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Resumo

O crescimento das startups brasileiras tem despertado a atencdo de investidores de venture
capital e também de empresas de consultoria que procuram oportunidades de auxiliar
empresas na internacionalizacdo. Tratando-se de um projeto de estagio, este trabalho tem
por objetivo identificar oportunidades de atuagao da empresa acolhedora, Market Access, no
nicho de mercado das starfups. Para isso foi utilizada metodologia quantitativa, na analise das
respostas de 105 startups brasileiras a um questionario, e metodologia qualitativa a fim de
explorar a percecdo das startups acerca dos servigos oferecidos por empresas de consultoria
de internacionalizacao. Foram identificadas 5 vertentes em que os servigos prestados pela
Market Access seriam oportunos as startups: (1) auxilio em procedimentos burocraticos, (2)
estratégias de marketing, (3) levantamento de dados, (4) construgao de redes de contactos e
(5) aspetos culturais. As startups também foram analisadas de acordo com as teorias de
internacionalizagdo e parecem estar em linha com o Modelo Uppsala, a medida que
expandem para o mercado externo por etapas e de forma gradual dando preferéncia para
operar em pafses préximos ao mercado doméstico em termos de distancia psiquica. Entretanto,
pode haver casos em que o processo de internacionalizagdo é acelerado por fatores internos
e externos as empresas. Nesse sentido, este trabalho contribui para a identificagao de
oportunidades de atuagdo da Market Access e, a0 mesmo tempo, enquadra as startups

analisadas com base nas teorias de internacionalizacio.

Cédigos JEL: F20, F23, M13

Palavras-chave: startup, born global, new ventures, internacionalizagio, venture capital
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Abstract

The growth of Brazilian startups has attracted the attention of venture capital investors and
also of consulting companies looking for opportunities to assist organizations in
internationalization process. As an internship report, this work aims to identify opportunities
for the welcoming company, Market Access, to act in startups’ markets. In order to do so,
mixed methodology was used, such as quantitative in the analysis of the responses of 105
Brazilian startups to a questionnaire, and qualitative methodology in order to explore the
perception of startups about the services offered by internationalization consulting
companies. Five aspects were identified in which the services provided by Market Access
would be appropriate for these startups: (1) assistance in bureaucratic procedures, (2)
marketing strategies, (3) data collection, (4) building networks and (5) cultural aspects.
Startups were also analyzed according to the theories of internationalization and seem to be
in line with the Uppsala Model, as they expand to the foreign market in stages and gradually
giving preference to operating in countries close to the domestic market in terms of with
psychic distance. However, there may be cases in which the internationalization process is
accelerated by factors internal and external to the startups. In this sense, this work
contributes to the identification of business opportunities for Market Access and, at the same

time, it analyzes startups based on internationalization theories.

JEL Codes: F20, F23, M13

Keywords: startup, born global, new ventures, internationalization, venture capital
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Introdugao

Este trabalho insere-se no ambito do desenvolvimento do estagio curricular na empresa
Market Access. A Market Access encontra-se no mercado desde 2005, oferecendo
consultoria especializada em internacionalizagdo, auxiliando clientes e parceiros na expansao
e abordagem a mercados externos. Ja conta com um portfélio extenso de mais de 500

clientes, de diferentes industrias e regides do mundo.

Como forma de identificagao das oportunidades de atuagao da Market Access em novos
mercados, foi desenvolvido um estudo para analisar szartups brasileiras, dado que este é um
nicho de empresas de interesse da empresa acolhedora. A organizacao inclusive apoiou, ao
longo do segundo semestre de 2021 e primeiro semestre de 2022, um programa (SP Global)
de capacitagao voltado especificamente as szartups brasileiras localizadas no estado de Sao
Paulo, que tivessem interesse em aceder a mercados internacionais. A partir da inscri¢ao
destas empresas no programa SP Global, foi concebida uma base de dados com informagoes

relevantes sobre as starturps.

O interesse da Market Access no nicho das startups esta relacionado ao desempenho que estas
empresas tém apresentado. Nos primeiros trimestres de 2021 foi registado um volume
recorde de investimentos em starturps (ABVCAP & Apex-Brasil, 2021)". Ao longo dos de
2020 e 2021, o financiamento de empresas de wventure capital cresceu reiteradamente,
contrariando as tribula¢Ges e riscos associados a pandemia, o que acabou por ser um grande

propulsor para ecossistemas de inovagao.

Quando olhamos para os setores, é possivel verificar no estudo realizado pela ABVCAP e
Apex-Brasil (2021), que os principais alvos de investimentos de venture capital em 2020 foram
as fintechs e insurtechs, nomenclatura dada as startups pertencentes as areas de finangas e seguros,
respetivamente. Conjuntamente os setores englobam 23% das empresas apoiadas por venture
capital no periodo. Em percentagem de investimento, as ~Agrech nao recebem destaque, mas
em contrapartida, a agricultura foi “o unico dos trés grandes setores da economia que
conseguiu aumentar sua participagio no PIB” (ABVCAP & Apex-Brasil, 2021, pp. 9).
Igualmente importante sao as edfechs, fornecedoras de solu¢oes em educagio, que concentram

o maior mercado de startups do estado de Sao Paulo (Sebrae-SP & Abstartups, 2021).

1 Associacio Brasileira de Private Equity e Venture Capital (ABVCAP) e Agéncia Brasileira de Promocio de
Exportacoes e Investimentos (Apex-Brasil).



Estes setores parecem ser promissores, com boas perspetivas de crescimento dentro da
economia brasileira e com possibilidade de expansao para mercados externos, sendo também
os setores de maior interesse por parte dos organizadores do programa de capacitagao, SP

Global. Mais de 50% das startups da base de dados atua nos setores da educagao e agricultura.

Quanto ao processo de expansio comercial das organizagdes para os mercados externos, as
teorias de internacionalizacdo sugerem que as empresas podem internacionalizar de
diferentes formas (Zahra, 2005). Enquanto uns autores apontam para casos de empresas que
gradualmente se comprometem com os mercados externos, a medida em que ganham
experiéncia internacional e reduzem incertezas (Johanson & Vahlne, 1977), outros autores
apontam para o caso de empresas que estabelecem operagdes no exterior precocemente, ou
seja, logo no inicio das suas atividades, antes mesmo de atingir maturidade financeira e

operacional (Oviatt & McDougall, 1994).

Mesmo quando a internacionalizagdao ocorre de forma gradual e por etapas, ha fatores, como
por exemplo, as redes de contacto que podem acelerar este processo (Johanson & Vahlne,
2009). As empresas consultoras fazem parte desta rede de contactos e, conforme apontado
por Kindl e Casais (2019), facilitam o processo de entrada das empresas aos mercados
internacionais ao possibilitar o contacto com empresas locais, aconselhando e trazendo
conhecimentos especificos a respeito do mercado alvo. Ao fornecer conhecimento tacito
sobre aspetos culturais e suas implicagdes no processo de internacionalizagdo, a consultora

¢ capaz de contribuir para a construcao da vantagem competitiva das empresas (Zahra, 2005).

Atendendo ao exposto, o presente trabalho tem por objetivo encontrar através da analise das
respostas das startups ao inquérito e das entrevistas conduzidas, as oportunidades de atuagao
da empresa acolhedora, Market Access, no mercado brasileiro de startups, verificando as
formas pelas quais a contratagao dos servigos de uma empresa consultora traz vantagens para

as startups ao longo do processo de internacionalizac¢ao.

Este trabalho foi organizado em quatro capitulos. No capitulo 1, ¢ realizada a revisio de
literatura, explicitando os principais conceitos acerca do tema. No capitulo 2 é apresentada a
metodologia utilizada na pesquisa, enquanto no capitulo 3 sio discutidos os resultados
empiricos encontrados. Tratando-se de um relatério de estagio, ao longo do capitulo 4,
contextualiza-se o leitor quanto a empresa em que o estagio foi desenvolvido e as atividades
desempenhadas ao longo do periodo. Por fim, o relatério de estigio encerra-se com uma

discussao sobre as conclusoes e limitaces do trabalho.



1. Revisao de literatura

Neste capitulo, foi realizado o enquadramento teérico sobre as areas relevantes para o
desenvolvimento da pesquisa. Inicialmente, na se¢ao 1.1, sdo apresentados os conceitos-
chave e a caracterizagdo de uma starfup segundo definicao de diferentes autores. Em
sequéncia, sao apontadas as motivagoes para internacionalizacao (seccao 1.2), os diferentes
modos de entrada pelos quais uma empresa pode expandir-se comercialmente para os
mercados externos (sec¢ao 1.3) e as teorias de internacionalizagao (secgao 1.4). O capitulo
termina com uma discussao acerca dos fatores que estimulam a internacionalizagao precoce

(seccao 1.5).
1.1. Definig¢des e caracteristicas das startups

Segundo Blank e Dorf (2012), uma startup é uma organizagdo temporaria que procura
estruturar um modelo de negdcio lucrativo, escalavel e repetivel. Através do modelo de
negocios ¢ possivel compreender como a empresa cria, entrega e captura valor e, ao longo
da trajetoria da startup, esse modelo é revisto inimeras vezes. Uma componente relevante na
definicao de startup proposta por Ries (2011) ¢ a incerteza. Na definicao do autor, uma startup
¢ uma instituicdo humana que pode abranger diferentes setores da economia, industrias e
tamanhos de empresa, projetada para criar um produto ou negoécio inovador sob condigoes
de extrema incerteza (Ries, 2011). Ainda de forma mais simplista, Maciejewski e Wach (2019)
descrevem as new ventures, ou ainda starfups, como a esséncia pura da teoria e pratica do
empreendedorismo, sendo uma combinagdo de uma necessidade, existente ou criada, e a

maneira de satisfazé-la.

E precisamente a capacidade de ajustar-se rapidamente as circunstancias que diferencia as
startups das empresas tradicionais. Blank (2013) aponta que, enquanto as empresas
tradicionais estruturam e executam o seu modelo de negdcios tendo bem definido o cliente,
o problema e o produto, as startups operam com base na ambicao de encontrar um modelo
rentavel, escalavel e repetivel, continuamente. Ou seja, startups bem-sucedidas sio capazes de
se ajustar rapidamente aos fracassos, aprendendo com os erros e aprimorando as ideias
iniciais, sendo que, ao longo do processo, o feedback do cliente é um fator fundamental e,
através dele, o modelo de negécio é continuamente melhorado (Blank, 2013). Gragas a sua
propensio e tolerancia ao risco, as startups desenvolvem capacidades dinamicas para assumir

riscos de diferentes naturezas (Giardino et al., 2014; Teberga et al., 2018).



A capacidade de uma empresa de reconfigurar e integrar novos conhecimentos ¢ uma grande
aliada para lidar com ambientes de negdcio volateis. Ambientes de incerteza exigem que as
empresas desenvolvam diferentes capacidades a fim de perceber as mudangas incorridas no
cenario e prontidao para agir quando necessario for (Giardino et al., 2014). Seja a atuagio
restrita a0 mercado interno ou operando também nos mercados internacionais, as empresas
estdo constantemente expostas as transformagdes de ordem econdmica, juridica, politica,
tecnoldgica e social que podem afeta-las com diferentes intensidades e dire¢des (Gaur et al.,

2014; Oliva & Kotabe, 2019).

A conjun¢ao de um ambiente institucional menos estruturado com sistemas politicos e
econémicos suscetiveis a maiores incertezas, provocam ambientes mais arriscados as
empresas € com uma limitacdo maior de recursos. Portanto, nestas economias, as empresas
veem na internacionaliza¢do uma oportunidade para obter vantagem competitiva (Gaur et
al., 2014). Frente a essa realidade, Gaur et al. (2014) ressaltam que desenvolver a capacidade
para gerir, além de buscar formas de tirar beneficios de tais riscos, é caracteristica
fundamental para o sucesso das empresas. E especialmente nesse cenario que o modelo de
negocios adotado pelas startups tem uma grande vantagem: sao capazes de capturar as
mudancas no ambiente de negbcios de forma 4gil e incorporar, ou até mesmo elaborar a
partir disso, de forma inovadora, produtos e servicos que fornegam as solugdes necessarias

a procura do mercado (Teberga et al., 2018).

1.2. Motivagdes para internacionalizagao

A globalizacao provocou mudangas no ambiente competitivo das empresas, de forma que a
internacionaliza¢do ja nao é mais uma opgao, mas sim uma condi¢do para a sobrevivéncia e
o sucesso das empresas (Majocchi et al., 2005). A internacionaliza¢ao permite que a empresa
obtenha novos recursos e competéncias de outras empresas no exterior capazes de contribuir

para o crescimento e aumento das receitas (Cuervo-Cazurra et al., 2015).

Sio diversas as motivagdes relacionadas ao processo de internacionalizagdo, sendo que
Cuervo-Cazurra et al. (2015) as classificam, essencialmente, em dois grandes grupos: as
motivagOes de carater de exploragdo de recursos e motivagoes relacionadas as condi¢oes do
ambiente, que promovem a procura ou fuga de determinados contextos. Da interacao entre

essas duas dimensdes, 0s autores apontam quatro motivos para internacionaliza¢ao:



1. Vender mais — situa¢do em que a empresa atua nos mercados externos de modo a
explorar recursos, obter acesso a um mercado maior e aumentar as receitas com as
vendas adicionais no exterior (Cuervo-Cazurra et al., 2015).

2. Comprar melhor — a internacionalizacdo permite que a empresa integre a sua
capacidade de gerir recursos e capacidades as vantagens comparativas do pais
anfitrido, tornando-a mais capacitada para enfrentar os concorrentes (Cuervo-
Cazurra et al.,, 2015).

3. Inovagiao — as empresas procuram aceder a vantagem comparativa do pafs anfitrido
e a vantagem competitiva das empresas estrangeiras, incorporando essas vantagens e
melhorando as operagdes existentes no pais de origem (Cuervo-Cazurra et al., 2015).
A capacidade de inova¢io das empresas pode ser melhorada com a
internacionalizacdo na medida em que permite acesso a conhecimentos técnicos
especificos e melhores tecnologias (Cheng & Bolon, 1993). E os custos associados a
inovagao podem ser reduzidos ao ter acesso a materiais e insumos de investigagao e
desenvolvimento (I&D) em diferentes mercados ao redor do mundo (Kotabe et al.,
2002).

4. Fuga — Em uma tentativa de fugir das diferentes limitagoes do pafs de origem, a
empresa procura uma melhoria na eficiéncia de suas opera¢oes, beneficiando-se de
novas fontes de vantagem (Cuervo-Cazurra et al., 2015). Essa motiva¢ao para
internacionalizacado pode levar, de acordo com Cuervo-Cazurra et al. (2015), em
alguns casos, a uma saida permanente da empresa do pafs de origem a medida que se
expande nos mercados externos.

Contractor et al. (2007) apontam que diversificar para os mercados internacionais ¢é,
além de tudo, uma forma de reduzir a dependéncia em relagao ao pafs de origem e
minimizar o impacto que as falhas de mercado projetam sobre as empresas

principalmente em fase nascente.

1.3. Formas de internacionalizagio

A internacionalizagdo é um processo repleto de incertezas e que exige persisténcia e
aprendizagem continua ao longo do processo até que os resultados sobrevenham (Sapienza
et al, 2006). Ao expandir internacionalmente, as empresas seguem uma perspetiva
hierarquica ao definir o modo de entrada a ser adotado (Pan & T'se, 2000). No primeiro nivel

de hierarquia, as empresas decidem quanto a realizar a entrada com investimento de capital



ou sem investimento de capital (Pan & Tse, 2000). S6 apods esta decisdo, a empresa podera
decidir especificamente qual modo de entrada adotar, nomeadamente, exportagio ou modos
contratuais, quando escolhido o modo de entrada sem investimento de capital, ou entre
subsidiarias a 100% e joint ventures, quando optado pela estratégia apoiada por investimento
de capital. Este processo decisério pode ser mais bem visualizado na figura 1 em que sio
descritos os niveis hierarquicos da decisio quanto ao modo de entrada a ser adotado pela

empresa.

Figura 1. Hierarquia nos Modos de Entrada

Modos de
Entrada
[
Sem Investimento de Com Investimento
Capital de Capital
Exportacio c owt?fﬁsai . Joint Ventures Su bi';j&”a 8
Indireta Licenciamento Minoritarias
Direta C“’g:::g; = 50%
AT Maioritarias

Estratégicas

Franchising

Fonte: Elaboracao prépria com base em Pan & Tse (2000, p.538).

Apesar de ser considerada a forma mais simples de entrada nos mercados externos (Johanson
& Vahlne, 1977; Majocchi et al., 2005), o processo de exportacio requer varios dispositivos
organizacionais, assim como comprometimento de recursos por parte das empresas
(Majocchi et al., 2005). Uma das estratégias é expandir a distribuigcdo através de grandes

grupos de empresas. Boulocher-Passet et al. (2019), ao analisar o caso de uma starfup de



cosméticos, evidenciaram a importincia que grandes distribuidores, como a Sephora’,
possuem na expansao internacional da empresa e acesso a diferentes paises. Através das filiais
que estes grandes distribuidores possuem em diferentes pafses, a comercializagio dos
produtos de terceiros atinge rapidamente variados mercados, acelerando o processo de

internacionaliza¢ao destas pequenas empresas (Boulocher-Passet et al., 2019).

Nos modos contratuais, por exemplo pelo sistema de franchising, o franqueador concede o
direito de operacao do negdcio a terceiros, além de ativos intangfveis como a marca, direitos
intelectuais, o &now-how do negdcio, e suporte continuo (Alon et al., 2021). Em troca, os
franqueados pagam, além das taxas de franchising, royalties pelas vendas, a0 mesmo tempo em
que seguem as diretrizes do franqueador (Gillis et al, 2020). Um dos aspetos mais
importantes da franchising internacional é a marca da empresa (Alon et al., 2021). Através da
marca é possivel gerar reconhecimento para a empresa e até reduzir riscos quando a empresa
ja tem um mercado consolidado. A marca é, portanto, fator decisivo para a expansio da

[franchising como um todo (Alon et al., 2021).

As empresas também podem optar por realizar investimento de capital a fim de concretizar
a internacionalizacdo e entdo decidir entre estabelecer uma subsidiaria a 100%, e assim deter
total controle sobre as opera¢Oes e autonomia para gerenciar (Dikova et al., 2007), ou
negociar com um parceiro no pais alvo, criando uma joznt venture, de forma a aproveitar os
recursos detidos por um parceiro local e assim minimizar os riscos de investimento, porém,
lidando com a possibilidade de divergéncia de interesses e objetivos entre os parceiros
(Dikova et al., 2007). Em qualquer dos casos, o investimento direto pode estabelecer-se
através de investimentos greenfield, em que a constru¢ao de uma subsidiaria no exterior parte
do zero (Dikova et al., 2007) e através do capital da empresa investidora os recursos, tangfveis
e intangiveis, necessarios para operagao sao obtidos - desde os imoveis e demais recursos
materiais, até os funcionarios contratados e formacoes oferecidas que os levem a adquirir o

know-how da empresa (Meyer & Estrin, 2001).

Outro modo de estabelecimento, por intermédio de investimento de capital, se da através de
aquisicbes (Contractor et al.,, 2016). Neste caso, o investidor compra uma empresa ja
existente e, portanto, a equipe gerente ja se encontra familiarizada com as condi¢bes da

industria e do mercado local, o que pode reduzir os riscos em relagao ao sucesso da

2 Sephora é uma rede mundial de lojas de cosméticos pertencente ao grupo Louis Vuitton Moét Hennessy, lider
em artigos de luxo, e que atualmente possui estabelecimentos espalhados por mais de 30 paises.



subsidiaria (Dikova et al., 2007). Ou ainda, a empresa pode estabelecer aliangas estratégicas
com parceiros locais, ao invés de realizar a operacio de forma independente, onde as
empresas estabelecem aliangas e compartilham seus conhecimentos especificos umas com as

outras (Buckley & Casson, 1990).

Em linhas gerais, um modo de entrada otimizado leva em consideragdo os recursos
necessarios e disponiveis para atingir os objetivos estratégicos da entrada no pafs, além dos
custos de transagao e integragao pertinentes ao processo (Meyer & Estrin, 2001). Ha ainda
que ser considerada variaveis, como os riscos do pafs, de competi¢ao, localizagdo e procura
ao adotar estratégias que tenham maior ou menor controle das operagdes, e optar por um

maior ou menor comprometimento de recursos (Malhotra et al., 2003).

Malhotra et al. (2003) apontam como risco de localizacdo as diferengas de ordem cultural,
econémica e de praticas de negociagao. Quanto maiores forem essas diferengas, mais as
empresas preferem assumir maior participagao local para ter maior controle da operagiao, por
exemplo através de uma joint venture ou uma subsidiaria a 100%. Como alternativa, podem
optar por um menor comprometimento de recursos, internacionalizando através de

exportagoes ou acordos contratuais (Malhotra et al., 2003; Meyer & Estrin, 2001).

Ha paises que apresentam um risco-pais elevado, ou seja, apresentam um cenario politico,
econémico ou social instavel. Sendo assim, empresas que desejam expandir para esses paises
tendem a optar por modos de entrada que exigem um menor grau de comprometimento de

recursos como, por exemplo, as exportagdes ou modos contratuais (Malhotra et al., 2003).

As empresas ainda devem levar em conta o risco de procura, ou seja, o risco de que a procura
pelos seus produtos nao atinja o nivel esperado (Bradley & Gannon, 2000). Mais uma vez,
quanto maior O risco, menos exposta a empresa quer estar neste mercado e, portanto,
exportagoes configuram uma boa estratégia, enquanto o sistema de franchising deixa de ser
aconselhado justamente porque o seu sucesso estd fortemente atrelado a uma elevada

procura (Alon et al., 2021).

Por fim, o risco de competicdo refere-se a agressividade, tamanho e quantidade de
concorrentes, pois quanto mais elevado esses fatores forem, maior ¢ a barreira de entrada e,
consequentemente, algumas empresas sentem-se desencorajadas a entrar no mercado
(Malhotra et al., 2003). Em estudo desenvolvido por Bradley & Gannon (2000), observou-

se que as pequenas empresas (84%) tendem a adotar modos de entrada de baixo controle,



como exportagdes e licenciamento, e empresas maiores foram quase igualmente divididas

em modos de baixo controle (53%) e alto controle (subsidiaria a 100% e joint ventures).

1.4. Teorias da internacionalizagiao

Quanto as teorias de internacionalizacdo, elas diferem nao s6 ao explicar os modos de entrada
adotados pelas empresas nos mercados internacionais, mas também quanto a velocidade do
processo de expansao comercial e comprometimento de recursos por parte das empresas. A
teoria tradicional de internacionalizagao, representada pelo modelo Uppsala, assume que a
internacionaliza¢ao ocorre de forma incremental e, que para ter sucesso internacionalmente,
o produto ou servico oferecido deve, previamente, provar a sua qualidade no mercado
doméstico (Johanson & Vahlne, 1977). A medida que o conhecimento sobre o mercado
externo val sendo acumulado, assim como os recursos financeiros, a empresa passa a ter
condi¢des de adotar outros modos de entrada além das exportagbes, assumindo maiores

riscos (Zahra, 2005; Johanson & Vahlne, 1977).

Johanson e Vahlne (1977), ao desenvolverem o modelo Uppsala, argumentam que as
empresas tendem a iniciar a internacionalizagdo através de exportacdes, por meio de um
agente/representante independente no pais de destino e patra paises com menor distancia
psiquica, sendo a distancia psiquica definida como “a soma dos fatores que impedem o fluxo
de informagdes de e para o mercado. Exemplos sao diferencas de idioma, educacio, praticas

de negdcios, cultura e desenvolvimento industrial” (Johanson & Vahlne, 1977, pp. 24).

Mas, apesar da exportagdo desempenhar um papel central na internacionalizagao, ja que é a
forma mais simples e rapida de acesso das empresas domésticas ao mercado externo
(Majocchi et al., 2005), as empresas podem optar por iniciar a expansao internacional através
de outros modos de entrada (Knight & Cavusgil, 1996), sendo inclusive comum observar
empresas que desde o inicio utilizam modos combinados (Contractor et al.,, 2007). As
negociagdes no exterior podem iniciar-se, por exemplo, através de uma joint venture ou

estabelecendo redes de contacto com empresas no exterior (Knight & Cavusgil, 1996).

O modelo Uppsala sugere que as condi¢oes de uma startup sao insuficientes para competir
no cenario internacional (Maciejewski & Wach, 2019). Entretanto, estudos mais recentes
mostram que as sfarfups podem ser bem-sucedidas internacionalmente (Debrulle & Maes,
2015; Oliva et al., 2022), inclusive operando no exterior desde a sua conce¢ao sem ter tempo

de acumular conhecimento e recursos (Knight & Cavusgil, 1996; Oviatt & McDougall, 1994).



Ha empresas que desde o inicio das suas atividades procuram obter vantagem competitiva
ao comercializar em diferentes paises e utilizar os seus recursos, sao as chamadas znternational
new ventures (Oviatt & McDougall, 1994) ou born globals (Knight & Cavusgil, 1996; Rennie,
1993). Sao caracterizadas por serem empresas jovens, com uma forte cultura de inovagao,
propensio a atuar em mercados internacionais e por apresentaram um tipo de flexibilidade
que oferece beneficios importantes para o sucesso em mercados estrangeiros (Knight &
Cavusgil, 2004). Por simplificagao, adotaremos o termo znternational new ventures INVs) para

descrevé-las ao longo deste trabalho.

Neste sentido, o surgimento das INVs desafiou a abordagem tradicional de
internacionalizacao (Rialp et al., 2005). As new ventures sio caracterizadas por limitacdo de
recursos, ambientes volateis e pouca experiéncia de mercado (Oviatt & McDougall, 1994),
cenario oposto ao proposto por Johanson e Vahlne (2009) como condi¢do a
internacionalizacdo. Ao carecer de recursos fisicos, financeiros e humanos as INVs
alavancam capacidades fundamentais baseadas em conhecimentos intangiveis que acabam

pot impulsionar o desempenho organizacional (Knight & Cavusgil, 2004).

Ao descrever as INVs, Oviatt e McDougall (1994) e Knight e Cavusgil (1996) focam na idade
das empresas, quando essas se tornam internacionais, como um fator explicativo importante
para o sucesso da expansdao e performance comercial das empresas. Porém, a idade das
international new ventures acabou por ser uma métrica dificil de definir, justamente porque
algumas empresas possuem um petiodo longo de gestacao antes de serem realmente langadas
no mercado (Zahra, 2005). Ainda assim, a teoria é capaz de trazer grandes zusights sobre como
as INVs sdo capazes de competir no mercado internacional, ao destacar a necessidade de
obter acesso a varios recursos sem realmente possui-los (Zahra, 2005). Para estas empresas,
a internacionalizacdo acontece de forma rapida, sendo possivel atingir um nivel de

internacionalizacao complexo desde o inicio das atividades da empresa (Zahra, 2005).

1.4.1 O papel das redes de contacto (networking)

Uma série de estudos tém demonstrado como as redes de contacto influenciam na
internacionalizacado das empresas. Johanson e Mattsson (2015) desenvolveram um modelo
de internacionalizagao baseado nas redes de contacto. O modelo assume que as empresas
dependem de recursos controlados por outras organizacdes e que as redes de contactos
possibilitam acesso a esses recursos (Johanson & Mattsson, 2015). E, para se estabelecer uma

relacao de negdcios, € necessaria a constante troca de informagdes entre as partes envolvidas,
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o que acaba por estabelecer relagdes duradouras dentro das redes de contacto capaz de atingir

os mais diversos niveis de hierarquia dentro das empresas (Johanson & Mattsson, 2015).

O papel das redes provou-se tio importante que o modelo tradicional de internacionalizagio,
Uppsala, foi revisto a fim de capturar a dimensao das redes de contacto sobre a exposi¢ao
internacional. Inicialmente, o modelo Uppsala assumia que o conhecimento necessario para
internacionalizar era maioritariamente adquirido experimentalmente através de opera¢des no
exterior (Johanson & Vahlne, 1977). Ao incorporar a abordagem das redes de contacto ao
modelo Uppsala, Johanson e Vahlne (2009) caracterizaram as trocas estabelecidas entre as
redes como uma forma pela qual as empresas podem adquirir novos conhecimentos. Ao
longo das interagoes entre as partes envolvidas nas redes de contacto e os confrontos gerados
a partir disso, produzem o conhecimento (Johanson & Vahlne, 2009). Ou seja, durante todas
as atividades e relagdes comerciais, as empresas produzem novos conhecimentos, seja
interagindo diretamente com parceiros ou indiretamente, através de atividades coordenadas

com os parceiros dos parceiros (Johanson & Vahlne, 2009).

O sucesso de uma empresa passa a ser atrelado a sua respetiva posi¢ao dentro das redes de
contacto (Johanson & Vahlne, 2009). Quando a empresa esta bem estabelecida em uma ou
mais redes de contacto, ela ¢ capaz de criar relagdes de confianca e comprometimento, nesse
caso, a empresa é considerada zusider, segundo definigao estabelecida por Johanson e Vahlne
(2009). Os autores definem essa condi¢io como necessaria, mas insuficiente, para que o
desenvolvimento dos negdcios no exterior seja bem-sucedido. No caso contrario, em que a
empresa nao apresenta uma posi¢ao relevante na rede de contacto, a empresa é uma outsider
(Johanson & Vahlne, 2009). Ao tentar entrar em um mercado estrangeiro sendo uma outsider,
a empresa sofre com as consequéncias de ser um elemento estranho no mercado (Johanson
& Vahlne, 2009). A situagao da empresa pode mudar de owutsider para insider se um parceiro
potencial dentro do mercado-alvo criar uma conexao ao, por exemplo, solicitar um servi¢o
por parte da empresa, criando assim uma oportunidade pela qual o processo de
aprendizagem e a constru¢io de confianga e comprometimento se inicia (Johanson &

Vahlne, 2009).

A partir dessa visdao das redes de contacto, os mercados sio descritos por Coviello e Munro
(1997, pp. 365) como “sistemas de rela¢Oes sociais e industriais entre, por exemplo, clientes,
fornecedores, concorrentes, familiares e amigos”, capazes de influenciar as decisdes

estratégicas. Coviello e Munro (1997) analisaram empiricamente o processo de
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internacionaliza¢ao de pequenas empresas de softwares evidenciando o impacto fundamental
que o networking desempenhou durante a expansio das empresas para o mercado externo. Os
autores concluiram que esses sistemas ou relacionamentos externos podem impulsionar,
facilitar ou, até mesmo, inibir o desenvolvimento do mercado internacional de uma empresa.
E a influéncia das redes afeta nao s6 a escolha do mercado externo, mas também o modo de

entrada da empresa nestes mercados (Coviello & Munro, 1997).

O rapido e bem-sucedido crescimento das empresas analisadas por Coviello e Munro (1997)
parece ser resultado das conexdes estabelecidas com as redes de contacto internacionais, em
que os principais parceiros exerceram papel fundamental ao oferecer orientagdes para a
selecio do mercado estrangeiro e mecanismos para a entrada em diversos mercados em um
curto periodo de tempo. Empresas de pequena e média dimensao, podem tirar vantagens
das redes de contacto na medida em que aprendem ativamente com os parceiros da rede e
substituem a falta de recursos internos e experiéncias ao estabelecer relagoes de parceria de
longo prazo (Glowik, 2020). A conexao estabelecida entre compradores e vendedores ¢é
capaz de proporcionar as empresas a oportunidade e motivagao para se internacionalizar

(Glowik, 2020).

Com a exposicao internacional, Fernhaber e Li (2013) apontam trés beneficios principais que
as redes de contactos, networking, sio capazes de conferir as INVs. Através das redes de
contacto, a base de informagdo das empresas aumenta consideravelmente e, assim, elas
tornam-se capazes de identificar novas oportunidades e expandir internacionalmente,
contrabalancando a falta de familiaridade com o mercado e reduzindo os riscos que isso
acarreta (Johanson & Vahlne, 2009). Um segundo beneficio refere-se a capacidade de
estabelecer relacbes de troca, uma vez que o networking, ao promover credibilidade possibilita
acesso a recursos com maior facilidade (Fernhaber & Li, 2013), consequentemente, com
maior acesso a recursos, as empresas podem atingir melhores desempenhos

internacionalmente (Kotha et al., 2001).

Além disso, como um ultimo beneficio apontado por Fernhaber e Li (2013), as redes de
contacto sdao capazes de fornecer conhecimentos relevantes as INVs sobre os mercados
internacionais e tém influéncia na tomada de decisio relativas a internacionalizacdo. Eriksson
et al. (2000) classificam estes conhecimentos adquiridos através de experiéncias de
internacionalizagao em trés tipos: conhecimento do negécio - refere-se ao conhecimento

sobre clientes, concorréncia e condi¢des de mercado no pais estrangeiro; conhecimento
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institucional - ou seja, sobre o governo e as normas estabelecidas no mercado analisado;
conhecimento de internacionaliza¢ao que diz respeito a capacidade de entrar no mercado

estrangeiro e 0s recursos necessarios para tal.

Através destes diferentes beneficios disseminados através das redes de contacto, as
international new ventures tornam-se capazes de competir com empresas maiores € que possuem,
inclusive, uma posi¢ao mais relevante no mercado (Fernhaber & Li, 2013). Como referido
anteriormente, a rede de contacto ¢é formada por diferentes tipos de relagdes entre
fornecedores, clientes, distribuidores, consultores e, portanto, as relagdes possuem
importancias diferentes dentro dos ambientes competitivos nos diversos tipos de redes de

produgao e (Johanson & Mattsson, 2015).

Os consultores sdo os profissionais que facilitam o processo de entrada das empresas aos
mercados internacionais, estabelecendo contacto com empresas locais e aconselhando
durante o processo (Kindl & Casais, 2019). Ao reunir equipes de generalistas e especialistas,
nacionais e locais, as empresas de consultoria oferecem conselhos perspicazes, bem como
treinamento, implementagao e correspondéncia de metas com resultados (Gross & Poor,
2008). A contratagao de profissionais localizados no mercado alvo ¢ uma forma de contribuir
para a construcao da vantagem competitiva das zew ventures, a medida em que possibilita
acesso ao conhecimento tacito sobre aspetos culturais e suas implicagdes no processo de
internacionalizagdo  (Zahra, 2005). Através dos servicos de consultoria de
internacionalizacao, as empresas sao capazes de construir melhores redes, reduzir custos e

aceder a conhecimentos especificos dos mercados (Kindl & Casais, 2019).

Em analise empirica sobre possiveis parcerias estratégicas de internacionalizacdo entre
empresas de consultoria alemas e portuguesas, Kindl e Casais (2019) evidenciaram pontos
que favoreceriam o estabelecimento de parcerias sob a 6tica das empresas alemas. Dentre
eles, desde que houvesse vantagens para ambas as partes, sem comportamento oportunista,
um parceiro estrangeiro é importante para divulgacio da cultura, oferecer acesso a
conhecimentos particulares sobre o pafs, especialmente competéncias linguisticas, para
apoiar modelos de negdcio, promover troca de informagdes sobre produtos e servicos, além
de construir pontes para outros mercados. Outro beneficio apontado no estudo, é a
ampliacao da rede, expandindo mercados aos clientes, com possibilidade de compartilhar

consumidores e clientes entre si e realizar projetos em conjunto (Kindl & Casais, 2019).
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Em estudos de casos conduzidos por Oliva et al. (2022), fica evidente a participagdao de
entidades governamentais como provedoras de oportunidades de internacionalizagido e
facilitadoras do processo. Foi obtido suporte nas mais diversas areas, desde o conhecimento
da legislacio local do pais externo, na comunica¢ao com profissionais parceiros, nas
estruturas necessarias para operar em outro pafs, até a conexao da empresa com clientes
(Oliva et al., 2022). Essa intervengao reduziu consideravelmente o tempo dedicado ao
processo de internacionaliza¢do e tornou o processo de negociagdo muito mais assertivo.
Nesse sentido, Oliva et al. (2022) apontam o networking como o principal fator de impacto
no sucesso da internacionaliza¢ao, uma vez que que toda a rede de contactos se provou

fundamental para o sucesso da internacionalizagao.

A tabela 1 sintetiza as diferentes teorias da internacionalizacio abordadas, diferenciando
principalmente entre a teoria tradicional, em que a internacionaliza¢ao ocorte por etapas, € a
abordagem da internacionalizagdao precoce, em que as empresas estabelecem operagées no

exterior logo no inicio das suas atividades.
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Tabela 1. Teorias da Internacionalizagio

Teorias Conclusoes Autores
INTERNACIONALIZACAO POR ETAPAS
Normalmente, as empresas comegam a
exportar para um pais por meio de um agente,
steriormente, a medida em a irem
Desenvolvimento do Modelo posteriormente, a medida em que adquire Johanson &

Uppsala

Examinar a influéncia dos
relacionamentos das redes de
contacto no processo de
internacionalizagdo das empresas

experiéncia e maturidade, estabelecem uma
subsididria de vendas e, eventualmente, em
alguns casos, iniciam a produc¢do no pais
anfitrido.

Os estdagios da internacionalizagdo sao
impulsionados, facilitados e inibidos por um
conjunto de relagdes de rede formais e
informais. Esses relacionamentos impactam a
sele¢do do mercado externo e o modo de
entrada, bem como as atividades de
desenvolvimento de produtos e diversificagcdo
de mercado.

A raiz da incerteza estd na posicdo relativa da
empresa dentro da rede de contacto (insider ou
outsider).

Vahlne (1977)

Johanson &
Mattsson (2015)

Coviello &
Munro (1997)

Johanson &
Vahlne (2009)

INTERNACIONALIZAGAO PRECOCE

Introduzir e explicar o conceito de

Born Global/INVs

Explorar o fendmeno da
internacionalizagdo precoce e revelar
as principais orientagées e
estratégias que geram sucesso
internacional entre essas empresas

inovadoras.

Maior probabilidade de crescimento da
atividade de novos negécios, tanto domésticos
guanto internacionais, ocorre entre empresas
pequenas, inovadoras e flexiveis.

O elemento-chave do sucesso parece ser a
orientacgdo e o valor genuinos para o cliente,
juntamente com o compromisso de vender nos
mercados internacionais por parte da
administracdo da empresa.

Caracteristicas distintivas das empresas
menores e mais jovens que as posicionam para
se internacionalizar rapidamente e criar valor
para seus fundadores.

As empresas empreendedoras sao definidas por
suas a¢les, ndo pelos tipos de recursos que
possuem ou controlam.

Rennie
(1993)

Knight &
Cavusgil (1996)

Oviatt &
McDougall
(1994)

Knight &
Cavusgil (2004)
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1.5. Fatores que estimulam internacionalizagao precoce

Ao realizar uma extensa revisao de literatura sobre empreendedorismo internacional, Rialp
et al. (2005) destacaram diversos fatores, ocorrendo no ambiente interno e externo das
empresas, capazes de estimular a internacionaliza¢ao precoce. Sao apontados quatro fatores
particularmente revelantes: (1) novas condi¢oes de mercado em muitos setores da atividade
econdmica, acarretando em maiores oportunidades para pequenas e médias empresas em
todo o mundo, (2) avan¢os tecnolégicos tanto em aspetos de producido, quanto logistica e
comunicagio, (3) forte uso de redes e aliancas globais (zezworking) e (4) maiores competéncias
em relagdo ao capital humano, incluindo a figura do fundador que inicia o processo de
internacionalizacao (Knight & Cavusgil, 1996; Stucki, 2016). Rialp et al. (2005) salientam que
esses fatores devem vir a afetar mais empresas, e com isso, a tendéncia de internacionaliza¢ao

deve ocorrer de forma mais rapida do que visto até entao.

Os diferentes estimulos, externos e internos, que uma empresa jovem sofre com a exposi¢ao
precoce aos mercados externos, criam uma marca de adaptabilidade a ambientes incertos
(Sapienza et al., 2006) que podem culminar em caracteristicas estratégicas distintivas destas
empresas. A figura 2 sintetiza o modelo desenvolvido por Rialp et al. (2005), em que fatores
internos e externos unidos as capacidades especificas da empresa sio capazes de acelerar o

processo de internacionalizagdo das empresas.

No ambito das pequenas/médias empresas, Knigth (1996) aponta a figura dos fundadores
como um fator interno fundamental no que diz respeito as decisdes estratégicas sobre
internacionalizagao. As principais decisoes em relacio ao comportamento exportador sao
tomadas pelos fundadores e, portanto, os recursos e capacidades dos empreendedores
impactam de forma relevante na expansao da empresa para mercados externos (Stucki, 2010).
Além disso, a qualidade visionaria dos empreendedores traz um impacto relevante na
capacidade de identificar e explorar oportunidades nos mercados externos, o mundo ¢ visto

por eles como um mercado unico e sem fronteiras desde o inicio das atividades da empresa

(Knigth, 1996).
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Adicionalmente, a propensao a exportar aumenta conforme o nivel de capital humano
(adquiridos através de anos de escolaridade ou experiéncia de trabalho) dos fundadores
(Stucki, 2016). Um dos motivos que explica esse fato ¢ a maior propensao que estes
empreendedores tém de desenvolverem redes de contacto capazes de oferecer maiores
oportunidades de negocios nos mercados de exportagao (Shane, 2000). Nessa mesma linha
de raciocinio, Debrulle e Maes (2015) encontraram uma relagdo positiva e significativa entre

networking profissional dos fundadores e intensidade de exportacao de startups.

Figura 2. Caracteristicas distintivas da internacionalizagdo precoce

FATORES DO AMBIENTE
RECURSOS INTANGIVEIS EXTERNO
DA EMPRESA .
- Tipo de setor
Capital estrutural - Contexto geografico
- capital tecnologico - Redes de contatos locais e
- capital organizacional internacionais

- capital relacional

Capital humano

CARACTERISTICAS ESTRATEGICAS
DISTINTIVAS

Timing e ritmo de internacionalizagédo:
precoce e relativamente rapido ou

* CAPACIDADE INTERNACIONAL |y | acelerado
ESPECIFICA DA EMPRESA

Extensdo do padrdo de expansdo

. ) internacional: nfo gradual e varios paises
- Gestdo de conhecimento g p

especializado e processos de
aprendizagem

- Exploracgio das competéncias
essenciais

Estratégia internacional: diferenciacéo,
foco em nichos globais em mercados
lideres mundialmente, escolha flexivel do
modo de entrada, desenvolvimento de
redes internacionais

- Rotinas com orientagdo internacional
- Nio dependéncia de trajetéria
{domésticas)

. . Vantagem competitiva sustentdvel no
- Capacidade de absorcio

exterior: maior desempenho internacional
devido principalmente as vantagens do
pioneirismo

Fonte: Adaptado de Rialp et al. (2005, p.161)

Em relagdo a capacidade internacional especifica da empresa, para Rialp et al. (2005) sio
considerados recursos intangfveis, nao observaveis, como a capacidade de absorcao, a nio
dependéncia de agOes e politicas domésticas adotadas anteriormente, (path dependence). Os
autores observam ainda que quanto mais dificil for a compreensao de uma capacidade
especifica da empresa, maior sera a probabilidade de ela se tornar uma fonte de vantagem

competitiva sustentavel para a mesma.
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Como mencionado anteriormente, os fatores do ambiente externo, como as redes de
contacto (networking), o contexto econémico, juridico e de abertura comercial do pais podem
impulsionar o comércio externo. Por exemplo, como apontado por Debrulle e Maes (2015),
em paises pequenos, com uma economia muito aberta e mercado interno restrito, a
internacionalizagao é um dos objetivos dos empreendedores. Por outro lado, economias
emergentes caracterizadas por ambientes de risco, incerteza, regulagao excessiva e restri¢ao
a Iniciativa privada aumentam consideravelmente os incentivos a internacionalizac¢ao
(Contractor et al., 2007). As empresas podem utilizar a internacionalizagdo como uma forma
de obter vantagem competitiva nos mercados externo e doméstico, além de ser uma forma

de evitar as restricdes regulatorias e riscos domésticos (Gaur et al., 2014).
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2. Metodologia

O presente capitulo inicia-se com a descrigao do tipo de metodologia adotada e os objetivos
pretendidos com o estudo (seccio 2.1). Posteriormente, na seccio 2.2, é realizada a
caraterizacao da amostra e explicitado o processo de recolha das respostas das startups aos

inquéritos e o processo de condugio das entrevistas.

2.1. Aspetos Metodoldgicos

Neste trabalho estuda-se o nicho das szarups brasileiras, localizadas no estado de Sao Paulo,
devido ao interesse da Market Access em explorar oportunidades de negdcio dentro desse
ecossistema de empresas no Brasil. Como objetivo principal, procurou-se realizar analises
nas empresas da amostra a fim de identificar lacunas em que os servigos prestados pela
Market Access pudessem ser oportunos. Como objetivo secundario analisam-se as
caracteristicas do processo de internacionalizagao dessas empresas de acordo com as teorias
de internacionalizacdo, e identificados fatores que propiciaram a expansao destas empresas

para mercados externos.

O estudo conduzido emprega metodologia mista. Por um lado, recorre-se a metodologia
quantitativa, na analise de uma base de dados contendo informagdes sobre 105 startups
brasileiras que foram recolhidas pela institui¢ao acolhedora, Market Access, entre setembro
e outubro de 2021. Adicionalmente, a fim de verificar a percecio das startups acerca dos
servigos oferecidos por empresas de consultoria de internacionalizagao, foi também utilizada
metodologia qualitativa. Para tal, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas com quatro
startups brasileiras, ndo constantes na base de dados inicial. A entrevista semiestruturada
permitiu incorporar elementos fixos de interesse na investigacao, o que facilitou a analise e
comparagao entre as empresas, 20 mesmo tempo em que possibilitou a flexibilidade de incluir
outros elementos ou temas de interesse consoante com as caracteristicas proprias da startup.
Como apontado por Rialp et al. (2005), ao conduzir inquéritos empiricos é importante
realizar uma abordagem de multiplos métodos na coleta e analise de dados a fim de capturar

a questao-chave sob investiga¢ao.

A pesquisa quantitativa tem carater mais objetivo e adota procedimentos mais estruturados,
em que a coleta de dados ¢ realizada de forma sistematica e objetiva, sendo, portanto,
especialmente apropriada quando ha a possibilidade de coletar variaveis quantificaveis e,

quando se pode realizar inferéncias sobre a amostra de uma populacao (Queirds et al., 2017).
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E relevante para caracterizagao das startups contidas na base de dados e para realizar
inferéncias quanto ao processo de internacionalizacio das empresas de acordo com a
literatura base, de acordo com os setores de atuagao, a dimensao destas empresas, o tempo

de operagao, entre outros.

Por outro lado, o interesse em conduzir uma pesquisa qualitativa esta em conhecer aspetos
da realidade que nido podem ser quantificados. O objetivo é recolher informagoes
aprofundadas que sejam capazes de trazer respostas as varias dimensdes do problema
analisado, concentrando-se nao s6 na compreensao, mas também na explicacio da dinamica

das relagdes sociais (Queiros et al., 2017).

2.2. Caracterizagao da amostra

O ecossistema brasileiro de szartups tem exibido grandes oportunidades ao inovar na oferta
de produtos e servigos capazes de proporcionarem solu¢des e melhorias a sociedade. A
transformagao ¢ percebida nos mais diferentes setores (Startup Genome, 2021). O
amadurecimento da regulamentacdo em alguns setores e no uso de ferramentas tecnologicas
possibilitou apoiar tanto empreendedores quanto investidores em seus negocios,
consequentemente o numero de unicérnios’ dentro do ecossistema brasileiro cresceu
(ABVCAP & Apex-Brasil, 2021). Dos 20 unicérnios brasileiros, 14 encontram-se no estado
de Sao Paulo, evidenciando a for¢a do estado como um dos pilares do ecossistema de startups

(Sebrae-SP & Abstartups, 2021).

A associagao brasileira de startups (Abstartups) é responsavel por realizar o mapeamento do
ecossistema das startups no Brasil e conduz estudos a nivel nacional, regional e estadual. A
Abstartups conta hoje com uma base (aberta) de 13.700 startups cadastradas que passa por
atualizagdes constantes. No mapeamento, a nivel nacional, conduzido pela Abstartups e
Deloitte (2021), entre cinco estados brasileiros com maior concentracao de startups, Sao Paulo
ocupa o primeiro lugar com cerca de 32,5% das startups cadastradas na base de dados, seguido
por Santa Catarina (12,6%), Minas Gerais (9,5%), Rio Grande do Sul (7,2%), Rio de Janeiro
(7,0%).

3 Sao consideradas unicornios as startups avaliadas em mais de mil milhdes de délares. A expressao foi cunhada
pela investidora Aileen Lee para reforcar a raridade de um negécio atingir tal marca.
https:/ /epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2018/10/pot-que-startups-de-us-1-bilhao-sao-
chamadas-de-unicornios.html
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Mesmo a meio a uma crise mundial, como observada durante a pandemia da Covid-19, as
startups brasileiras foram capazes de desenvolver solugdes e entregar bons resultados
(ABVCAP & Apex-Brasil, 2021). As procuras trazidas pela pandemia Covid-19
impulsionaram a inovagao e adogao de servigos digitais, favorecendo fortemente starfups de
tecnologia (ABVCAP & Apex-Brasil, 2021). O contexto despertou a atengao dos
investidores e dos fundos de capital de risco, que realizaram grandes injegoes de capital,
conferindo as startups ganhos historicos. O nimero de negdcios aumentou na América Latina

como um todo e, no Brasil, de forma inédita, o volume de negdcios em venture capital superou

o de private equity’ (ABVCAP & Apex-Brasil, 2021).

Numa parceria realizada entre a Agéncia Paulista de Promocio de Investimentos e
Competitividade e a InvestSP, com apoio operacional da Market Access, foi realizado, ao
longo do segundo semestre de 2021 e primeiro semestre de 2022, o programa de capacitacio
as startups, nomeadamente SP Global.” O programa teve por objetivo aumentar e aptrimorar
a capacidade de sartups paulistas, interessadas em aceder a mercados internacionais,
promovendo agdes de capacitagio e de formagio de estrutura de apoio para a

internacionalizacao.

O programa contou com a inscricao de 105 startups paulistas, sendo no ato da inscri¢ao
solicitado as startups um conjunto de informagoes relacionadas ao perfil da empresa. As
informagoes recolhidas no ato da inscri¢ao acabaram por ser uma fonte de dados relevantes
sobre as sfartups no contexto desta pesquisa. A partir destes dados, tratando-se de empresas
ja interessadas nos servicos de uma empresa de consultoria internacional, procurou-se
identificar as caracteristicas destas empresas e as possibilidades de atuagao por parte da

Market Access.

Um dos requisitos a inscricdo no programa era que as startups fornecessem solugdes para
setor financeiro, retalho, educacio, agricultura/alimentar e, portanto, a amostra advinda do

inquérito limita-se a empresas destes setores.

A ficha de inscricio foi dividida em quatro grandes grupos de questoes, inicialmente
coletando informagdes basicas da empresa, como nome, website, verticais de atuacdo etc.

Um segundo grupo de questoes procurou averiguar o modelo de negbcios da startup, bem

4 Investimentos de private equity sdo direcionados a empresas mais consolidadas, enquanto venture capital tem
por objetivo empresas em estdgios iniciais que tém alto potencial de crescimento e risco mais elevado.
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/08/ qual-a-diferenca-entre-ptivate-equity-e-venture-capital /

5 https://spglobal.sp.gov.bt/
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como a fase operacional em que se encontrava. Foram recolhidas informagoes referentes ao
tamanho do negocio, em relagdo a facturamento e numero de funcionarios. Outro grupo de
questoes tinha por objetivo conhecer mais sobre os fundadores da empresa, as habilitagoes
académicas, conhecimento de outras linguas e vivéncias no exterior. Por fim, verificou-se a
motivacgio da empresa face a internacionalizacdo, a existéncia de um planejamento e
estruturagao para iniciar O processo, € 0s Progressos que as startips esperavam obter com a

expansao para novos paises. A estrutura do inquérito podera ser visualizada no anexo 1.

Adicionalmente, a fim de aprofundar a analise sobre aspetos da internacionalizac¢ao e
investigar a percecao das startups quanto ao papel de empresas de consultoria como
facilitadoras do processo de internacionalizacdo, foram entrevistadas quatro startups
brasileiras, do estado de Sio Paulo, ndo constantes na amostra de empresas inscritas no
programa de mentoria previamente mencionado. Para concessao de entrevistas, nio foram
definidos setores especificos, e, portanto, abrange empresas das areas de seguros, mobilidade,

entre outros.

Para selecdo das startups entrevistadas procurou-se contactar empresas de diferentes setores,
constantes no estudo da ABVCAP e Apex-Brasil (2021), que receberam destaque pelo
investimento de venture capital recebido durante a ano de 2020. O estudo serviu como um guia
para selecao da amostra a0 apontar os setores e respetivas empresas que receberam maiores
injecOes de venture capital no periodo de 2019 a 2020. Como apontado por De Clercq et al.
(20006), empresas apoiadas por venture capital apresentam maior probabilidade de alcangar
niveis de crescimento significativos. Além disso, empresas de wventure capital realizam
investimentos com o objetivo de promover crescimento e valorizacio do empreendimento
alvo, seja através de recursos financeiros, seja através do gerenciamento da equipe (De Clercq

et al., 2006).

Foram contactadas cerca de 190 das 255 empresas identificadas no estudo elaborado pela
ABVCAP e Apex-Brasil (2021). Algumas empresas passaram por processos (faléncia, fusao,
aquisicao ou mudanca de nome) e nio puderam ser contactadas. Das empresas contatadas,
apenas duas expressaram disponibilidade para conceder entrevistas, sendo assim, numa
tentativa de alargar a amostra, foram contactadas stzrfups paulistas que nao necessariamente
receberam investimentos de venture capital, mas que poderiam contribuir para a investigacao,

e assim mais duas empresas foram incluidas na amostra.
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Foram, assim, realizadas entrevistas semiestruturadas com quatro empresas brasileiras. As
entrevistas ocorreram no formato online, uma vez que as empresas estao sediadas no Brasil
e a distancia geografica ndo permitiu encontros presenciais, foram gravadas para fins de
registo das informagoes recolhidas e tiveram duragao média de 48 minutos. Estas entrevistas
foram realizadas durante os meses de junho e julho de 2022. Os profissionais entrevistados
ocupam cargos estratégicos em relacio ao desenvolvimento de negbcios dentro da
organiza¢do e possuem conhecimento acerca dos processos e decisdes referentes a
internacionalizacdo nas respetivas empresas. Para duas das empresas foram entrevistados os
proprios CEOs (Chief Excecutive Officers), que sao também fundadores da empresa, e para as

outras duas empresas os entrevistados ocupam o cargo de Head of Business Development.

Em relagao as questdes abordadas na entrevista, procurou-se estabelecer perguntas que
melhor explorassem a percegao das startups em relacao aos servicos prestados pelas empresas
de consultoria de internacionalizagao, os eventuais beneficios e motivos que levariam a startup
a contar com o auxilio de terceiros no processo de expansio comercial para mercados
externos. Foi também explorada a situagao operacional das startups face a internacionalizagao,
se ja atuante nos mercados externos ou focada apenas no mercado interno, o objetivo com
a internacionalizacio e modo de entrada que melhor se adequaria/adequou ao modelo de
negocios de cada startup. Foi ainda, investigada a relevancia da figura dos fundadores das
redes de contacto tanto na propensio da empresa a internacionalizar quanto na intensidade
de comércio, este ultimo para os casos de empresas ja atuantes no exterior. O guido das

entrevistas pode ser encontrado no apéndice I.

Em sintese, a amostra conta assim com 105 empresas advindas do processo voluntario de
inscri¢ao no programa de mentoria, SP Global, e mais 4 empresas contactadas de modo ativo
para concederem entrevista. As sfartups inscritas sao maioritariamente szartups do estado de
Sao Paulo devido, primeiramente, a natureza do programa de mentoria que tinha como
requisito de sele¢ao que a localidade fosse neste estado e, segundo, porque o estado é o maior
polo economico do Brasil e também um pilar do ecossistema de startups (Sebrae-SP &

Abstartups, 2021).
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3. Analise Empirica

Este capitulo esta organizado em trés se¢Oes, na primeira sao apontados os resultados do
inquérito (secc¢do 3.1), analisando desde o caso de startups com atividades restritas ao mercado
interno quanto de starfups que ja possuem atuagio e/ou clientes internacionais. Em seguida,
sao explorados os resultados obtidos com as entrevistas, semiestruturadas, conduzidas com
quatro startups brasileiras de diferentes setores de atuacao (secgao 3.2). O capitulo encerra-se

com a discussao dos resultados (seccao 3.3).
3.1. Resultados do inquérito

3.1.1 Caracterizagdo das empresas da amostra
Setor de atividade

As  startups respondentes do inquérito pertencem a diferentes setores de atividade,
desenvolvendo solugdes tanto para a area de educagao, conhecidas como edtechs, quanto para
o setor agricola (agtechs), financeiro (fintechs), de retalho (retailtech) e outros nao especificados
pelos respondentes. F comum que uma mesma startup faca parte de mais de um setor,
desenvolvendo, por exemplo, solu¢Ges para a area de educagdao integradas a solugoes
financeiras, se enquadrando, portanto, tanto como uma edfech como uma fintech. Sendo que a
maior parte da amostra, oferta produtos/servicos para a area de educagio, como pode ser

visualizado na figura 3.

Figura 3. Setores de atuagio das startups da amostra

Agtech

/Foodtech
Edtech 21%

33%

Fintech
12%

Outros

Retailtech 13%

21%
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Dimensao

O numero médio de funcionarios e o facturamento anual médio indicam que a amostra ¢é
composta por empresas de pequena dimensio.’ A tabela 2 redne dados gerais das startups
contidas na amostra, como tempo de operagao, facturamento, numero de clientes,
funcionarios e fundadores. Nesta amostra, 14 empresas possuem facturamento acima dos
R$ 4,8 milhoes e, portanto, nao seriam enquadradas como pequena dimensao, uma vez que
esta categoria abrange empresas que possuem facturamento bruto anual entre R$360 mil a
R$4,8 milhoes. Mas, quando analisadas sob o critério de numero de funcionarios, estas
mesmas 14 empresas enquadram-se na categoria de pequena dimensao. Algumas startups, por
possuirem pouco tempo de operacdo, e ainda ndo possuirem clientes, nao apresentam
facturamento e, portanto, como pode ser visualizado na tabela 2, os valores minimos de

facturamento anual chegam a zero.

Tabela 2. Dados gerais das startups inquérito

Usuarios/ clientes
pagantes
Tempo . . Facturamento Numero de Numero de
- Brasil Exterior L.
Operagio (anos) anual (R$) fundadores  funcionarios
MEDIA 4,7 946 8 2.418.609,74 2 15
MAX 17 36000 250 40.000.000,00 7 104
MIN 1 0 0 0 1 0

O tempo médio de operacao das empresas da amostra é de quase 5 anos, e indica que sao
empresas jovens. A sfartyp mais nova da amostra conta com cerca de 1 ano de operagao,
tendo sido fundada em 2021, enquanto a sfzrfup com maior tempo de atividade, foi fundada
em 2005 e, portanto, ja atua no mercado ha cerca de 17 anos, mas ainda nao expandiu para

os metrcados externos.

Quanto ao envolvimento internacional destas empresas, os casos mais comuns na amostra
sao de empresas que atuam apenas no mercado interno e tém planos de internacionalizar

futuramente, cerca de 48% das empresas da amostra, seguido por empresas que ja deram

¢ O ctitério facturamento estd previsto na Lei Complementar n® 123/2006 e o ctitério nimero de funcionirios
¢ adotado pelo IBGE https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/1liv101720.pdf
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algum passo em direcao a internacionalizagdo e empresas que ja possuem atuagao

internacional. A tabela 3 mostra a operagao das startups face a internacionalizagao.

Tabela 3. Startups face a internacionalizagdo

N ~ Ne
FACE A INTERNACIONALIZACAO %
STARTUPS

Atua no mercado interno, mas pensa em internacionalizar 50 47,62%
Ja deu algum passo para iniciar a internacionalizagdo 41 39,05%
Ja tem atuacdo internacional e/ou clientes internacionais 13 12,38%
Esta focado no mercado interno e ndo pensa em internacionalizar 1 0,95%

TOTAL DE EMPRESAS 105 100%

Tratando-se de um programa de aceleragao para internacionalizagao de startups, curiosamente
uma das empresas inscritas diz estar focada no mercado interno e sem planos para
internacionalizar. E uma empresa que oferece solugdes para a area de educagao, fundada em
2020, em fase de MVP (Minimum V'iable Product), ou seja, em fase de testes e validacao do
produto junto a potenciais clientes e, por isso, ainda nao possui clientes pagantes. Neste caso,
a resposta ao inquérito parece tratar-se de um erro, ja que nos demais campos a empresa
afirma que a internacionaliza¢ao faz parte dos planos da starfup em momento futuro, citando
os mercados externos de interesse, os beneficios que a internacionalizagdo traria e que,
inclusive, o produto oferecido possui a escalabilidade necessaria para ser comercializado em
outros paises. Sendo assim, a empresa parece melhor adequar-se ao caso “Atua no mercado

interno, mas esta pensando em internacionalizar” e sera tratada em tal grupo.

A maior parte das empresas da amostra, 55,24%, ja recebeu algum tipo de investimento
externo, visando, de um modo geral, a estruturagao da stzrfup. Foram citados investimentos
a fim de promover a aceleragao do produto, aumentar a capacidade produtiva, formagao de
equipe ¢ aumento de capital de giro. A grande maioria das starfups procura uma nova, ou
primeira captagao de investimentos a fim de iniciar o processo de internacionalizagao. Das
13 startups da amostra que ja possuem atuagdo internacional, apenas 4 receberam
investimento externo, ainda assim, a necessidade de captar investimento para continuidade

da expansiao comercial e prospe¢ao de novos clientes é uma realidade para estas empresas.
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3.2.2 Motivos para se internacionalizar

Startups com atuagio restrita ao mercado interno

Os casos mais comuns entre as startups do inquérito sao de empresas que atuam apenas no
mercado doméstico, mas pensam em internacionalizar futuramente. Para a maioria destas
empresas, 51 das 105, a intenc¢ao, ao se inscreverem no programa de mentoria (SP Global),
¢ de justamente aprender sobre, e estruturar, Os passos necessarios para internacionalizar a
empresa. Buscando conhecimentos variados - a definicao do modo de entrada que melhor
se adeque ao perfil da startup, o planeamento financeiro por tras da expansio comercial, as
adaptagdes necessitias ao produto/servico oferecido para comércio no pafs alvo,

conhecimento juridico e parcerias estratégicas vinculadas ao processo.

Dentre os motivos que despertam o interesse pela expansao comercial, foram mencionados
o interesse ¢ a procura de empresas estrangeiras pela solu¢iao oferecida, a abrangéncia global
da solugdo criada pela startup, a similaridade entre mercados (tanto na problematica quanto
em modo de funcionamento), a forte aderéncia dos mercados europeus a solugoes
semelhantes, a facilidade de atingir diversos paises ao estabelecer o produto/servico em um
pals europeu, a vantagem cambial de exportacao e possibilidade de auferir lucros em moeda

mais forte, entre outros.

Com a expansio comercial, as szartups almejam alcangar novos mercados criando uma marca
global e aumentando o facturamento da empresa e, a0 mesmo tempo, reduzindo a
dependéncia em relagao ao mercado doméstico. Ter acesso a novas tecnologias e inovagoes
também ¢é um dos objetivos pretendidos com o processo. Menos relevante é a redugao dos
custos de produgao, apenas 8 destas 51 startups consideraram que esse seja um beneficio

consideravel da internacionalizacio.
Startups iniciando a internacionalizagiao

O segundo caso mais comum entre as sfartups respondentes do inquérito sao de empresas
que ja deram algum passo para a internacionalizacdo. Mais especificamente, 41 das 105
empresas ja adotaram alguma medida em direcdao a expansdo para mercados externos, seja
estruturando uma equipe e or¢amento dedicado a internacionalizacao, seja adequando o
produto para comércio no exterior, ou ainda dando inicio a prospecio de clientes

estrangeiros e estabelecendo parcerias estratégicas.
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Estas empresas buscam adquirir maturidade no mercado doméstico, em alguns casos
realizando até testes com parceiros no exterior para entender as necessidades da eventual
expansao comercial. Porém, cerca de 59% destas startups ainda buscam competéncias para
integrar a equipe, tanto de conhecimentos tecnologicos especificos quanto expertise sobre o
mercado alvo, aspetos culturais e juridicos/legais, além de apontarem a necessidade de
captacao de investimento a fim de realizar a estruturagao necessaria para internacionalizar o

produto.

Parte destas startups, 46,34%, possuem pelo menos um funcionario dedicado a
internacionaliza¢ao, sendo comum que algum dos sécios seja incumbido das tomadas de
decisbes que envolvam internacionaliza¢ao. Com a internacionaliza¢do, estas szrtups buscam,
em sua maioria, aumentar o facturamento ao atingir novos mercados e atender a clientes
globais, além de reduzir a dependéncia do mercado doméstico. Um outro ponto de interesse
¢ 0 acesso a novas tecnologias, metodologias e fronteira de inovagao advinda da expansio

comercial para outros paises.
Startups com atuagio e/ou clientes internacionais

Apesar de ja atuarem em algum mercado externo, 13 startups da amostra demonstram
interesse nos servicos de empresas de consultoria de internacionalizagao. Para essas
empresas, a busca por servicos de uma empresa terceira no processo de internacionalizacao
esta relacionado, principalmente, com a necessidade de auxilio para estabelecer redes de
contacto (networking) no exterior, que possuam £now-how sobre o mercado alvo, além de mao
de obra qualificada para desenvolvimento e comercializagao da tecnologia, muitas vezes em
falta no Brasil. E frequente também, principalmente para o caso das edtechs voltadas para
ensino de linguas, o interesse em contratar trabalhadores com fluéncia do idioma do pais

alvo, justamente pelo valor agregado que um professor nativo traz a plataforma.

Dentre os objetivos almejados através da internacionalizagdo, é praticamente unanime as
empresas a intencao de buscar novos mercados de forma a criar uma marca global, e assim
aumentar o facturamento. Como objetivos secundarios, foram apontadas a vantagem de
diminuir a dependéncia do mercado doméstico e acesso a novas tecnologias. Ao contrario
dos demais grupos, a redugao de custos de produc¢ao nio foi indicada por nenhuma empresa

ja atuante no exterior como um motivo relevante para internacionalizacao.
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As condi¢bes cambiais favoraveis as exportacOes brasileiras para pafses europeus e a
maturidade desses mercados, que procuram as solugoes oferecidas por estas startups, faz com
que a internacionalizagdo seja parte do planeamento estratégico dessas startups. Mas, apesar
da relativa facilidade de adequagao dos produtos e servigos oferecidos a diferentes paises, a
necessidade de aumentar a capacidade de oferta do produto ou da equipe exige novas séries
de investimento para que seja entdo possivel aumentar a participagao internacional destas

Startups.

Outro ponto interessante analisado neste grupo ¢é a forte vivéncia internacional que pelo
menos um dos CEOs de 61,5% das startups possuem, seja através de estudos em
universidades de referéncia no exterior, seja atuando em multinacionais fora do pafs de
origem, ou ainda com experiéncia prévia em uma sfarfup estrangeira ou viagens recorrentes

a0 estrangeiro.

A figura 4 resume os objetivos que as sfartups possuem com a internacionalizagio. Os
objetivos sao discriminados de acordo com a fase de operacio que a sfartups se encontra:
atuante no exterior, atuante apenas no mercado doméstico ou em fase intermédia, iniciando

a internacionalizacio.
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Figura 4. Objetivos internacionalizagido de acordo com a fase operacional das startups
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Aceder novas tecnologias, inovagdes NG 26
Diminuir dependéncia do mercado doméstico GGG 27
Atender clientes globais  INEGTEEGEGEGEGEGEGEEEEEEEEEEEEEE— 28
Aumentar o facturamento GGG 30
Criar uma marca global NG 20
Buscar novos mercados |GG 44

3.2. Resultados das entrevistas

3.2.1 Caracteristicas das startups entrevistadas

As entrevistas foram conduzidas com 4 sfartups, de diferentes setores, agtech (setor agricola),
mobtech (solugdes para o setor de mobilidade), insurtech (setor de seguros) e cloud. Empresas
do setor cloud desenvolvem solugoes capazes de integrar as diferentes aplicagdes e dados
constantes na empresa que contrata o servico. Duas empresas j4 possuem atuagao nos
mercados externos e duas nao, conforme pode ser visualizado na tabela 4, sendo que uma

delas preferiu nao ser identificada e sera mencionada como Empresa X.
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Tabela 4. Empresas entrevistadas

Empresa Setor Fundagdo Investimento Paises de atuagao

Brasil, Argentina, Bolivia, Paraguai,

AGROTOOLS Agrotech 2007 Venture Capital Coldmbia e Australia e P&D no Canada

EMPRESA X Cloud 2017 Venture Capital Brasil, Estados Unidos e LATAM
LOCAR.ME Mobtech 2021 Investidor anjo Brasil
SEGFY Insurtech 2018 Venture Capital Brasil

3.2.2 Motivos para internacionalizar

De acordo com o entrevistado da Agrotools, por possuir posi¢ao de privilégio no mercado
nacional, a empresa decidiu que seria vantajoso expandir para mercados externos. Apesar de
considerar que ainda ha lacunas a serem exploradas no mercado doméstico, a startup
considera que o agronegbcio brasileiro possui peculiaridades “e também tem um ritmo
préprio, uma evolucao propria que a gente tem que seguir de certa forma.” Portanto, a
internacionaliza¢ao permitiu acesso a novos mercados objetivando, principalmente, a criacio
de uma marca global, alcance de novos clientes globais e acesso a novas tecnologias,

metodologias inovagoes.

Por entregarem um produto digital, ndo houve necessidade de estabelecer bases nos paises
alvos, ademais, desde o inicio das atividades, a empresa apresentou “capacidade de entregar
solugOes para analisar todo territério brasileiro em termos de agro e isso se replica para todo
o mercado internacional”. As redes de contacto tém mostrado de elemento-chave na
expansao internacional da empresa, que ja atua em 6 paises e possui um centro de 1&D no
Canada. O investimento de venture capital recebido fomentou o processo de

internacionalizacio.

A empresa X, considera ter atingindo o maximo do market share de operacao no Brasil, uma
vez que as maiores empresas instaladas no mercado doméstico ja utilizam o produto ofertado
pela empresa. A internacionalizagao é, portanto, uma forma de aumentar o facturamento (em
uma moeda mais forte) através do acesso a novos mercados., além de proporcionar acesso

facilitado a investidores internacionais e reduzir a dependéncia em relagio ao mercado
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doméstico. Outra motivagao tem a ver com um proposito dos fundadores instituido desde a
criagao da empresa: estabelecer uma marca global que tivesse capacidade de competir junto
a grandes empresas de Software do mercado. Com cerca de 5 anos de operagido, a empresa
ja possui uma subsidiaria nos Estados Unidos e conta com uma equipe estruturada e atuante
no mercado externo. A rede de contactos também impulsiona a internacionalizagio da

empresa.

No setor de seguros, a Segfy, esta focada no mercado doméstico e nao tem colocado esforcos
em prol da internacionalizagao da empresa. Segundo o CEO da empresa “o nosso foco é

interno. Temos sim [planos para internacionalizar],’

eu acredito que isso seja totalmente
factivel, necessario e viavel para os proximos passos que nés daremos dentro da Segfy.” A
startup considera que ainda ha muito mercado a ser explorado no Brasil, tanto em nimero de
clientes quanto em tipos de seguros oferecidos. O objetivo ¢ alcangar um grande nimero de

corretores de seguros no Brasil, para s6 entio, em momento futuro, iniciar o processo de

expanséo para mercados externos.

Ainda assim ha motivagdes para o processo de internacionaliza¢do, uma vez que a
problematica solucionada pela empresa é observada a niveis globais e, consequentemente, ha
procura externa pela solucao oferecida: “simplificar o seguro, abre assim uma porta
[comercial] gigantesca a nfvel mundial”. A swartup tenciona, portanto, levar protegao
financeira a mais pessoas futuramente, além de identificar na internacionalizagdo uma

oportunidade de aumento da rentabilidade da empresa e de criar de uma marca global.

Com apenas 1 ano de atuagao, a LOCAR.ME ¢é uma empresa que entrega solucoes de
mobilidade e asset tokenization®. A empresa esta focada no mercado doméstico e nio tem
planos de internacionalizar, pois considera que ainda ha muito mercado a ser explorado no
Brasil, com pouca concorréncia e, portanto, a empresa deseja atingir um volume maior de
negocios dentro do pafs antes de expandir para o exterior. Nas palavras do CEO da
LOCAR.ME: “para que eu vou ter o custo de ir para fora se eu ainda consigo crescer aqui
dentro, em uns dois, trés anos?! Ainda tem margem para crescer aqui [no Brasil]”.

Adicionalmente, a sfartup considera que a internacionaliza¢ao requer uma maior formagao da

7 Quando na citagdo das respostas dos entrevistados, as palavras entre paréntesis indicam uma intervencio da
autora a fim de que o contetddo da afirmagio seja percebido pelo leitor.

8 A tokeniza¢do gera uma versio digital para quase qualquer ativo, seja ele real ou virtual, que permite a
transferéncia, propriedade e armazenamento digital sem a necessidade de um intermediario.
https:/ /assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/en_ch/topics/blockchain/ey-tokenization-of-assets-
broschure-final.pdf
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equipe, tanto em conhecimento de idiomas locais quanto em questdes legais, o que
implicariam em custos mais elevados a fim de estruturar a empresa para expansao comercial

no exteriot.

3.2.3 Papel dos fundadores

Para todas as startups entrevistadas, a figura do fundador foi tida como fundamental no
processo de internacionalizacao da empresa. Seja porque as decisdes estao centralizadas na
figura do fundador, seja pela experiéncia internacional prévia dos fundadores ou pelas redes
de contacto (metworking) que possuem e que foram essenciais para a inova¢ao da
empresa/expansio comercial /intensidade do comércio. A tabela 5 resume alguns pontos em
que a figura do fundador (atuais CEO) foi relevante para o desenvolvimento da startup.
Devido ao fato dos fundadores da LOCAR.ME nio possuirem experiéncia internacional, a

empresa nao foi incluida na tabela 5.

Tabela 5. A figura do CEO

A experiéncia internacional dos

Empresa Fundadores networking fundadores

O CEO trabalhou na Russia captou
AGROTOOLS - inovagOes e adaptou a realidade do
mercado Brasil.

Investidores cruciais para a empresa O CEO morou nos Estados Unidos,
EMPRESA X vieram principalmente por conta das trabalhou em grandes empresas de
redes de contactos dos fundadores. software (IBM, CA technology).

Um dos fundadores viveu no Canad3, e
a criagao da SEGFY esta muito
relacionada com as vivéncias trazidas
de fora.

Contactos anteriores do CEO, em outros
SEGFY paises, demonstraram interesse nos
produtos oferecidos pela empresa.

No caso da EMPRESA X, a rede de contactos dos fundadores mostrou-se essencial para
captacado de investidores chave no inicio das operagdes. Por ter vivéncia no exterior,
nomeadamente, Estados Unidos, um dos fundadores da empresa trabalhou em grandes
empresas de softwares, como a IBM, CA zechnology e, com essa vivéncia, foi capaz de
conquistar socios essenciais para a fundagdo e expansio da empresa. O mindset dos
fundadores também foi apontado como caracteristica relevante para internacionalizagao das
empresas. O anseio de iniciar operacio nos Estados Unidos esteve presente desde a

concepgao da empresa, segundo entrevistado da EMPRESA X desde o inicio havia “uma
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ambicao de todos os cofundadores de levar a empresa para os quatro cantos do mundo” e,

portanto, a trajetéria da startup rumou para esse caminho.

A rede de contactos dos fundadores também provou ser benéfica para o caso da SEGFY,
uma vez que contactos do fundador (e entaio CEO) advindas de experiéncias profissionais
anteriores, demonstraram interesse pelas soluces desenvolvidas pela startup e assim foram
realizadas transagoes comerciais com contactos de dois paises distintos. Porém, foi escolha
do proprio CEO nio dar continuidade a atuagao da empresa em mercados externos pois,
segundo ele, a empresa “tinha outras demandas e o foco nao era esse”. Neste caso o mindset
nao estava voltado para internacionalizagao. Além disso, a experiéncia internacional de um
dos fundadores, que residiu no Canada resultou em zusights fundamentais para a propria

criacao da SEGFY.

Nesse sentido, a criacito da AGROTOOLS teve um percurso semelhante, ja que a
experiéncia do CEO ao trabalhar durante um perfodo na Russia, possibilitou contacto com
inovagdes, como o uso de tecnologias de imagem de satélites na gestao do agronegocio e,
com isso, identificou uma imensa oportunidade de negécio a ser explorada dentro do
agronegocio brasileiro, de acordo com o entrevistado. A rede de contactos da
AGROTOOLS foi essencial no processo de internacionalizacio da empresa “com alguns
clientes chave, puxando a gente para fora do pafs e nao por iniciativa prépria”. Grandes
clientes com operagao no exterior, negociaram as operagoes das solugées oferecidas pela

Startup em outros paises.

Em relagao a relevancia da maturidade da empresa no processo de internacionalizagao, trés
Startups argumentaram que o produto ¢ responsavel por ditar o ritmo de expansao comercial
da empresa. Quando o produto/setvico oferecido é digital, oferecido de forma remota, entio
ha liberdade de arriscar e tentar diferentes mercados assim que percebido que a capacidade
técnica do produto/servico tem condi¢des vidveis para internacionalizacio, sem que para
isso seja necessaria adquirir grande maturidade. Outra caracteristica relevante, ¢é a
complexidade que o produto exibe em termos de propriedade intelectual. Se o produto for
facilmente replicavel por outra empresa, entrar em um novo mercado, com players maiores,
pode ser arriscado em termos de competitividade, nesse caso, alcangar primeiro uma

maturidade financeira e de mercado pode ser essencial.

O CEO da LOCAR.ME considera que é necessario que a empresa obtenha maturidade sobre

o mercado e o modelo de negdcios para que s6 depois sejam inseridos novos desafios como
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diferencas culturais, diferencas de mercado, que por consequéncia alteraram a forma como
os agentes interagem e na estrutura do negocio. Além disso, a necessidade de estruturacio
da empresa para mercados externos resulta em despesas financeiras elevadas que exigem
maturidade financeira da empresa. No mesmo sentindo, a SEGFY considera que para a area
de seguros é importante adquirir conhecimento de mercado, mas principalmente atingir

maturidade financeira antes da internacionalizacio.

3.2.4 Papel das empresas consultoras

O dltimo bloco de perguntas, procurou identificar quais lacunas as starfups consideram que
uma empresa de consultoria de internacionalizagdo é capaz de resolver. Foram indicados 5
pontos principais que poderiam levar a contratagao de servicos de uma consultoria para
internacionalizagao: (1) auxilio em procedimentos burocraticos, (2) estratégias de marketing,
(3) levantamento de dados, (4) estabelecer redes de contactos e (5) aspetos culturais. A tabela
6 resume as formas de contribui¢ao das empresas consultoras, em relagao aos 5 pontos

indicados, sob a otica das startups.

Tabela 6. Contribuigdo das consultoras no processo de internacionalizagio

. . Redes de
Empresa Dados Cultura Marketing Burocracias
contacto
Acesso a Marketing para
bases de con uistang:)utros Estabelecer
AGROTOOLS ; o - pontes de
dados clientes no
L contacto
publicas mercado alvo
Auxiliar com Eventos relevantes Procedimentos
EMPRESA X - as praticas de " easpetos -
L Testar o mercado S
negociagdo juridicos
Auxiliar com Entender o
lingua local comportamento Conhecer a
LOCAR.ME - neua focal P . legislacdo e -
identificar se ~ acompanhar agdes . "
PR . efeitos praticos
ha resisténcia  desenvolvidas
Processos
de Conhecer Estabelecer
SEGFY o - - legislacdo redes de
avaliacao .
. (calculos) contacto
de clientes

Em relagao a procedimentos burocraticos, a EMPRESA X considera que empresas de
consultoria facilitariam acesso aos mercados externos ao elucidar sobre questoes de abertura

da empresa no exterior (documentagdo e procedimentos), quanto as entidades a serem
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contactadas para habilitacdo e comercializagao do produto, na criagdo contratos de prestacao
de servigo intermediando aspetos juridicos. Para a LOCAR.ME e SEGFY ¢ importante que
a consultora traga informacgoes sobre a legislagdao local e seus efeitos praticos, além de que,
no caso da area de seguros, é importante ter acesso as regras de calculo para simulagiao do

preco do seguro no pais alvo.

Entender sobre as estratégias de marketing que mais funcionam no mercado local, a fim de
captar novos clientes e fidelizar os clientes conquistados, ¢ uma mais-valia que as consultorias
de internacionalizagdo poderiam agregar, segundo a AGROTOOLS. Enquanto para a
EMPRESA X, seria interessante se a consultora indicasse os eventos de destaque no mercado
alvo, em que a startup deveria entrar como patrocinadora para estar em evidéncia, aliado a
um estudo de quanto essa estratégia agrega para a empresa, em niveis de Rezurn on Investment
(RO, geracao de pipeline, negocios fechados. Entender o comportamento do mercado alvo,
as adaptagOes necessarias ao produto e acompanhamento das a¢oes sdo também pontos de

interesse para a LOCAR.ME.

Para atuagao da AGROTOOLS em paises em desenvolvimento, o auxilio poderia ser ttil em
relagao ao acesso as bases de dados publicas, principalmente se a base de dados nao estiver
centralizada, neste caso, a consultoria poderia direcionar a empresa quanto a forma de acesso
e coleta de dados. Para a SEGFY, seria importante ter acesso ao tipo de questionario
realizado para levantamento de informagées dos clientes interessados em contratar os
servicos de seguro, conforme apontado pelo entrevistado, “no Brasil existe todo um
questionario de avalia¢do de risco e sdo trés paginas que vocé tem que responder. Portugal é

da mesma maneira?”.

Apesar da importancia da figura do empreendedor apontada pelas startups, as respondentes
consideram que, em caso de falta de uma forte rede de contactos ou de experiéncia
internacional por parte dos fundadores, uma empresa de consultoria poderia agregar valor
ao apoiar e construir redes de contactos dos mercados externos, por exemplo indicando
contactos-chave dentro de empresas, especialistas nas areas de interesse, e dessa forma acabar
por suprir essa lacuna. E de interesse das empresas também que a consultora seja capaz de
indicar empresas que possam ter interesse em estabelecer acordos estratégicos, seja através
de uma joint venture, ou acordos de fusio e aquisi¢ao. No caso da SEGFY, o CEO considera

que através de uma fusiao ou aquisi¢ao a empresa pode vir a crescer “muito mais rapido, vocé
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consegue dominar o mercado muito mais rapido”. Enquanto para a LOCAR.ME uma joint

venture seria uma forma de acesso considerada.

3.2.5 Paises alvo na internacionalizagdo das startups

As empresas entrevistadas demonstraram interesse no mercado portugués, por diferentes
aspetos “nao so6 pela lingua, mas pela legislagao amigavel (...) tém abertura facilitada para
startups brasileiras” segundo CEO da LOCAR.ME. Mas ressalta que o modelo de negdcios
em paises desenvolvidos teria que ser adaptado uma vez que “comprar um carro, ou uma
moto que seja, um veiculo particular, ¢ muito mais facil [em Portugal]. E os meios de
transporte publicos sio mais bem desenvolvidos [em Portugal| que no Brasil” Portanto, a
preferéncia seria entrar em mercados “subdesenvolvidos ou em desenvolvimento ainda,

média renda, como ¢ o caso brasileiro, o caso da Argentina, colombiano, mexicano”.

Para o CEO da SEGFY, Portugal também é visto como com mercado que parece ser “muito
aderente ao que no6s fazemos aqui [na SEGFY]” as semelhancas de lingua, cultura e operagao
sao fatores que facilitariam entrada nestes mercados, além de que “é muito parecido com a
gente, a questdao de calculos, a questao de seguros, entao eu acho que é o mais tranquilo” de

comercializar com este mercado.

A EMPRESA X também tem interesse nos mercados da Peninsula Ibérica “é pra onde a
gente tem olhado bastante”. Outro mercado possivel é a Alemanha pois, segundo o
entrevistado, “é pafs muito estatal ainda, apesar de nao parecer, o estado da Alemanha ¢ um
estado muito inflado[proeminente]|, tem muitos bancos publicos, servigos publicos” e,
portanto, hd muito espaco para a solucdo oferecida pela empresa, de modernizacao dos

processos através de sistemas de coxud.

Os mercados de interesse para a AGROTOOLS na Europa estao, naturalmente, mais
relacionados a capacidade agricola do pais “como a prépria Alemanha, Itilia muito
importante, Franca muito importante também, eles sim tem uma presenca [no
agronegodcio]”, mas ao falar em mercados desenvolvidos a estratégia de mercado tem de se
alterada, “ja ndo estamos falando tanto sobre anilise de territérios nesses lugares e sim,
estamos falando sobre como vamos entrar em contacto com as empresas multinacionais que

estao sediadas 14, a abordagem ja ¢é outra”.

37



Ambas, a AGROTOOLS e a SEGFY, entendem que a questio cultural nio oferece tantos
obstaculos a internacionalizagao e que exigiria pequenas adaptag¢oes a empresa. Enquanto na
visio da LOCAR.ME seria interessante que a empresa consultora auxiliasse com a linguagem
local durante as negociagdes e também na elucidagao quanto a aspetos culturais que poderiam
Vir a trazer resisténcia a comercializagao do produto no mercado alvo. Um ponto identificado
pela EMPRESA X diz respeito a assisténcia com praticas de negociagao que podem diferir

entre paises e culturas.

Quanto a localidade da empresa prestadora dos servicos de consultoria, as startups se
mostraram indiferentes. O requisito necessario é que haja expertise sobre o mercado alvo e
que seja, preferencialmente, capaz de auxiliar na formagao de redes de contacto e promover
oportunidades de realizar metworking. Segundo o entrevistado da AGROTOOLS, o que
importa ¢ saber se “a consultoria ja fez tratativas [negociagoes] com X,Y,Z empresas ¢ ai
pode ser qualquer lugar da Europa ou América do Norte, ou o que seja, mas tendo essas
conexodes e essas pontes ja construidas, ha oportunidade [da empresa] pegar carona nessas
pontes. Para a gente eu acho que é o mais interessante”. Em linha com esse pensamento,
“

para o CEO da Segfy, para além da rede de contactos, é importante perceber “o

conhecimento que ela [a empresa consultora] tem do mercado”

Relativamente ao apoio de terceiros no processo de internacionalizagdo, as empresas
apontam que a estrutura¢ao de uma equipe interna capaz de lidar com processos de expansao
comercial ¢ necessaria para trabalhar em conjunto com a consultora, principalmente porque
as startups consideram que as empresas de consultoria seriam de grande auxilio apenas
durante a fase inicial da internacionalizacio. De acordo com os entrevistados, uma vez
estabelecida a rede de contactos, fortificado o comércio com o exterior, e realizada a
assimilagao dos processos pela equipe interna da startup, os servigos das empresas consultoras
deixam de agregar valor, passando a ser tteis em situagdes pontuais. A tabela 7 resume as

opinides das empresas acerca do tema.
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Tabela 7. Externalizagdo do processo de internacionalizagio

Empresa Quando externalizar o processo de internacionalizagao

Atualmente a abordagem de internacionalizagdo tem sido muito interna. Terceirizar
AGROTOOLS vem com escala da empresa, seria 0 momento, por exemplo, de avaliar a possibilidade
de ter uma sede fora do Brasil

O principal indicador é recorréncia. Se é algo pontual, pode valer a pena terceirizar.
EMPRESAX Porém, se a empresa esta recorrendo bastante a esse recurso externo talvez seja
melhor internalizar

Equipe interna e empresa externa devem caminhar juntas. Em um momento inicial, a
SEGFY empresa consultoria detém maior informagao sobre os processos e maior
conhecimento do mercado, sendo capaz de agilizar o processo.

3.3. Discussio

As startups analisadas parecem ter preferéncia por iniciar a internacionalizagio em mercados
que possuem semelhangas na cultura, idioma, sistemas politicos, praticas comerciais, etc.
Cerca de 89% das startups optam, ou desejam, ingressar na Europa através de comercializagao
com a Peninsula Ibérica justamente pelas semelhangas que os paises possuem em relacio ao
ambiente de negbcios brasileiro. Pelos mesmos motivos, 100% das empresas entrevistadas
demonstraram interesse pelo mercado portugués. A partir da operacio em mercado
portugués e espanhol, acreditam que a comercializacio com demais paises da Europa passa

a ser facilitada.

Essa preferéncia esta em linha com o conceito de distancia psiquica definida por Johanson e
Vahlne (1977), que afirma que as empresas tendem a iniciar o processo de internacionalizagao
em paises que apresentam menores disparidades em termos de idioma, educagao, praticas de
negocios, cultura e desenvolvimento industrial. No geral, as startups analisadas parecem
internacionalizar por etapas, de forma gradual, 2 medida que adquirem maturidade financeira

e nos processos, em linha com o modelo Uppsala.

Ha, porém, fatores que podem acelerar essas etapas, como por exemplo as redes de contacto
(Johanson & Vahlne, 2009). A amostra contempla casos de startups que com pouco tempo
de operagao, e escassez de recursos e conhecimento, ja possuem atua¢ao no exterior. Essas
empresas parecem superar essas deficiéncias através da unido de fatores externos e internos
que culminam em capacidades estratégicas distintivas (Rialp et al., 2005). Foram observados
trés fatores de relevancia na amostra: a inovagao e adaptabilidade do produto, as redes de

contacto internacionais e a figura do fundador (CEO).
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Nas empresas da amostra, a internacionalizacdo precoce parece estar fortemente associada
ao produto oferecido, empreendimentos que detém o conhecimento (e propriedade) de um
produto/servico inovador capaz, diferenciavel dos correntes e que seja capaz de agregar valor
aos clientes ¢ impulsionado para a internacionalizacao instantanea, em vez de evolucionaria
(Oviatt & McDougall, 1994). As startups que possuem tecnologias inovadoras e escalaveis,
que podem ser utilizadas nas diferentes filiais de um cliente multinacional, acabaram por ser

naturalmente solicitadas em mercados externos pelos clientes globais.

Além disso, para os casos em que a internacionaliza¢do ocorreu de forma precoce, o
envolvimento em redes internacionais com parceiros orientando, financiando ou solicitando
a safda para mercados externos foi grande impulsionador da internacionalizaciao, em linha
com estudos que apontam a influencia benéfica das redes de contacto no processo de
expansao comercial de pequenas empresas para mercados internacionais (Coviello & Munro,

1997; Johanson & Mattsson, 2015).

Por fim, a figura do fundador também demostrou relevancia na internacionaliza¢ao da
empresa. Como apontado por Stucki (2016), o capital humano dos empreendedores impacta
de forma relevante a capacidade de identificar e explorar oportunidades de mercado externo.
A capacidade dos empreendedores de visualizar o mundo como um mercado tnico e sem
fronteiras desde o inicio das atividades da empresa ¢é fator fundamental para

internacionalizacao precoce (Knight & Cavusgil, 1990).

Conforme apontado pelas startups entrevistadas, empresas de consultoria podem facilitar
acesso a sistemas, dados, informagoes, podem promover contactos entre parceiros e clientes
no mercado externo de forma a atuar como impulsionadoras do processo de
internacionaliza¢ao além de oferecerem orientagdes quanto a escolha dos mercados alvo, ao
elaborar analises capazes de indicar quais paises possuem maior procura pelas solugoes e

produtos ofertados pelas startups.

As respostas aos inquéritos limitaram a discussdo acerca da visao destas startups sobre os
servicos de uma empresa consultora. Ainda assim, as empresas apontaram a necessidade de
ter acesso a parceiros locais, investidores, capital humano de outros paises, que possuam
competéncias técnicas, conhecimentos tecnologicos, expertise sobre o mercado alvo, etc.,
que tornam possivel atuagao da Market Access como intermediadora dos processos uma vez
que esta oferece, justamente, servi¢os que permitem que as empresas encontrem parceiros

nos paises alvo.
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4. Estagio Curricular

Este capitulo aborda as fungées desempenhadas ao longo do periodo de estagio curricular
que decorreu entre setembro de 2021 e marco de 2022 na instituicao Market Access. Na
primeira seccao (4.1) contextualizam-se os servicos prestados pela instituicio de
acolhimento, os mercados de atuagdao e expectativas da empresa em relacdo ao estagio. O
enquadramento do estagio ¢ realizado ao longo da sec¢do 4.2. E na secgao 4.3 ¢é realizada a
descrigao das atividades realizadas, destacando o estudo de mercado desenvolvido ao longo
dos meses de novembro, dezembro e janeiro, que tinha por objetivo apoiar a tomada de

decisdo do cliente em relagao a exportaciao do seu produto para o mercado brasileiro.

4.1. Market Access

Constituida em 2005, a empresa portuguesa Market Access’ apoia os seus clientes na
concretizagao de negdcios internacionais, através da prestacao de consultoria especializada
em internacionalizagao. Ao longo dos seus 17 anos de atividade, a empresa conduziu mais
de mil e quinhentos projetos de internacionalizagao, tanto para organizagoes publicas quanto
para institui¢bes privadas, de diferentes industrias e setores, dentre os quais podemos citar,
o setor agroalimentar, de construcao e engenharia, logistica, téxtil e calgado, tecnologia. A
rede de clientes e parceiros da empresa estende-se por mais de 50 mercados, nomeadamente,
Brasil, Espanha, Franca, Alemanha, Russia, China, Angola, Mocambique e tantos outros. A
equipe conta com consultores de diferentes nacionalidades e com &now-how em
internacionalizacdo o que permite transmitir conhecimento ao cliente acerca das
especificidades de cada regiao e, assim, promover um servico de watchmaking entre a oferta e

procura nos mercados.

Levando em conta que a estratégia de integrar novos mercados constitui um objetivo de
médio a longo prazo para muitas organizacOes, a Market Access trabalha na prospecao e
captacao de clientes internacionais oferecendo servigos que objetivam reduzir os desafios e
incertezas do processo de internacionalizacao, uma vez que nem sempre as empresas tém
capacidade, financeira ou de funcionarios, suficiente para alocar um departamento interno
para lidar com as burocracias do processo de expansiao comercial para novos paises. Ao
longo do processo, surgem desafios como: encontrar os mercados de maior potencial para

oferecer os setvicos/ produtos; desenvolver e adaptar a abordagem cometcial de acordo com

9 Informacdes retiradas do site institucional da empresa e de material de apresentacio fornecido a clientes.
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a lingua e cultura do pais alvo; conquistar, acompanhar e fidelizar clientes internacionais;
responder com prontidao as demandas dos clientes, etc. Como saida para lidar com estas

adversidades, a Market Access, oferece solugdes que se adaptam a realidade de cada cliente.

Através de uma equipa experiente e multicultural, a consultora é capaz de identificar os paises
em que os produtos e servicos das empresas do seu portfolio possuem maior fif e, assim,
contribuir para a expansio da marca de forma mais assertiva. Dentre os servigos oferecidos,
a empresa conta com projetos de internacionaliza¢ao, desenvolvimento comercial de
mercado, mapeamento e qualificacio de /eads, representagdo comercial no mercado alvo,
apoio a negociagao e suporte em processos associados a exportacao, identificacio de
entidades para concretizagdo de parcerias. Fazendo o uso de diferentes metodologias, a
empresa oferece solugdes capazes de reduzir os custos fixos as empresas, além de

potencializar as exportagoes ¢ agdes de gestdo nos mercados.

Os beneficios da presenga nos mercados internacionais refletem-se nao apenas no acesso
mais alargado de potenciais consumidores as empresas em geral, mas também na
diversificagao de risco em termos de instabilidade politica, flutuagdes nas taxas de cambio, e
minimizando a dependéncia do mercado doméstico e as falhas internas de mercado, além de
viabilizar a possibilidade de atuar com fatores de produgao mais baratos (Contractor et al.,
2007). Em relaciao aos beneficios intangfveis, os efeitos sao sentidos através da aquisi¢ao de
conhecimento e expertises em um indset global, atento as tendéncias internacionais, em um
mundo globalizado a internacionalizacio passa a ser condigdo para a sobrevivéncia e o

sucesso das empresas (Majocchi et al., 2005).

4.2. Enquadramento do estagio

Como objetivo principal, o programa de estigio procurava realizar a¢Oes de expansao
comercial para o Brasil, apoiando o desenvolvimento e crescimento da base de clientes da
Market Access provenientes daquele mercado, bem como de clientes internacionais com
interesse em desenvolver projetos no Brasil. Para tal, foi necessario trabalhar na identifica¢ao,
selecdo e abordagem de potenciais clientes (empresas brasileiras), desenvolvendo estratégias

de comunicagio capazes de conferir maior visibilidade a empresa.

Adicionalmente, era de interesse da empresa explorar o mercado de startups, o programa de
capacitagao as startups, SP Global, trouxe visibilidade para este nicho. Ao mesmo tempo em

que realizava agdes de capacitacao para a internacionalizagao destas empresas, era necessario
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conhecer mais sobre empresas interessadas nos servicos de consultoria de
internacionalizagdo. Surgiu neste projeto de estagio a oportunidade de explorar o nicho das
startups brasileiras, analisando base de dados, conduzindo entrevistas, de forma a trazer novas
informagdes em relagdo as caracteristicas destas empresas, 0s motivos que as levaria a
internacionalizac¢ao e, principalmente, a visao que diferentes szartups possuem em relagao aos
servicos de consultoria para internacionalizagao. O que possivelmente pode auxiliar na
capacidade de identificacdo e captacao de clientes e parceiros por parte da Market Access no

mercado brasileiro.

4.3. Atividades desenvolvidas no estagio

No decurso do estagio foram desenvolvidas a¢cdes de contacto com empresas brasileiras que
exibissem potencial para virem a se tornar clientes da Market Access ou de empresas de
outros paises com interesse em abordar o mercado brasileiro. Para tanto, foi necessario
identificar empresas que exibissem capacidade para expansao comercial e, a partir dai,
estabelecer contacto, apresentando os servigos oferecidos pela Market Access e propondo a
continuidade da conversa de forma mais direta, através de reunides B2B. Apds entender as
demandas dos /eads, como préximo passo era necessario elaborar uma proposta de servigos
que se adequasse as expectativas dos potenciais clientes. Ao aceitar a proposta, o contrato
era firmado entre as partes, dando inicio ao desenvolvimento das atividades por parte da

Market Access.

Na captagao de clientes, as estratégias de comunicagdo sio capazes de conferir maior
visibilidade a empresa, sendo necessario, como parte do processo, prestar auxilio na
comunicacio em veiculos como as redes sociais, desenvolvendo publicagoes e
acompanhando a interacdo com potenciais clientes, prescritores e parceiros. Igualmente
importante foi a tarefa de prestar apoio aos demais projetos ja em curso dentro da consultora,
tanto para entidades brasileiras quanto para clientes/entidades de diferentes pafses com

interesse de atuacao no mercado brasileiro.

Os servigos contratados contam com um prazo pré-definido de elaboragio, acordado
previamente com o cliente. Ao longo de trés meses do periodo do estagio, foi realizada a
elaboracao de estudo referente ao mercado brasileiro e ao processo de exportacao desde
Portugal para um cliente do setor agroalimentar. O objetivo principal era recolher
informagoes sobre os procedimentos necessario para importagao do produto no Brasil e

sobre a sua comercializacdo, de forma a apoiar o cliente na sua tomada de decisao e na
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abordagem deste mercado, além de averiguar, através do estudo, o potencial de negdcio do

produto no mercado alvo.

O processo de investigacdo passou por identificar o procedimento necessirio para
importagao do produto, nomeadamente certificagdes e registos obrigatérios, a necessidade
de processos de vistoria e testagem da qualidade do produto. Inclusive verificando quanto
as adaptagOes necessarias no produto e nas regras de embalagem, ¢ os modelos de entrada

no mercado.

Parte importante da tomada de decisdo quanto ao processo de expansio comercial para
outros paises, reflete-se no preco final do produto pos incidéncia de impostos e variagao
cambial, por isso, como parte do estudo foram realizadas as simulag¢oes sobre o prego final
do produto, com os possiveis custos de transporte, armazenagem e taxas incidentes. A analise
da concorréncia também ¢ relevante na tomada de decisao do cliente, portanto, foram
recolhidas informagdes sobre os precos praticados por outras marcas, o volume das
embalagens, os certificados e declaragoes utilizados junto ao ministério da agricultura, a fim

de verificar as estratégias e necessidades do negocio.

Outro item abordado ao longo do estudo foi a identificacao e selecio de potenciais parceiros
comerciais para o cliente dentro do mercado alvo, que configuram a rede de apoio necessaria
para a inser¢ao da marca no mercado, além de atuar como agente facilitador do processo de
importagdo e comercializagao. Sendo assim, o objetivo principal deste estudo de mercado foi
o de apoiar o cliente da Market Access na abordagem ao mercado brasileiro, investigando os
procedimentos necessarios para habilitagio do produto para sua exportagao de Portugal e
importagao no Brasil, munindo a empresa cliente com informagoes relevantes sobre o
potencial do mercado para o estabelecimento da marca propria, além das eventuais barreiras
e burocracias préprias do processo de importagao/exportagio, oferecendo uma panoramica
sobre o negocio no Brasil ao analisar a concorréncia, precos praticados e tendéncias do
produto. Dessa forma, a consultora auxiliou na tomada de decisdo da empresa cliente,
conferindo maior suporte e simplificando grandemente o processo de recolha de

informagoes junto aos 6rgaos anuentes.

Por fim, com o propésito de apoiar no desenvolvimento e implementagio de novas
estratégias comerciais e de inovagao que possam acrescentar valor ao servi¢o prestado pela
Market Access foi explorada o nicho das startups ao longo deste projeto de estagio. Foram

realizadas analises sobre as sfartups inscritas no programa, SP Global, identificando
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caracteristicas destas empresas, setores de atuagdo, motivos para expandir para mercados
externos, acoes tomadas em dire¢do a internacionalizacdo e lacunas existentes em que
empresas de consultoria poderiam prestar auxilio oferecendo servicos oportunos.
Adicionalmente foram conduzidas entrevistas com outras quatro sfarups, nao constantes na
base de dados da Market Access, a fim de perceber a visao que diferentes startups possuem
em relacio aos servicos de consultoria para internacionalizacdo e identificando

oportunidades de atuagao de empresas de consultoria dentro do nicho de starfups.
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Conclusao

No ambito do desenvolvimento do estagio curricular na empresa portuguesa, Market Access,
foi realizada investigagao sobre o mercado de startups brasileiras, localizadas no estado de Sdo
Paulo, com o objetivo primario de identificar oportunidades de atuagao da Market Access
neste mercado e secundario de enquadrar as starfups de acordo com a literatura de

internacionalizacio de empresas de pequena/média dimensao.

Com apoio da literatura base sobre internacionalizacio de empresas, verificou-se que as
startups da amostra, de forma geral, se aproximam mais da teoria de internacionalizac¢ao
tradicional (Johanson & Vahlne, 1977) do que da teoria das international new ventures (Oviatt &
McDougall, 1994). No sentido em que, as empresas parecem expandir para os mercados
internacionais de forma incremental e gradual, procurando, em um primeiro momento,
adquirir experiéncia e participacio de mercado na economia doméstica. A medida em que
angariam recursos e conhecimentos, iniciam a internacionalizagdo, principalmente através
das exportagdes e, a0s poucos, aumentam o comprometimento e participa¢ao nos mercados

estrangeiros.

Porém, quando na presenca de fatores como elevada inovagao e adaptabilidade do produto,
as redes de contacto internacionais e a figura do fundador (CEO), o processo de
internacionalizacdo pode ser acelerado. Ainda, ao oferecer contributos relevantes no
processo de expansio comercial para mercados externos, as empresas que prestam
consultoria de internacionalizacao podem configurar uma boa estratégia para empresas que
desejam operar em mercados externos de forma mais acelerada. Sob a otica das startups
entrevistadas, as mais valias que as empresas consultoras podem vir a oferecer enquadram-
se em 5 categorias: (1) auxilio em procedimentos burocraticos, (2) estratégias de marketing,
(3) levantamento de dados, (4) estabelecer redes de contactos e (5) aspetos culturais. Desta
forma, o presente trabalho permitiu identificar oportunidades de atuagdo por parte da

empresa acolhedora, Market Access, no mercado de szartups brasileiras.

A principal limitacdo do trabalho estd no tamanho da amostra. A base de dados analisada
contém um numero relativamente pequeno de empresas e pode nao descrever a realidade do
ecossistema paulista de szartups. Seria interessante analisar uma base de dados mais alargada,
empregando testes de hipotese para verificar a existéncia de correlagao entre as variaveis,
mais especificamente sobre os efeitos das redes de contacto e figura do fundador na

propensio e intensidade de comercializagdo nos mercados externos.

46



Apéndice I

Guido entrevistas

Agradecer a colaborac¢io do entrevistado, informar que a entrevista serd gravada para
facilitar o registo das informagdes recolhidas e que as informagdes fornecidas serdo

utilizadas somente no contexto desta investigacio. Perguntar se autoriza a gravagao.

Mais uma vez, elucidar quanto ao objetivo da entrevista (perceber aspetos de
internacionalizacdo em sfartups brasileiras) e sobre o contexto em que o trabalho se insere
(projeto de investigagio na Faculdade de Economia do Porto, sob orientagdo da

professora Rosa Forte).

1. Pode contar um pouco sobre a startup? A area de atuagido, ano de fundagio...

2. Como descreveria a startup face a internacionalizagao?

a. Estou focado no mercado interno e nao penso em internacionalizar

b. Atuo no mercado interno, mas estou pensando em internacionalizar

c. Ja dei algum passo para iniciar a internacionalizagao

d. Ja temos atuacdo internacional e/ou clientes internacionais

3. Qual a motivagdo para internacionalizagao? Qual modo de entrada faria mais sentido

para a startup? (Exportagio/modos contratuais/subsidiaria 100%/ joint venture)

4. A startup, neste momento, possui planejamento financeiro e/ou disponibilidade
financeira para investir em um processo de internacionaliza¢ao? Se sim, detalhe. Caso

nao, o que falta?

5. Quantos fundadores a empresa possui?

6. Pode comentar sobre a experiéncia internacional dos fundadores?

7. Como vocé enxetrga a figura do CEO na propensio a internacionalizar/intensidade

de comércio?
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8. Considera que redes de contacto influenciam na  propensio a
internacionalizar/intensidade de comércio?

9. A falta de experiéncia internacional dos fundadores pode ser compensada por uma
empresa externar

10. Como wuma empresa de consultoria poderia auxiliar no processo de
internacionaliza¢ao (conhecimento, stakeholders, marketing, recursos, velocidade...)?

11. Qual o mercado alvo no exterior? Considera que uma empresa de consultoria
portuguesa seria capaz de auxiliar na expansao da empresa para estes mercados ou
seria melhor empresas de consultoria no pais alvo?

12. Quando terceirizar o processo de internacionalizagdo a uma empresa externa
localizada no pais de destino?

13. Por que seria interessante contar com o auxilio de uma empresa de consultoria apos
entrada no mercado de interesse?

14. Considera que a maturidade da empresa influencia quanto a decisio de
internacionalizar? Em quais aspetos? (Financeiros, nimero de funcionarios,
experiéncia...)

15. Autoriza a divulgacdao da empresa ou prefere que seja mantido anonimato?
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Anexo I

Estrutura do Inquérito (ficha de inscricao) enviada as startups

1. Data de Envio

2. Qual o nome da startup?

3. Qual o website da startup?

4. FE-mail de contacto

5. Telefone de contacto

6. Qual o ano de fundagao da startup?

7. Qual o CNP]J da startup?

8. Endereco

9. Faga uma breve descrigao da startup (max. 300 caracteres).

10. Quais as verticais [setores| de atuagao? (multipla escolha)

a. Agtech /Foodtech

b. Edtech
c. Fintech
d. Outros

e. Retailtech

11. Qual o problema que a startup resolve e quem sofre desse problemar




12.

Descreva a solugao da starfup e como ela melhora o dia a dia das pessoas que sofrem

do problema mencionado anteriormente.

13.

Fornega uma descrigao da propriedade intelectual e qualquer outra protegao, caso

exista.

14.

Quem sao seus concorrentes e como a sua solucao ¢ melhor do que a deles?

15.

Breve descricio sobre o estigio atual do seu produto/setvico e do modelo de

negocio.

16.

J4 tem o material comercial/promocional e website traduzido para inglés? Coloque

aqui os links de acesso a esses materiais.

17.

Quantos usudtios/clientes pagantes a startup tem atualmente no Brasil?

18.

Quantos usudtios/clientes pagantes a sfarfup tem atualmente em outros pafses?

19.

Qual o facturamento anual da startup? (2021)

20.

Ja receberam investimento? Se sim, conte mais sobre.

21.

A startup, neste momento, possui planejamento financeiro e/ou disponibilidade
financeira para investir em um processo de internacionalizacaor? Se sim, detalhe.

Caso ndo, o que falta?

22.

Quantos founders tem a startup? Liste os nomes e funcdes de todos os founders.

23.

Quantas pessoas estao trabalhando em tempo integral na startup?

24,

Ja possuem alguma area ou pessoa(s) dedicada(s) a internacionalizagao ou ao

atendimento de clientes no exterior? Comente.

25.

Como o board de investidores e conselheiros enxergam essa iniciativa da szarfup em

buscar um processo de internacionalizagiao?
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206.

Utilize o seguinte espag¢o para detalhar informagoes genéricas sobre os participantes

ote que devera participar pelo menos 1 founder e/ou colaborador C-level).
q p par p

27.

Como descreveria a startup face a internacionalizagao?

28.

Por que considera que ¢ o momento certo para a startup se internacionalizar e qual

sua expectativa em relacdo ao Programa SP Global?

29.

Busca especificas competéncias tecnoldgicas ou recursos humanos (talento) para o
crescimento do seu negdcio que nio estdo disponiveis e/ou acessiveis no seu

mercado doméstico hoje?

30.

Considerando que esta edi¢io do SP Global focara em mercados europeus, com
qual ou quais mercados voce acredita que a sua solugdo tenha maior fit? (multipla

escolha)

a. Alemanha

b. Franca

c. Peninsula Ibérica (Portugal e Espanha)

d. Reino Unido

e. Outro

31.

Por que acha que a sua solu¢ao poderia se destacar em um ou mais mercados alvo

do programa?

32.

O que o motiva a internacionalizar? (escolha multipla)

a. Aceleracao nacional

b. Aceder novas tecnologias, metodologias e inovagao

c. Atender clientes globais

d. Aumentar o facturamento
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e. Buscar novos mercados

f.  Criar uma marca global

g.  Diminuir dependéncia do mercado doméstico

h. Diversificar riscos

i.  Fazer I&D de novos produtos/servicos

j.  Mitigar concorréncia no mercado doméstico

k. Reduzir custos de produgao

. Ter acesso a beneficios e incentivos no pais alvo

33. Quais sio os objetivos concretos que buscam com a internacionalizagio?

34. Termos e Condicoes

1. Aceito

ii. Na2o aceito
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