagens (Bardin, 2010). As
entrevistas foram inicialmente analisadas na integra
e depois passaram por um processo de
categorizacdo. As categorias foram definidas com
apoio do software NVivo, versdo 11, e a categorizacao
resultou em dois temas, sendo: formas de entrada e
conhecimentos obtidos na internacionalizagdo.

Para a categoria conhecimentos obtidos na
internacionalizacdo, os dados foram, em seguida,
analisados utilizando o software Iramuteq (Interface
de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes
et de Questionnaires). Este software, que foi
desenvolvido por Pierre Ratinaud, possibilita diversos
tipos de andlise de dados textuais, desde a analise
lexicografia basica, como o célculo de frequéncia de
palavras, até analises multivariadas, tais como a
classificacdo hierdrquica descendente (CHD) e a
analise de similitude (Ramos, Lima, & Rosa, 2018). O
CHD, que é obtido a partir do Método de Reinert,
realiza a subdivisdo do corpus textual em fungao dos
seus respectivos vocdbulos, em que, utilizando-se de
calculos estatisticos, proporciona o surgimento de
classes com vocdbulos semelhantes entre si e
diferente das demais classes (Ramos, Lima, & Rosa,
2018). Também a partir do Método de Reinert, é
realizado o teste do qui-quadro (x?). Este teste
permite avaliar, do ponto de vista quantitativo, a
associa¢do entre os vocabulos e as classes. Para que
a associacdo seja estatisticamente significativa, os
valores dos qui-quadrado terdo que ser superiores a
3,8 (p < 0,05) (Salviati, 2017).

O CHD ainda possibilita a criacdo de um
Dendograma que, segundo Camargo e Justo (2013, p.
5), “apresenta as particdes que foram feitas no
corpus até que se chegasse as classes finais”, além de
ilustrar a interacdo entre as classes. A partir do CHD,
o corpus textual criado com os dados desta pesquisa

foi agrupado em sete classes de palavras: classe 1
(visdo do mercado local), classe 2 (complexidade do
processo de internacionalizacdo), classe 3 (apoio e
busca de conhecimentos externos), classe 4
(necessidade de pessoas qualificadas para o processo
de internacionalizacdo e parcerias locais), classe 5
(acdo para colocacdo do produto no mercado
internacional), classe 6 (mercados e destinos) e classe
7 (adaptacdo a normas e mercados). Apds a
categorizacdo, também com o uso do Iramuteq, foi
realizada a andlise fatorial por correspondéncia
(AFC), que permite que sejam verificadas as relacGes
entre as classes em um plano cartesiano,
demonstrando a localizacdo dessas classes e sua
interacdo (Nascimento & Menandro, 2006), bem
como a nuvem de palavras, que é um tipo de analise
lexical mais simples, mas que contribui para a andlise
textual ao possibilitar a rapida identificacdo das
palavras chave de um corpus de texto (Camargo &
Justo, 2013).

5. Resultados e Analises
5.1. Breve perfil das empresas

A empresa A é sediada na Comunidade Valenciana
e atua com software de gestdo na drea hospitalar. Foi
criada hd 6 anos. Atuante na Europa e América Latina,
a primeira filial foi criada no Chile, pais onde realizou
a sua primeira experiéncia de internacionalizacdo.
Atualmente atua nos Estados Unidos e Ardbia
Saudita, por meio de representantes.

A empresa B foi fundada em 1993, no estado do
Parana. Iniciou seus contatos com o Japdo em 1999 e
em 2000 fez o primeiro contrato de comercializagdo.
Adaptou para o idioma japonés o software de gestao
para lojas de pequeno porte e comercializava o
software no idioma portugués para decasséguis que
trabalhavam no Japdo. A internacionalizacdo ocorreu
de forma inesperada, por meio de contato com um
6rgdo do Estado, que estimulou e forneceu suporte
em todo o processo do relacionamento Brasil/Japao.

A empresa C é uma sociedade limitada de capital
privado com sede no estado do Parana, especializada
no desenvolvimento de solu¢des de software, tem 22
anos e atende 20 das maiores empresas do pais.
Internacionalizou, inicialmente para a india. Em 2008,
fez a primeira exportacdo. A motivacdo da primeira
internacionalizacdo foi a busca por mao de obra.

A empresa D tem sede em Valencia e desenvolve
sistemas de gestdo da informacdo para a area de
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salde. Atua em varias cidades da Espanha e na
América Latina (Argentina, Chile e Meéxico). A
primeira internacionalizacdo ocorreu em 2001.

A empresa E é uma born global projetada no Brasil
ha trés anos para atuar nos Estados Unidos.
Atualmente estd presente em 140 paises e atua no
desenvolvimento de sistemas de gerenciamentos de
processos estratégicos para pequenas e médias
empresas.

5.2. Formas de entrada na internacionalizacdo

As empresas se internacionalizaram utilizando
formas diferenciadas de insercdo no mercado local.
Uma das maneiras foi a identificacdo de algum
contato local, como ocorreu com a empresa Al e
contato com outras empresas que se
internacionalizaram, que foi o caso das duas
empresas espanholas. Duas empresas brasileiras
entraram no mercado externo com apoio de érgdo
publico (A2 e A3). A empresa Al, além do contato
local, utilizou também um consultor para obter mais
informacdes do mercado alvo.

Outra estratégia, adotada pelas empresas A2 e A3,
foi viajar para o pais para o qual queriam
internacionalizar seus produtos, a fim de conhecer e
entender as necessidades e possiveis dareas de
negdcio, como narrado pelos entrevistados:

(...) 0 nosso caso era entender como era fazer
negdcio no exterior, comegamos a participar de
alguns eventos. Me associei a uma organizagdo
internacional que atuava junto a Confederagdo
das industrias do Parand e existiam algumas
missdes para a Europa e ai participei de algumas
visitas, eles te ddo todas as informacdes que vocé
precisar (A2E2).

Ent3o a viagem que fiz para a India n3o foi sé para
ir as empresas, eu fazia também alguma coisa fora
e fazia contato com outros empresérios, com
outras empresas, eu tentava ver quais outras
oportunidades a gente tinha, (...) (A3E1).

Quanto ao contato com outras empresas, esta foi
uma estratégia utilizada pelas empresas espanholas,
sendo que a empresa A4 fez também uma parceria
com outra empresa para explorar novos mercados
internacionais, o que pode ser evidenciado nos
seguintes excertos das entrevistas:

Utilizamos nossos proprios contatos e fomos
fazendo. Ou seja, uma rede de contato com outras
empresas parecidas com a nossa que ja abriram
mercado e ja venderam seus produtos em outros
paises (...) ou seja, digamos que é uma relagdo onde
tentamos transmitir informagdes que nos beneficia
a todos, um transmite para o outro (...) tem um
regional que é o IVACE, por exemplo, que é uma
entidade que tem escritérios em diferentes paises
e tem gente para assessorar para entrar nesses
mercados e depois tem o ICE Instituto de Comercio
Exterior, mas nds realmente ndo utilizamos (A4E1).

Entdo estivemos com eles e eles visitaram nosso
escritorio faz trés anos também, entdo em 2015
fizemos os primeiros cinco hospitais com eles,
entdo como eles também tém a representagdo na
Bolivia, Paraguai, Uruguai e toda a América do Sul,
queremos atuar com eles e depois, se funcionar
bem, ampliar para mais paises (A4E1).

Por fim, como uma born global, a empresa A5
nasceu internacionalizada em 2014 no Vale do Silicio,
pois visava acesso a capital de investidores, como
mostra o excerto da entrevista:

A gente foi para uma start-up para o Vale do
Silicio e 14 a gente teve acesso a capital, mentoria,
etc. (..) fui conversando, perguntando com
quem ja tinha feito em outros paises, batendo
papo, um processo que ndo teve nada de
especial, foi sé sentar e ir atrds, tinha contato
com aceleradora, eles ja estavam informados
quanto a tributos, receita fiscal, como funciona
(ASE1).

5.3. Conhecimentos obtidos na internacionalizagdo

O conteldo das entrevistas que versava sobre os
conhecimentos oriundos da internacionalizacdo foi
transformado em um corpus textual e foi composto
por cinco textos, separados em 105 segmentos de
textos (ST), dos quais 91 foram classificados pelo
IRaMuTeQ, resultando em um aproveitamento de
86,67%. Emergiram 3.709 ocorréncias (palavras,
formas ou vocabulos), com 708 lemas, 561 formas
ativas, 141 formas suplementares e 604 palavras com
uma Unica ocorréncia (intitulado de hapax). O
conteudo analisado foi categorizado em sete classes:
classe 1, com 10 ST (11%); classe 2, com 10 ST (11%);
classe 3, com 15 ST (16,5%); classe 4, com 13 ST
(14,3%); classe 5, com 16 ST (17,6%); classe 6, com 17
ST (18,7%), e; classe 7, com 10 ST (11%), conforme
Figura 1.
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Figura 1. Dendograma das classes

Fonte: Elaboracdo prépria com dados da pesquisa, 2019 e gerados pelo aplicativo IRaMuTeQ.

Na Figura 1, observa-se que as 7 classes geradas
se encontram, inicialmente, em 2 subcorpus. O
Subcorpus A é composto pela classe 7. O subcorpus B
possui 2 ramificacdes (C e D). A ramificacdo D é
composta pela classe 6. J& a ramificacdo C possui
outras duas subdivisdes (E e F), com a subdivisdo F

sendo composta pelas classe 4 e 5 e a subdivisdo E
sendo composta pelos subgrupos G, que inclui as
classe 1 e 2, e H, que abrange a classe 3. A Figura 2
apresenta as palavras pertencentes a cada classe e as
relacdes entre as classes.
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Figura 2. Filograma sobre as representacdes das Classes

Fonte: Elaboragdo prépria com dados da pesquisa, 2018, e gerados pelo software IRaMuTeQ
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A classe 7, sub categorizada como ‘adaptacdo a
normas e mercados’, compreende 11% do total do
corpus analisado e é composta por palavras e radicais
com intervalo qui-quadrado entre X?= 7,87 (cada) e
X?=52,49 (pedir). As seguintes palavras se destacam:
pedir (X?=52,49), paciente (X*= 33,89), norma (X*=
25,13), cumprir (X = 25,13), exemplo (X = 23,37),
informacdo (X?= 17,53), existir (X?=9,83), cliente (X?
=6,51) e contrato (X*>= 4,55). Esta classe demonstra
a preocupacdo das empresas em se adaptar as
normas e mercados externos, de tal forma a viabilizar
o processo de internacionaliza¢do, tal como pode ser
observado no seguinte fragmento de entrevista:

No assunto que nds trabalhamos é que existe
em cada pais normas e leis diferentes,
sobretudo no setor de saude, por exemplo, o
manejo de medicamentos. (...) Por exemplo, no
Meéxico existiam normas muito precisas e muito
documentadas de que informagbGes eram
requeridas para hemodidlise, ou seja, haviam
inclusos formuldrios de como teria que fazer
para o governo..., em alguns paises pedem o
formuldrio dos dados do paciente, em alguns
lugares pedem a religido do paciente e em
outros ndo pedem, sdo exemplos que parece
pouco menores, mas que te obrigam a pedir
mais informacgdes (A4E1).

A classe 6, denominada ‘mercado e destinos’,
compreende 19% do total do corpus analisado e é
composta por palavras e radicais com intervalo qui-
quadrado entre X2= 4,7 (antes) e X?= 48,94 (pais). As
seguintes palavras se destacam: pais (X* = 48,94),
Chile (X* = 18,21), América Latina (X* = 18,21),
mercado (X? = 8,92), projeto de internacionalizac3o
(X2 = 8,74), entrar (X* = 8,74), conhecer (X*= 8,74),
valorizar (X*= 4,7) e Estados Unidos (X?= 4,15). Esta
classe retrata os mercados e destinos das empresas
entrevistas, tal como comentado pelos entrevistados:

Temos um produto e a marca, mas tem que
colocar uma drea no pais para que realmente
tenhas resultados, é o que fizemos no Chile e na
realidade tivemos resultados (A1E1).

Hoje me dou conta que fizemos muito bem, o
mercado europeu é mais dificil de entrar e sabe
que somos O irmdo pobre, por isso nosso
projeto de internacionalizagdo é ir para a
América Latina, bom e estamos |4, agora é
expandir para outros paises, fortalecer nosso
produto e seria melhor ir para os Estados Unidos
porque entdo teriamos poder de negociacdo

com o mercado europeu, pois sd0 Mais
potentes e mais dificeis de entrar....,, para o
momento nos centramos na América Latina que
tem muito mercado para descobrir, e cremos
gue nos serd muito vantajoso porque ha muitos
paises, alguns pequenos, mas outros com muito
potencial... Mas antes de chegar ao Brasil
podemos avangar com 0 nosso projeto de
internacionalizacdo indo a todos aqueles paises
que falam o idioma espanhol, que sdo muitos:
Argentina, Peru, Colombia e Chile (A4E1).

Do que eu percebi, agora tem que ver pelo lado
do consumidor do mercado americano, pois
eles tém restricdes com outros paises, mas se
colocar outra pessoa dos Estados Unidos
falando com ele ja quebra essa barreira (A3E1).

A classe 3, denominada de ‘apoio e busca de
conhecimentos externos’, compreende 16,5% do
total do corpus analisado e é composta por palavras
e radicais com intervalo qui-quadrado entre X?= 5,68
(parte) e X2= 32,92 (trabalhar). As seguintes palavras
se destacam: trabalhar (X? = 32,92), gente (X?
22,79), experiéncia (X*= 15,72), diferente (X?=9,17),
software (X?=9,11), trazer (X? = 5,68), trainee (X?
5,68), indiano (X?=5,68) e importante (X?=5,68). Esta
classe demonstra o esforco das empresas em buscar
apoio e conhecimentos externos para compreender
a dindmica do novo mercado, como comentaram os
entrevistados:

<

Quando a gente foi para a india a gente tinha
trazido um indiano para ca, um trainee que
trabalhou com a gente aqui em torno de um ano
e meio, ele foi o primeiro, nosso elo de
confianga la e quem ajudava a gente. (...), ele
trazia para a gente muito conteddo em relagdo
ao que era valido e o que ndo era, (A3E1).

Trabalhamos com parceiros locais, pois para nés
€ muito importante trabalhar com gente que
conhece o local (A1E2).

A classe 1, denominada ‘visdo do mercado local’,
compreende 11% do total do corpus analisado e é
composta por palavras e radicais com intervalo qui-
quadrado entre X? = 4,51 (vocé) e X? = 45,55
(brasileiro). As seguintes palavras se destacam:
brasileiro (X?= 45,55), bom (X?= 20,36), mesmo (X?=
20,28), parecer (X*=6,51), facil (X*>= 4,55) e vocé (X?
= 4,51). Esta classe apresenta a nova visdo do
mercado local apds a internacionalizacdo, tal domo
0s excertos ilustram:
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Foi bacana porque quanto mais forca a gente fazia
para ir para fora e concretizar o nosso processo
de internacionalizacdo, mais a gente aumentava a
nossa musculatura aqui no Brasil e mais
competitivo a gente ficava no Brasil mesmo.
Entdo, isso favoreceu a gente ter mais contratos
no Brasil (A3E2).

O que eu aprendi é assim, produto é o sine qua
non, é o basico, se vocé tem um produto bom,
vocé tem viabilidade de ter competitividade
global. A principal coisa é as empresas brasileiras
ndo valorizam isso. E subvalorizada a qualidade do
produto e subvalorizada a questdo do design. Até
mesmo meus amigos de outras empresas de
tecnologia brasileiras tém uma preocupacdo tdo
grande com design, fica mexendo no design o
tempo todo, porque o produto tem que ser
competitivo, pois € o que o mercado demanda.
(ASE1).

A classe 2, denominada ‘complexidade do
processo de internacionalizacdo’, compreende 11%
do total do corpus analisado e é composta por
palavras e radicais com intervalo qui-quadrado entre
X?=6,07 (produto) e X2= 25,76 (melhor). As seguintes
palavras se destacam: melhor (X2= 25,76), usar (X2=
20,36), entender (X2 = 16,51), servico (X* = 9,83),
internacionalizar (X*>= 9,83), Jap3do (X?=6,51), global
(X2=6,51) e produto (X*=6,07). Esta classe denota a
complexidade do processo de internacionalizacdo
gue requer diferente tipos de novos conhecimentos,
tais como o conhecimento do mercado e de aspectos
legais, como pode ser melhor evidenciado nos
seguintes trechos:

A gente passou a ter de entender a legislagdo por
exemplo, de exportacdo de software e até
entender o legislador, porque ele ndo sabe o que
precisa fazer ou o que estd fazendo porque nessa
questdo de internacionalizagdo eu, por exemplo,
pagava impostos que ndo deveria pagar porque o
servico estava sendo prestado fora, entdo, acho
gue o primeiro problema para se internacionalizar
foi entender melhor a legislacdo (A2E1).

Tem que primeiro entender o grupo alvo, verificar
qual vai ser a aderéncia do produto e ai sim se
preocupar com a parte juridica. (A3E1).

Essa aprendizagem, na verdade, é enxergar o
mercado, o0 que estda acontecendo, exceto
produtos de manufatura, a logistica é meio global,
o cara ndo tem muita deficiéncia por questdo de
logistica e vocé é obrigado a agir localmente
(ASE2).

A classe 4, denominada ‘necessidade qualificacdao
para o processo de internacionalizacdo e parcerias
locais’, compreende 14,3% do total do corpus
analisado e é composta por palavras e radicais com
intervalo qui-quadrado entre X?= 6,95 (verdade) e X?
= 26,4 (ficar). As seguintes palavras se destacam: ficar
(X?=26,4), ponto (X*= 18,66), contratar (X*>= 18,66),
acontecer (X?=14,39), imaginar (X*=6,95) e enxergar
(X = 6,95). Os seguintes trechos ilustram esses
sentidos:

O préprio Brasil € um mercado muito grande,
referéncia em alguns hospitais, mas temos que
adaptarmos a lingua, teria que contratar gente
que fala o idioma portugués (A4E1).

Eu fiquei 45 dias no escritdrio em Téquio, eles
tém esse trabalho para as empresas
internacionais. No escritério de Téquio eu
conversava com o consultor sobre visto de
trabalho, com outro consultor sobre legislacdo
das empresas internacionais (A2E1).

A classe 5, denominada de ‘acdo para colocacdo
do produto no mercado internacional’, compreende
17,6% do total do corpus analisado e é composta por
palavras e radicais com intervalo qui-quadrado entre
X? = 5,53 (aqui) e X?= 24,8 (proximo). As seguintes
palavras se destacam: proximo (X% = 24,8), Brasil (X?=
18,04), grande (X?=12,21), visitar (X*=5,16), tocar (X?
=5,16) e colocar (X*= 4,66). Nesta classe encontram-
se 0s termos que simbolizam as a¢des para colocagao
do produto no mercado internacional, tal como
segue:

A gente estd muito mais préximo do mercado
americano porque essa dificuldade que a gente
tem, Brasil e india, os americanos tem também.
E, de fato. Entdo, por exemplo, uma empresa
americana contrata um indiano e eles alocam
aqui no Brasil, eles podem cobrar por ponto de
funcdo, eu cobro ele por metro quadrado de
piso que eu assento e ndo por hora de trabalho,
entdo, eu consigo me tornar mais mensurdvel e
palpdvel para os americanos o que também
interessa para eles do ponto de vista de métrica,
de produtividade. Com essas experiéncias fora
entendendo como é que eles trabalham e nos
processos de vendas também, de prospecgdo
entendendo quais sdo as objecdes e
trabalhando para resolver essas obje¢Ges, Sdo
sete anos de construcdo para ter o primeiro
contrato, entdo foi um longo caminho. (A3E1)

Eu fiz também pesquisa de mercado nos
Estados Unidos, visitei muito lugares e é um
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mercado muito desenvolvido. O Japdo ja foi
mais formal, no Japdo vocé tem que agendar
com trés meses de antecedéncia, eles sdo
formais, 18 eu dizia: quero visitar mesmo os
decasséguis que estdo |4, sdo brasileiros que
moram la. (A2EE1).

Na Tabela 1 encontra-se uma sintese das classes
referentes a conhecimentos adquiridos na
experiéncia de internacionalizacdo, com as
denominacbes, percentuais em ordem de
representatividade, considerando a quantidade de
conteudo representada pelas palavras.

Tabela 1 — Sintese da classificagdo do corpus relativo a conhecimentos gerados no processo de internacionalizacdo

Classe | Denominagdo %
6 Mercados e Destinos 18,7%
5 Agdo para colocar o produto no mercado internacional 17,6%
3 Apoio e busca de conhecimentos externos 16,5%
4 Necessidade de qualificagdo para o processo de internacionalizagdo e parcerias locais 14,3%
1 Visdo do mercado local 11%
2 Complexidade do processo de internacionalizagdo 11%
7 Adaptacdo a normas e mercados 11%

Fonte: Dados da pesquisa

Em sintese, considerando as representacdes das
classes de acordo com o percentual de palavras,
mercado e destinos e acdo para colocagcdo do
produto no mercado internacional apresentaram o
maior percentual do corpus analisado (36,3%). A
classe 3, apoio e busca de conhecimentos externos,
apresentou o terceiro maior percentual no corpus do
texto, seguido da classe 4: necessidade de
qualificacdo para o processo de internacionalizacdo e
parcerias locais, que representou 14,3%. Essas quatro
classes representam atividades de planejamento da
internacionalizacdo, requerendo aumento da
capacidade de absorcdo e adaptacdo por parte das
empresas.

As classes 1 (visdo do mercado local), 2
(complexidade do processo de internacionalizacdo) e
7 (adaptagdo a normas e mercados), que
apresentaram o mesmo peso no total do corpus do
texto (11%), representam atividades mais associadas
a implementacdo do processo de
internacionalizagdo.

Na sequéncia, foi realizada a andlise fatorial por
correspondéncia (AFC), em que as palavras,
considerando-se sua incidéncia de frequéncia nas
classes, foram representadas em um plano
cartesiano. Na Figura 3, verifica-se que as classes 3, 5
e 4 encontram-se no mesmo quadrante (Q2). Tal
representacdo ja era esperada devido a relacdo entre
essas classes citadas, uma vez que a classe 5
representa as acdes para a colocagdo do produto no
mercado internacional e, pelos relatos dos
entrevistados, faz parte destas a¢des a busca por
apoio e conhecimentos externos (classe 3), além da
qualificacdo e de parcerias locais para viabilizar o
processo de internacionalizacdo (classe 4). J& as
classes 7 (adaptacdo a normas e mercados) e 6
(mercado e destinos) encontram-se isoladas nos
quadrantes 1 e 4, respectivamente, uma vez que 0s
temas tratados nestas classes possuem tamanha
relevancia para o corpus do texto que necessitam
serem tratadas em separado das demais classes. Essa
representacdo corrobora com os dados do filograma
apresentado na Figura 1.
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As classes 6 e 7, que se encontram isoladas na  em dois momentos: um de planejamento de a¢les e
andlise fatorial, representam respectivamente, outro do efetivo processo de internacionalizagdo.
mercados e destinos e adaptacdo a normas e
mercados, e sao representativas de acles de
planejamento da internacionalizagdo. As demais
classes que ficaram agrupadas referem-se a: visdo do
mercado local (classe 1), complexidade do processo
de internacionalizacdo (classe 2), apoio e busca de
conhecimentos externos (classe 3), necessidades de
pessoas qualificadas para o processo de
internacionalizacdo (classe 4) e parcerias locais e acdo
para colocacdo do produto no mercado (classe 5),
estdo associadas a avaliacdo que os entrevistados
fizeram sobre a efetiva entrada no mercado
internacional e o aprendizado do processo. Com isso,
observa-se que as experiéncias de
internacionalizacdo dessas empresas foram descritas

De acordo com a nuvem de palavras, apresentada
na Figura 4, as palavras mercado, pais, empresa e
Brasil aparecem com destaque, assim como outras
palavras: produto, trabalhar, contrato, cliente,
cultura, entender, software e projeto de
internacionalizacdo.  Experiéncia, aprender e
legislacdo podem ser visualizadas no quadrante
superior esquerdo e, no quadrante superior direito:
mercado, contratar solucdo, valorizar. No quadrante
inferior esquerdo agruparam-se as palavras:
conhecer, informacdo, problema, trainee. No
quadrante inferior direito agruparam-se: entrar,
dificuldade, complexo.
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Fonte: Elaboracdo com dados da pesquisa e gerados pelo aplicativo IRaMuTeQ.

5.4. Anélise dos resultados

As empresas de software desta pesquisa
utilizaram diferentes estratégias para entrada nos
mercados internacionais: a) identificagcdo de contato
local; b) contratacdo de consultor; c) contato com
outras empresas locais que se internacionalizaram; d)
apoio de drgdo publico; e) viagem para o local de
destino dos produtos. Tal como mostraram outros
estudos (Cortezia & Souza, 2007; Javernick-Will,
2009; Ramos &  Alperstedt, 2010), os
empreendedores buscaram informacgdes sobre o
ambiente cultural, social e juridico do pais de destino,
evidenciando um processo de planejamento da
internacionalizacdo. Nesse momento as empresas
focaram mais na aprendizagem, como salientado
também por Cortezia e Souza (2011), do que na busca
de maximizacdo de lucro (Linzemeyer et al., 2012). Ao
buscar informacgGes sobre o mercado local, eles

visavam avaliar a oportunidade e o risco inerente ao
processo de internacionalizagdo, como descreve a
abordagem do empreendedorismo internacional
(McDougall & Oviatt, 2003).

As empresas absorveram diferentes tipos de
conhecimentos. Para Evangelista, Esposito, Lauro e
Raffa (2010), empresas que se internacionalizam
adquirem conhecimento de mercado, de tecnologia
e conhecimento relacional. Nesta pesquisa, as
empresas mencionaram conhecimentos de mercado,
cultural e legal. A busca por conhecimento de
mercado foi observada na classe 7 — adaptacdo a
normas e mercados- e na classe 6 — mercado e
destinos. A busca por conhecimento cultural foi
identificada na classe 3 — apoio e busca de
conhecimentos externos com parceiros, consultores,
clientes e funciondrios (neste Ultimo caso para a
empresa que se internacionalizou para a [ndia). Além
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destes, o conhecimento legal foi observado na classe
2 - complexidade do processo de
internacionalizacdo, em que os empreendedores
mencionam a necessidade de adapta¢des a normas e
legislacdo dos paises de destino.

Além disso, como salientaram Mejri e Umemoto
(2010) e Sullivan e Marvel (2011), o conhecimento
acumulado na internacionalizacdo pode gerar
retornos no mercado local, na medida em que ele
provoca a atracdo de novos clientes. Isso também foi
observado nesta pesquisa, na classe 1 — visdo do
mercado local, evidenciando como a atuacdo
internacional contribuiu para maior competitividade
nacional.

Por fim, embora Limp et al. (2018) afirmem que a
internacionalizacdo ndo é dependente de trajetorias
internacionais, nesta pesquisa a experiéncia de
internacionalizagdo resultou em um aprendizado do
processo que pode estimular novas experiéncias em
outros mercados, como mencionou o entrevistado
A3:

Hoje pela minha experiéncia, pelo que vivi, ndo
precisa muita coisa para internacionalizar, vocé
precisa ter processos, € muito facil abrir um CNPJ
fora, muito facil abrir um escritério virtual 14 fora,
por cem ddlares vocé abre uma empresa ld e um
escritorio virtual, vocé contrata por quinze
dodlares um telefone nos Estados Unidos, af
alguém liga para vocé & e vocé atende aqui
(A3E2).

Em geral, os conhecimentos foram sendo obtidos
de forma gradual, e, conforme o conteddo das
entrevistas, o  conhecimento  gerado na
internacionalizagdo se distinguiu em dois momentos:
o de planejamento para entrada no mercado e o de
adaptacdo e apoio na efetiva entrada no mercado
local. Nesse sentido, a internacionalizagdo seguiu um
processo gradual, como menciona a abordagem de
Upsala (Johanson & Vahlne, 1977; 2009). No entanto,
0 processo ndo seguiu as etapas de exportacao,
abertura de subsidiaria de vendas e implantacdo de
unidade de producdo, proposto por Johanson e
Vahlne (2009). Como as empresas desta pesquisa
atuam com servicos de software, os esforgos de
internacionalizacdo foram concentrados na analise
dos mercados e na agdo para colocar o produto no
mercado a partir de uma avaliacdo de condicdes
legais, culturais e de mercado. Para isso, as empresas
utilizaram parcerias com outras empresas, 6rgaos
governamentais, redes e consultores, corroborando

com a importancia da construcdo de redes para a
internacionalizacdo  (Hohenthal, Johanson, &
Johanson, 2014). Além disto, a busca de
conhecimentos foi incentivada pelo comportamento
dos empreendedores na avaliagdo do mercado, da
oportunidade e dos riscos, uma dinamica semelhante
a explicada pela abordagem do empreendedorismo
internacional (McDougall & Oviatt, 2003).

De modo sucinto, os resultados desta pesquisa
contribuiram para melhorar a validade e o escopo das
abordagens anteriores do processo de
internacionalizacdo, salientando aspectos especificos
do contexto de empresas de software (Fisher &
Aguinis, 2017). No que se refere a entrada em novos
mercados, os resultados mostraram como as
empresas utilizam diferentes estratégias, algumas
ndo debatidas em estudos anteriores. Quanto a
geracdo de conhecimento na internacionalizacdo das
empresas, de acordo com os resultados da pesquisa,
as classes evidenciaram trés categorias no processo
de internacionalizacdo: a) planejamento da
internacionalizacdo, abrangendo as seguintes
classes: busca de contatos externos, visdo do
mercado local e complexidade do processo de
internacionalizacdo; b) adaptacdo para o processo de
internacionalizacdo, abrangendo a classe adaptacdo a
normas e mercados; c) acdo para colocacdo do
produto no mercado local, abrangendo as classes:
mercados e destinos, acdo para colocar o produto no
mercado internacional e busca de qualificacdo e de
parcerias locais.

Consideragdes Finais

Esta pesquisa teve como objetivo identificar e
analisar as formas de entrada e os conhecimentos
obtidos por pequenas empresas de software em
experiéncias de internacionalizagdo. Inicialmente,
destaca-se que as empresas utilizaram diferentes
meios para se internacionalizar: parceiros locais,
outras empresas que se internacionalizaram,
consultores, 6rgdos publicos e viagens. Como
conhecimentos gerados, foram identificadas seis
classes de conhecimentos mencionados pelos
empreendedores, sendo: a) mercados e destinos; b)
acdo para colocar o produto no mercado
internacional; ¢) apoio e busca de conhecimentos
externos; d) necessidade de qualificacdo para o
processo de internacionalizacdo e parcerias locais; e)
visdo do mercado local; f) complexidade do processo
de internacionalizacdo. Além disso, os dados
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mostraram a busca por conhecimentos de mercado,
cultural e legal em dois momentos distintos: um
associado ao planejamento da internacionalizagdo e
outro voltado a efetiva entrada no mercado
internacional.

O estudo apresenta uma contribuicdo tedrica, na
medida em que avaliou o contexto de empresas de
software localizadas em dois paises, evidenciando
gue empresas de software se orientam por a¢des que
abrangem elementos da escola comportamental e da
escola empreendedora (Johanson & Vahlne, 1977;
2009; McDougall & Oviatt, 2007). Os resultados
mostraram que o conhecimento nas experiéncias de
internacionalizacdo situou-se em trés direcGes:
planejamento, avaliacdo da internacionalizacdo e
acGes para entrada no mercado internacional. Com
isso, as empresas ampliaram o conhecimento sobre
mercados internacionais, bem como reavaliaram
suas praticas no mercado local. Como contribuicdo
pratica, os resultados apresentam elementos para
outras empresas de software que pretendem se
internacionalizar, bem como para a formulacdo de
politicas voltadas a internacionalizacdo dessas
empresas.

Como limitagdo do estudo, menciona-se o fato do
limitado numero de paises no ambito das
experiéncias de internacionalizagdo. Estudos futuros
com outros paises podem trazer novas contribuicdes
e explorar como o compartilhamento do
conhecimento oriundo do processo de
internacionalizacdo junto a outras empresas, por
exemplo, no dmbito de arranjos produtivos locais e
de parques tecnoldégicos.
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Purpose: The objective of this research was to identify and analyze the input forms
and the knowledge obtained by small software companies in internationalization
experiences.

Method: It is a qualitative study, conducted with five case studies of small
entrepreneurs. Primary and secondary data were used. Primary data were obtained
from nine open and semi-structured interviews, and secondary data from company
websites. Data were categorized into input forms and knowledge obtained. Data
from the latter category were complementarily analyzed using Iramuteq software.
Findings: As generated knowledge, six classes of knowledge were identified: a)
markets and destinations; b) action to place the product on the international
market; c) support and search for external knowledge; d) need for qualification for
the internationalization process and local partnerships; e) local market vision; f)
complexity of the internationalization process.

Originality/value: The study of internationalization experiences and knowledge
gained is an original approach as it highlights the ways in which small software
companies gain input and experience in internationalization experiences.
Theoretical/Methodological Contributions: The results showed that learning in
internationalization experiences favored the increase of international market
knowledge and contributed to improve competitiveness in the local market.
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Objetivo: El objetivo de esta investigacidn fue identificar y analizar las formas de
entrada y conocimiento adquirido por pequefias empresas de software en
experiencias de internacionalizacion.

Método: Este es un estudio cualitativo, realizado con cinco estudios de caso de
pequefios empresarios. Se utilizaron datos primarios y secundarios. Los datos
primarios se obtuvieron de nueve entrevistas abiertas y semiestructuradas, y los
datos secundarios de los sitios web de la compafiia. Los datos se clasificaron en
formularios de entrada y conocimiento obtenido. Los datos de la ultima categoria
se analizaron de forma complementaria utilizando el software Iramuteg.
Resultados principales: a medida que se generd el conocimiento, se identificaron
seis clases de conocimiento: a) mercados y destinos; b) acciones para colocar el
producto en el mercado internacional; c) apoyo y busqueda de conocimiento
externo; d) necesidad de calificacién para el proceso de internacionalizacion y
asociaciones locales; e) visién del mercado local; f) complejidad del proceso de
internacionalizacion.

Relevancia / Originalidad: el estudio de las experiencias de internacionalizacion y el
conocimiento adquirido es un enfoque original, ya que destaca las formas en que
las pequefias empresas de software obtienen aportes y experiencia en experiencias
de internacionalizacion.

Contribuciones tedricas / metodoldgicas: los resultados mostraron que el
aprendizaje en experiencias de internacionalizacién favorecié el aumento del
conocimiento del mercado internacional y contribuyé a mejorar la competitividad
en el mercado local.
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