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RESUMO

O processo de expansdo dos mercados financeiros e das empresas transnacionais,
iniciado em meados do século XX, representa uma mudanca de estrutura relevante no que
tange a ampliacdo dos fluxos de capitais e mercadorias no mundo globalizado. Nas teorias
tradicionais de fluxos comerciais os servigos eram considerados como non tradables(nao
comercializaveis), devido a natureza ndo material de sua composi¢ao. Contudo, os processos
de mudanca tecnoldgica e a nova eficdcia na distribuicio internacional de bens e informacao,
transformaram os servicos em bens comercializdveis, tradables. No cendrio atual, grupos
sofisticados de servicos estdo substituindo as atividades manufatureiras tradicionais como
setores lideres das economias centrais, em processo de transicio tambémnos paises em
desenvolvimento. E nesse cendrio de surgimento de grupos sofisticados de servicos que se
insere o conceito de Software as a Service.O objetivo do presente estudo € analisar o processo
de internacionalizacdo de empresas de servicos e software as a service e entender quais sao os
fatores envolvidos no processo, tendo como estudo de caso a trajetéria de internacionaliza¢ao
da empresa Contentools. Os objetivos especificos sdo: analisar processos e formas cldssicas
de internacionalizacdo, descrever o processo crescente de internacionalizacdo de servicos e
como isso € possivel hoje gracas a evolugdo técnico-cientifica, entender o cendrio brasileiro e
catarinense de internacionalizacdo de servigos, descrever e entender o cendrio de
internacionalizacdo de empresas de Software as a Service, identificar os condicionantes da
internacionalizacio da Contentools e desenvolver uma andlise estratégica da
internacionalizacdo da empresa. O trabalho mostra e analisa o cendrio acima descrito — de
constantes mudangas e desafios.

Palavras-chave: Internacionalizaciao; Servicos; Contentools; Software as a Service;
Marketing de Contetido.



ABSTRACT

The process of expansion of financial markets and transnational corporations, which
began in the mid-twentieth century, is a relevant structural change with regard to the
expansion of capital and goods flow in the globalized world. In traditional theories of
international trade, services were considered as non-tradable due to non-material nature of its
composition. However, technological change, new processes and greater efficiency in the
international distribution of goods and information transformed services into tradable goods.
In the present scenario, sophisticated groups of services are replacing traditional
manufacturing activities as leaders sectors of the central economies. It is in this scenario of
emergence of sophisticated group of services that is introduced the concept of Software as a
Service: the development of a software (product) which aims the delivery of a service to its
user. This work shows and analyzes the above scenario of constant changes and challenges
and uses the company Contentools, a developer of a software focused on the management of
content marketing as a case study of the dynamic insertion in a process of internationalization.
The Santa Catarina, national and global scenarios are presented alongside with the perspective
of the software as a service industry.

Keywords: Internationalization; services; Contentools; Software as a Service;

SaaS; Content Marketing.
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1 INTRODUCAO

O processo de expansdo dos mercados financeiros e das empresas transnacionais,
iniciado em meados do século XX, representa uma mudanca de estrutura relevante no que
tange a ampliacdo dos fluxos de capitais e mercadorias no mundo globalizado. A partir da
década de 1950 processos de deslocamento de produgdo através do direcionamento e
construgdo de filiais em paises subdesenvolvidos mostrou forte impacto na estrutura global de

producdo (SILVA, 2014).

A partir da década de 1970, uma série de modificacdes no setor de tecnologia e
comunicacdes — fendmeno que ficou caracterizado por revolucao Técnico-Cientifica — alterou
as formas de produzir e comercializar além de modificar os padrdes de relacionamento que
possibilitam esses processos. O desenvolvimento da robética, da microeletronica e dos
satélites contribuiu para o desenvolvimento de produtos essenciais ao nosso cotidiano além de
fomentar e permitir a oferta de servicos nunca antes imaginados. Um fluxo dindmico e

constante de informacdes, capitais e mercadorias (SILVA, 2014).

Segundo a UNCTAD (2013), os servicos sdo responsdveis por gerar a maior
quantidade de empregos no mundo e sdao o destino de parcela cada vez maior dos

Investimentos Diretos Estrangeiros (IDE).

No que tange ao Brasil, este j4 consome uma gama variada e diversa de servigcos
importados estd entre os maiores importadores mundiais no setor. Os servigos importados se
destinam prioritariamente ao consumo final (viagens, aluguel e leasing de equipamentos,
servigos técnicos e profissionais, royalties e licencas) para atender a demanda interna. Em
relacdo as exportagdes, o Brasil tem uma contribuicdo modesta — devido a sua pauta

concentrada no ramo de commodities (CNI, 2014).

A aceleracdo da participacdo dos servicos na atividade econdmica ndo resulta do
aumento da renda média ou de uma melhor distribui¢cdo de renda em territério nacional —
aspectos que justificariam, parcialmente, o aumento do consumo de servigos e/ou da
densidade industrial. De fato o PIB brasileiro cresceu de forma lenta desde a década de 90,
inclusive havendo diminui¢do da densidade industrial, com melhora nos indicadores de

desigualdade somente a partir dos anos 2000 (CNI, 2014).
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O processo de internacionalizacdo do setor de servigos se caracteriza como
importante agente de deterioracdo das contas correntes; no ano de 2013 ele j4 representava

quase 60% do saldo negativo das contas correntes (CNI, 2014).

A insercdo brasileira no comércio mundial de servigos aconteceu em contexto
marcado, a partir da década de 1980, pela intensificacdo do processo de internacionalizacao
de empresas de servigos, com o processo de aceleracdo da globalizacdo de empresas de
manufatura houve um estimulo para as empresas de servicos seguirem seus clientes
internacionais. Contudo, mesmo a internacionalizacdo de empresas de servi¢o tendo ocorrido,
grosso modo, bem depois da das empresas de manufatura, alguns setores dentro dos servicos
se internacionalizaram concomitantemente, como redes de hotéis, bancos, empresas de
auditoria e de aviacdo (ZANNI, 2013 apud GROSSE, 2000). A partir das décadas de 80 e 90,
o processo de internacionalizacdo das empresas de servico se intensificou, e novas teorias
comecam a ser desenvolvidas para analisar as especificidades destes processos (ZANNI,

2013).

O comércio de servigos, que cresceu de maneira mais veloz que o de bens industriais,
¢ um importante contribuinte do PIB mundial. Em 2007, o volume do comércio internacional
de servigos (importagdo mais exportacdo) foi responsdvel por 12% do PIB mundial, quase o
dobro do que foi em 1996. Os Estados Unidos sdo altamente competitivos no mercado global
de servicos, liderando sua exportacdo. Outros grandes exportadores do setor sdo Alemanha e
Reino Unido. Apesar de, em 2009, os 10 maiores exportadores serem paises desenvolvidos, a

China empatou com o Japdo como quinto colocado no ranking dos maiores exportadores de

servigos (USITC, 2007).

Na dindmica da economia contemporanea global concentram-se nos paises
desenvolvidos os servigos de maior valor agregado. As atividades que podem ser consideradas
menos nobres, por seu diminuto valor agregado, como produg¢do e montagem, estao
crescentemente sendo terceirizadas para empresas situadas em paises semiperiféricos e
periféricos que acabam por lutar para conquistar incentivos fiscais e subsidios, para se

tornarem foco de investimentos estrangeiros e se inserirem nas cadeias globais de valor (CNI,

2014).

Devido ao aumento da importancia dos servicos, que proporcionam a agregacao de
valor e geram riquezas, hd o movimento dos paises desenvolvidos por liberalizar globalmente

0s servicos e para que se definam regras mais rigorosas de protec@o da propriedade intelectual
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tema esse cada vez mais frequente nos foéruns de negociacdes de acordos multilaterais,

regionais e bilaterais (CNI, 2014).

Para que o Brasil conquiste uma nova onda de crescimento e desenvolvimento é
preciso apostar mais em servigos de agregacdo de valor e diferenciacdo de produtos e também
reconhecer a incongruéncia brasileira nos ramos cientificos e tecnolégicos se comparado aos
paises industrializados, sendo visivel a dificuldade de desenvolvimento e aprimoramento do

setor.

Nas teorias tradicionais de fluxos comerciais os servicos eram considerados como non
tradables (ndo comercializaveis), devido a natureza nao material de sua composicdo.
Contudo, os processos de mudancas descritos permitiram, através da eficdcia na distribui¢ao
internacional de bens e informacao, transformar servigos em bens comercializdveis, tradables.
No cendrio atual, grupos sofisticados de servicos estdo substituindo as atividades
manufatureiras tradicionais como setores lideres das economias centrais, € em processo de

substituicao nos paises em desenvolvimento.

2

E nesse cendrio de surgimento de grupos sofisticados de servigos que se insere o
conceito de Software as a Service. O desenvolvimento de um software (produto) que tem
como objetivo a entrega de um servigo para seu usudrio. Software as Service (SaaS) € a forma
de entregar aplicativos e programas através da Internet, como um servi¢co. Ao invés de
instalar, manter e comprar licengas de uso, basta acessar o produto pela Internet sem precisar
posteriormente haver preocupagdes complexas de administragdo de softwares e hardwares
(SALESFORCE, 2015). As caracteristicas de entrega e usabilidade de um Software as a
Service fazem com que seu processo de internacionalizacdo se diferencie tanto das empresas

tradicionais de producao, quanto das empresas do setor de servicos.

Estudos feitos pela The McKinseyQuarterly, publicados no livro “Cloud Computing
for Enterprise Architetectures” (2005), mostram que empresas cujo principal negdcio € a
venda de um software as service tiveram suas receitas aumentadas de US$295 milhdes em
2002 para US$485 milhdes em 2005. No uso de um software as a service um cliente opta por
contratar o direito de uso de uma aplicacdo, como um Sistema Integrado de Gestao
Empresarial (ERP), Sistema de Gestdo de Relacionamento com Clientes (CRM), Player de
musica ou de videos, hospedado online por uma terceira parte. O uso dessas ferramentas se

torna tdo simples e facil quanto checar e-mails ou navegar na internet.
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Software as a Service oferece inlimeras vantagens aos seus usudrios: atualizagdes
frequentes e mais faceis, custo reduzido de propriedade (o usudrio compra licencas
mensais/semestrais), maior nivel de servi¢os oferecidos pelo vendedor. A empresa precisa ser
mais responsiva e 4gil para atender as exigéncias e as demandas de seus consumidores, do
contrario ha maior risco de decréscimo na receita devido a perda de renda provinda das

assinaturas.

7z

O objetivo do presente estudo é analisar o processo de internacionalizacdo de
empresas de servicos e software as a service e entender quais sdo os fatores envolvidos no
processo, tendo como estudo de caso a trajetéria de internacionalizacio da empresa

Contentools.

Seis fatores sdo fundamentais para determinar como ocorre o processo de
internacionalizacao de empresas de software as a service: um software genérico; uma base de
mercado  doméstica; internacionalizacdo  tecnolégica e espacial; administracao
empreendedora; contato pessoal com os clientes; e uso de critérios especificos para selecao de
mercado (nivel de desenvolvimento tecnoldgico, maturidade técnica e proximidade

geogréafica). (REUWER et al. 2009).

A escolha da Contentools como estudo de caso da internacionalizacdo de empresas
de software as service deu-se pelo fato da mesma se encontrar muito focada na sua expansao
internacional. Os esforcos de mais da metade de todos os funciondrios estardo, até o final do
ano de 2015, voltados ao mercado norte americano. Além disso, o processo de
internacionalizacdo da mesma j4 se encontrava em um estdgio passivel de andlises pelo fato

de haver sede, funciondrios e clientes da empresa em Sao Francisco.

Os objetivos especificos sdo: analisar processos e formas classicas de
internacionalizagdo, descrever o processo crescente de internacionalizagdo de servigos e como
isso € possivel hoje gracas a evolugdo técnico-cientifica, entender o cendrio brasileiro e
catarinense de internacionalizacdo de servigos, descrever e entender o cendrio de
internacionalizacdo de empresas de Software as a Service, identificar os condicionantes da
internacionalizacido da Contentools e desenvolver uma andlise estratégica da

internacionaliza¢do da empresa

No primeiro capitulo sdo apresentadas duas teorias cldssicas de internacionalizacdo

de empresas: o Modelo de Uppsala e a Teoria da Internacionalizacdo da Producdo.
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Posteriormente no capitulo sdo explicadas teorias de internacionalizacdo de servigos, os
processos de transagdes comerciais internacionais de servicos e as principais barreiras
impostas a essas transacdes. Também serdo descritas teorias explicativas do processo de

internacionalizacao de Software as a Service.

O segundo capitulo contextualiza o cendrio no qual a empresa Contentools atua. Nele
¢ descrito o cendrio do setor de servicos brasileiro, como se deu a trajetéria de
internacionalizacdo de empresas brasileiras e qual € a situacdo, especificamente, de Santa
Catarina. Uma descricao do estado, como polo tecnoldgico € pertinente pelo grau avangado de

tecnologia imputado no software da Contentools.

O terceiro e ultimo capitulo € o estudo de caso da empresa Contentools. Neste
capitulo foram aplicados a Contentools testes desenvolvidos por Thomas Reuwer, Slinger
Jansen e Sjaak Brinkeemper (2009) que analisaram seis empresas de software as a service
holandesas que se internacionalizaram. O objetivo foi identificar padrdes de comportamento e

validar quais teorias explicam ou se assemelham as decisdes tomadas pela empresa.

Para englobar o objetivo dessa pesquisa, foram utilizadas diversas fontes: livros,
artigos cientificos, documentos oficiais de instituicdes publicas e privadas nacionais e

internacionais.

Como fonte de busca para artigos cientificos e livros foi utilizado o Portal de
Periddicos da CAPES, o Scielo, além de pesquisas no acervo da Biblioteca Universitaria da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Os documentos oficiais foram retirados dos

sites das instituicdes que os disponibilizam online.

ApO6s a compilacdo desse material avaliou-se quais eram os mais relevantes para os
objetivos desenvolvidos nesse trabalho. Foram escolhidos os que permitiram a fundamentacao

e elaboragdo dos topicos propostos nessa dissertagao.

O presente trabalho para ser elaborado se embasou no estudo de importantes teorias
que explicam o fendmeno de internacionalizagdo de empresas, suas motivacdes, causas €
consequéncias. Foram analisadas teorias como o Modelo de Uppsala, Teoria da
Internacionalizacio da Producdo, Stage Theory, Network Theory e Teoria do

Empreendedorismo Internacional.
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Além da anélise das teorias tradicionais de internacionaliza¢do estudou-se teorias que
descrevem como se deu a inser¢do dos servicos e de softwares as service nas trocas
internacionais. Para isso se pesquisard sobre métodos de entrada no cendrio internacional,

estratégias de atuacdo global, impeditivos e impactos desse processo.

Por fim, foi também realizado um estudo de caso referente a empresa de software as
service (desenvolvimento de software para marketing de conteido) Contentools. Foram
estudados dados fornecidos pela companhia em seus relatorios e foram realizadas entrevistas
com seus gestores e funciondrios ligados com a internacionaliza¢do da mesma. Para validar o
estudo de caso foi aplicada a metodologia desenvolvida por Thomas Reuwer, Slinger Jansen e
Sjaak Brinkeemper (2009) para estudar seis empresas de software as a service holandesas que
se internacionalizaram a Contentools. O objetivo foi identificar padrées de comportamento e

validar quais teorias explicam ou se assemelham as decisdes tomadas pela empresa.
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2 Internacionalizacao de Servicos: uma perspectiva tedrica e conjuntural

Nesse capitulo serd exposto o cendrio atual da internacionaliza¢do de servicos e de
empresas de software as a service. Para tal o mesmo serd divido de maneira a contextualizar
como ocorre esse processo. Na primeira secdo serdo explicadas teorias cldssicas de
internacionalizacao de empresas que fundamentam o processo quando este ocorre no setor de
servigos. Na segunda se¢do, serdo explanadas teorias propriamente desenvolvidas para o setor
e quais sdo as caracteristicas intrinsecas na comercializacdo de servicos. A terceira secao
abordara as restricOes ao comércio de servigos e barreiras a serem superadas. E, por fim, a

quarta sec¢ao abordard teorias explicativas do processo de internacionaliza¢do de SaaS.

2.1Teorias Classicas sobre a Internacionalizacao de Empresas

A caracterizacdo da internacionalizacdo de empresas pode ser definida em dois
processos distintos: o de atendimento a mercados externos via exportacao e o de investimento
direto no exterior, seja para instalar pontos de venda ou unidades produtivas (CAVALCANTI,
2005). A grande complexidade das varidveis e processos envolvidos no processo de
internacionalizacdo torna impossivel embasar andlises em uma unica teoria, sendo necessaria
uma combinagdo entre diversas abordagens para explicar os aspectos do processo de

internacionalizacao.

Para ilustrar de maneira ampla as etapas, os processos e os fatores envolvidos no
processo de internacionalizacdo de empresas serdo abordadas nesta secdo duas teorias. A
primeira serd a Teoria de Internacionalizacdo da Producdo e a segunda serd o Modelo de
Uppsala desenvolvido pela Universidade de Uppsala, que posteriormente tornou-se a Escola

Nordica de Negdcios Internacionais.

2.1.1 Teoria da Internacionalizacdo da Produgdo

Para permitir uma compreensdo mais profunda e completa das transacoes
internacionais de servicos € importante ater-se a teoria da internacionalizacdo da produgdo.
Essa teoria procura incorporar em um mesmo ambiente conceitual e analitico as diferentes

formas de internacionaliza¢do da producao: comércio, investimento externo direto e relagdes
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contratuais. Através dessa teoria é possivel compreender de maneira mais ampla as transagoes
internacionais de servicos.

A internacionaliza¢do da produgdo ocorre quando residentes de um pais t€m acesso a
produtos origindrios de outro pais. O que permite a inser¢do no sistema econOmico
internacional através de diferentes meios (IED, comércio, relacdes contratuais) € o fato de
cada agente econdmico possuir determinados ativos especificos que lhes permitem a
competicdo na cena internacional. Esses ativos sdo, geralmente, tecnologia de producdo e de
produto, capacidades gerencial, organizacional e mercadolégica e capital (GONCALVES,
2005).

Uma empresa decide se internacionalizar quando sdo reconhecidos quais ativos sao
agentes geradores de uma vantagem competitiva no sistema econdmico internacional. Se
esses ativos compensam os riscos do processo a empresa parte para a jornada da
internacionalizacao (GONCALVES, 2005).

Quando se opta pelo processo de internacionalizagdo outras decisdes tornam-se
intrinsecas ao processo, entre elas qual serd o meio utilizado para tornar-se uma empresa
internacional. E preciso decidir-se entre internalizacio ou externalizagio. A primeira
alternativa refere-se a exportacdo ou ao IED; a segunda refere-se a transferéncia, a um
produtor internacional, de ativo que d4 origem a vantagem competitiva na cena internacional,
por exemplo, transferir o direito de uso de uma tecnologia inovadora para uma empresa no
exterior produzir determinado produto. Em ambas alternativas existem custos e
oportunidades: custos transacionais de gerir uma estratégia de exportagdo, custos de abertura
de filias para produg¢ao internacional, no primeiro caso; e, no caso da externalizagao, riscos de
roubo de propriedade intelectual e custos de elaboracao de contratos. O que leva uma empresa
optar entre externalizacio ou internalizacao sdo os custos envolvidos (GONCALVES, 2005).

Caso seja escolhido o processo de internalizag¢do, para que se opte entre exportacao e
IED ¢é preciso levar em conta os fatores locacionais especificos, como dotacdo e preco dos
fatores de producdo (saldrio, juro e aluguel da terra, tributacdo, inflagdo, estradas,
telecomunicagdes, portos, aeroportos, tamanho efetivo e potencial do mercado interno,
estabilidade da taxa de cambio, estabilidade juridica, clima de investimento favoravel, etc.).
Geralmente quando se visa adentrar pafses com grande mercado interno opta-se por IED; ja
no caso de ser paises com pequeno mercado interno opta-se por exportacdo (GONCALVES,
2005).

E possivel expressar as trés formas de internacionalizacio de producio com o

seguinte quadro:
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Quadro 1: Formas de Internacionaliza¢do de producao.

Tipo de Internacionalizacio

Modo

Exemplo

Comércio Producio no pais de origem - hd | A mercadoria (bem ou servigo)
exportacio pode estar contida em um
Fluxo transfronteirico de dados. | ambiente  fisico  (educacdo
incorporada  em um livro;
servigo tecnoldgico em um pen
drive).
IED Deslocamento da pessoa | Empresas de  publicidade,
juridica/ presenga comercial. auditoria; bancos ou

Filial, subsididria, joint venture.

seguradoras — sdo agentes de
internacionaliza¢do da producao

de servicos.

Relagdes Contratuais

Transferéncia de ativos

(tecnologia de produto ou
processo, capacidade gerencial,
organizacional ou

mercadolégica)

Franquias, assisténcia técnica,

licencas, royalties. Os nao
residentes que sdo proprietdrios
dos ativos os transferem para
residentes sob a protecdo de

contratos.

Fonte: REINALDO GONCALVES (2005, pg. 113).

Em suma, a teoria da internacionaliza¢do da producdo mostra que € através da posse

de um agente provedor de uma vantagem especifica & empresa que se torna possivel o

processo de internacionalizac¢do. Riscos e incertezas sao inerentes ao processo e fundamentais

para escolha da forma de internacionalizar-se. Os fatores locacionais confirmam a forma

escolhida: comércio, IED ou relagcdes contratuais.

2.1.2 Modelo de Uppsala

Em meados da década de 70 estudiosos da Universidade de Uppsala comecaram a

divulgar trabalhos sobre a forma de internacionalizacao utilizada pelas empresas suecas. Esses

trabalhos uniam diversos pontos em comum e acabaram, entdo, por caracterizar a teoria de

Uppsala. Os estudos focavam em empresas manufatureiras € em quais eram os modos de

entrada em mercados internacionais escolhidos (HEMALIS, 2003).
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A primeira afirmacdo feita pela teoria € a de que a internacionalizacdo de uma
empresa, seja por meio de exportacdes ou de investimento externo direto (IED), €
consequéncia do crescimento da mesma. Quando o mercado local torna-se saturado,
impedindo a geragdo de novos lucros e crescimento da empresa, a empresa pode buscar novas
fontes de receitas em novos locais. Como a busca por novos locais e a alocacdo de recursos
para esse empreendimento € um processo cheio de incertezas se supdem que serdo escolhidos

locais préximos e similares aqueles onde ja existem operagdes da empresa (HEMAIS, 2003).

Para Hemais (2003, pg.111) o processo de internacionalizacdo explicado pelos
estudiosos de Uppsala ¢ “uma sequéncia de passos de natureza incremental, visando a se
beneficiar da aprendizagem sucessiva por meio de etapas de comprometimento crescente com

os mercados estrangeiros”.

A sequéncia proposta na teoria para que as operagdes de internacionalizam ocorram
se inicia, primeiramente, com um envolvimento leve por parte da empresa caracterizado pela
implementacdo de exportagdes diretas. Com o aumento de conhecimento sobre o mercado o
envolvimento pode se aprofundar e chegar a um elevado nivel de comprometimento — € o

caso de investimentos em subsididrias no exterior (HEMALIS, 2003).

Quanto maior for a distancia enfrentada no momento da internacionaliza¢do, maiores
serdo as incertezas envolvidas no processo, incertezas essas que se referem a questdes como:
condi¢des de negdcios locais, clientes, procedimentos burocriticos, flutuacdes da taxa de
cambio, barreiras tarifirias e ndo tarifdrias. Acredita-se que as firmas tenham mais
conhecimento sobre os mercados imediatamente préximos ao seu. A questdo da proximidade
em Uppsala ndo se refere Unica e exclusivamente a distdncia geografica, mas também a
distancia psiquica, significando que quanto maiores forem as diferengas de desenvolvimento,
nivel e contetdo educacional, idioma, cultura e sistema politico, maiores serdo as dificuldades

durante o processo de internacionalizacdo (CARLSON, 1975 apud HEMAIS, 2003).

Segundo Hemais (2003) os pesquisadores de Uppsala chegaram ao seguinte padrdo

de internacionalizacdo de empresas:

e Os primeiros destinos das operagdes de internacionalizagdo sdo paises
relativamente proximos; de forma gradual e cautelosa se inicia a expansao

para paises mais distantes;
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e O primeiro modo de entrada é quase sempre exportacdo. Raramente se
investe em subsididrias ou pontos de venda;
e O investimento em uma subsididria ocorre depois de varios anos de

experiéncia no mercado.

2.2 Internacionalizacdo de Servicos

As teorias de internacionalizacdo apresentadas na Secdo 2.1, apesar de suas
contribuicdes ao estudo das relagdes econOmicas internacionais, ndo contemplam de maneira
abrangente a internacionalizacdo do setor de servigcos. Zanni (2013), embasado em Javalgi e
Martin (2007), afirma que, mesmo com a crescente importancia do comércio e do intenso
investimento em servigos, o estudo da internacionalizacdo dos servigos e o desenvolvimento
de teorias e respectiva validacao, sdo atividades relativamente recentes. A literatura na 4rea da
internacionalizacdo de empresas foca mais no ramo tradicional industrial e nas empresas
multinacionais. Nesta secdo serdo apresentadas as principais caracteristicas dos servigos, suas
particularidades e teorias explicativas para a internacionalizacao.

Os servicos sdo bens considerados intangiveis, heterogéneos e pereciveis. Ser
intangivel significa ndo possuir propriedades fisicas — ndao podem ser tocados, vistos,
transportados ou armazenados. Essas propriedades impdem desafios as empresas que
necessitam e/ou querem promover os seus servicos. Essas dificuldades sdo reforgadas nos
mercados internacionais devido a existéncia de obstdculos linguisticos e de percepcdes de
risco, ja que as mais diversas diferencas culturais se fazem presentes (JAVALGI, MARTIN,
2007 apud ZANINI, 2013).

Além de intangiveis os servicos sdo caracterizados como heterogéneos, ja que ha um
relativo grau de singularidade em cada servico prestado aos consumidores. Isso acontece
porque os principais agentes na prestacao de servigos sdo pessoas (consultores em empresas
de consultoria, desenvolvedores em empresas de solugdes tecnoldgicas, arquitetos em
empresas de design de interiores, etc). As caracteristicas Unicas de cada pessoa envolvida na
entrega de um servico levam a distincdo entre a prestacdo de um servico e outro.
Padronizagdes e o desenvolvimento de mecanismos para controle de qualidade sdo, por isso,
dificeis de serem estabelecidos (PATTERSON, 2004; JAVALGI, MARTIN, 2007 apud
ZANINI, 2013).
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Outra caracteristica dos servicos é o fato de eles serem pereciveis, ou seja, ndo
podem ser estocados e guardados para posterior utilizagdo, o que leva a dificuldades
especificas para balancear a oferta e a procura da prestacio de um determinado servico
(LOVELOCK, YIP, 1996; WINSTED, PATTERSON, 1998 apud ZANINI, 2013).

Além disso, hd a possibilidade de envolvimento direto e concomitante das pessoas,
as quais se beneficiam do uso e contratacio de determinado servico e seus provedores.
Produgdo e consumo sdo simultdneos (LOVELOCK, YIP, 1996 apud ZANINI, 2013). Por
causa dessa especificidade, as empresas de servicos geralmente precisam de presenca fisica ao
inserir-se no mercado internacional (ERRAMILLI et al., 1990 apud ZANINI, 2013). A
presenca local aumenta o grau responsivo das empresas de servicos as demandas dos
consumidores.

Os principais fatores que incidem sobre a decis@o de internacionalizagdo por parte
das empresas de servigcos sdo a dimensdo da empresa, a competitividade envolvida e o nimero
de funciondrios com experi€ncia internacional. A dimensdo da empresa pode ser entendida
tanto em relacdo ao seu tamanho (ndimero de funciondrios, receita gerada) quanto aos paises
que ela impacta — quanto maiores essas dimensdes mais propensas estdo as empresas a
internacionalizarem-se. O ganho de competitividade expressa também o momento de entrada
em um mercado; ser pioneiro muitas vezes significa o ganho de inimeras vantagens no novo
local de atuagdo. Destaca-se que as empresas que apresentam maior nimero de empregados
em alta geréncia com dominio de linguas estrangeiras sao as que apresentam maior propensao
para a internacionalizagao.

Segundo Zanni (2013), com base em seus estudos de Gronroos (1999) e Brothers
(2003), a literatura mostra trés vertentes explicativas para o processo de internacionalizagdo
de empresas de servigos. Na primeira corrente, autores como Agarwal e Ramaswami, (1992) e
Elango e Abel (2004) defendem que a internacionalizacdo das empresas de servigos e das
industrias transformadoras possui processo similar, através dos mesmos modelos, € que ndo
h4 necessidade alguma de adaptacdo. Um segundo grupo de autores (e.g., O’Farrellet al.,
1998; Javalgi et al, 2003) defende que existem diferengas significativas entre a
internacionalizacdo de um produto (tangivel) e de um servico (intangivel).

Ha por fim um terceiro grupo de tedricos (e.g., Erramilli, 1990; Blomstermo e
Sharma, 2006) que caracteriza a internacionalizagdo das empresas prestadoras de servigos
como um processo dificil de generalizar em uma teoria, ja que cada tipo de empresa segue um
processo exclusivo. Erramilli (1990), por exemplo, separa os servicos em hard services (e.g.

projetos de arquitetura, seguros e musica) e soft services (e.g. restauracdo, cuidados de saude,
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alojamento e servigos de limpeza). Para ele os hard services nao requerem a presenga do

exportador no local de consumo, significando que o consumo € separado da produ¢do. Em

0posi¢cdo, nos soft services o consumo e a producdo sdo processos concomitantes, exigindo a

presenca local.

Zanni (2013), com base em Gronroos (1999), separa trés modos de entrada para as

empresas de servicos trabalharem em mercados externos:

e Acompanhando os clientes ja existentes em suas exigéncias, efetuadas
internacionalmente, ou seja, o cliente demanda atividades internacionais;

e Busca de novas oportunidades de mercados;

e Utilizacdo de novas tecnologias como base para divulgar a prestacdao do

servigco em outros paises (marketing eletronico/digital).

Zanni (2013), embasado em Lovelock e Yip (1996), categoriza as empresas

internacionais de servicos conforme a especificidade de seus processos e o nivel de contato da

empresa com seus clientes.

A primeira categoria ¢ composta pelas empresas de “processamento de pessoas”, nas
quais hd a participagdo do cliente no processo de producdo e sdo requeridas acdes
tangiveis por parte dos mesmos. Producdo e consumo tendem a ser simultdneos.
Podem ser citados como exemplos o transporte de passageiros, servicos de saude,
educacgdo, hospedagem e restauracao;

A segunda categoria é composta por empresas de “processamento de ativos”, em que
sdo requeridos ativos fisicos para a entrega de valor aos clientes. Exemplos sdo:
transporte de mercadorias, armazenagem, consertos, instalagﬁo de equipamentos;

A terceira categoria é composta por empresas que fundamentam seus servicos na
informacao. Essa categoria € a considerada pelos autores como a mais interessante do
ponto de vista internacional ji que dependem da coleta, interpretacdo e manipulacao
de dados para gerar valor ao seu servigo. Sdo exemplos empresas de contabilidade,
consultoria, servigos legais, bancos, seguradoras etc. Como na maioria das empresas
de servigos baseados na informacdo a participagdo fisica do cliente na produgdo € bem

limitada, a expansdo internacional da empresa € facilitada.

Zanni (2013) embasado em Lowendahl (2000) caracteriza as empresas de servigos,

com maior detalhamento, da seguinte forma:
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e A criacdo de valor desses empreendimentos € centrada na entrega de servicos com
grande quantidade de conhecimento agregada. Sdo entregues por funciondrios
altamente qualificados, com formacdo académica vasta;

e Os servicos sao entregues com aval e diagndstico de profissionais especificos da area;

e Sdo servicos elaborados, pensados, desenhados e customizados para as necessidades
especificas de cada cliente;

e Sdo altamente responsaveis pelos danos causados aos seus clientes.

Conforme comentado no decorrer desse trabalho, uma das particularidades dos
servigos € nao ser possivel estocd-los. O que pode ser armazenado € a capacidade de prestar o
servico até o periodo no qual se terd acesso ao comprador. Essa particularidade, portanto,
exige que, em grande parte, os servicos devam ser produzidos e consumidos a0 mesmo tempo,
o que implica, no caso de transa¢des internacionais, a exigéncia de deslocamento de capital ou
de trabalho para a prestacao de um servico. Para que seja possivel o comércio transfronteirico
€ necessdria a incorporagdao do mesmo a um bem que possa ser transmitido por tecnologias de
telecomunicagdes ou outras que permitam o acesso em outro local que ndo o de origem. Essas
particularidades fazem com que se considerem diferentes formas de comércio de servigos, que
abarcam deslocamento de produtores, de consumidores ou de ambos (GONCALVES, 2005).

Esse tipo de transacdo € complexo por envolver uma grande diversidade nas formas
em que podem ser efetuadas. As transagdes internacionais de servi¢os apresentam distintas
modalidades de oferta internacional: comércio transfronteirico, deslocamento de
consumidores, presenca de pessoa fisica e presenga comercial (GONCALVES, 2005).

A atividade de comércio internacional, por exemplo, ndo ocorre da mesma forma se
comparada ao comércio de bens ja que de modo geral os servicos sdo imateriais € ndo ocorre
um processo de oferta transfronteirica — mercadoria que cruza as fronteiras. Contudo, existem
0s casos em que o servigo € embutido em um bem que cruzard as fronteiras internacionais — o
produtor ndo estard presente no pais de consumo e exporta 0 bem que incorpora um Servico
(GONCALVES, 2005).

Outra modalidade € quando o produtor de um servi¢o internacional autoriza a
producao do mesmo em territdrio estrangeiro por algum produtor local. Para que isso ocorra é
preciso a aquisicdo de direitos e ativos especificos. Essa modalidade ocorre através de

relagdes contratuais. Pode ocorrer também de o produtor do servico ndo estar presente no pais
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do consumidor, e este se deslocar e consumir o servigo no pais do produtor € um caso muito
comum no setor de lazer e turismo internacional (GONCALVES, 2005).

E possivel também que haja o consumo de servi¢os produzidos por estrangeiros sem
que o produtor de desloque nem o consumidor. E necessdria somente a disponibilidade do
servico em territorio estrangeiro. Isso pode ocorrer através de presenca comercial (pessoa
juridica) ou de presenca de pessoa fisica. No primeiro caso tem-se uma empresa estrangeira
que representa o servico, e no segundo a presenca temporaria de um individuo que representa
o servico (GONCALVES, 2005).

Através dos quadros abaixo e possivel descrever as modalidades de transacdes

comerciais de forma mais elucidativa:

Quadro 2: Modalidades de Transa¢cdes Comerciais

Mobilidade Internacional do | Consumidor nao se move Consumidor se move

Agente Econdomico

Produtor ndo se move Comércio (fluxo transfronterico | Turismo, educagao, sauide.

de dados, livro, manual,

relatério, disquete, CD); relagdo

contratual
Produtor se move: | Subsididrias de transnacionais e | Brasileiro na Euro Disney em
deslocamento de pessoas | bancos estrangeiros no Brasil; | Paris, alemdo em hotel francés

juridicas (empresas) ou pessoas | consultor brasileiro prestando | no Rio de Janeiro.

fisicas Servico no exterior.

Fonte: REINALDO GONCALVES (2005, p. 116).

Quadro 3: Mobilidade nas transa¢des comerciais de servicos.

Servicos que nem os produtores nem os E equivalente ao comércio de bens tradicional.

consumidores se locomovem. Ao comércio transfronteirico. Exemplo um
software desenvolvido no Brasil e utilizado por

um americano.

Servicos em que os consumidores se dirigem ao

mercado do produtor.

Uma pessoa que viaja ao exterior para tratamento

médico.

Servicos em que os produtores dirigem ao

mercado do consumidor. (IED)

Bancos com sedes internacionais. Empresas de

consultoria.
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Servigos em que, tanto produtores, quanto Turista que se hospeda no Caribe em um hotel de

consumidores se locomovem. propriedade norte americana.

Fonte: IPEA (1998, p. 3).

Percebe-se que as empresas fornecedoras de servicos sdo tipicamente direcionadas a
entrega de servigos customizados, desenvolvidos em um ambiente no qual as exigéncias dos
clientes e suas necessidades sdo precificadas, possibilitando o desenvolvimento de uma
solu¢dao (Lowendahl 2000 apud Zanni 2013). Conforme seré visto no Capitulo 3, este € o caso
da Contentools, que direciona uma plataforma de Marketing de Contetido a uma audiéncia

com necessidades especificas que se beneficiaria ao contratar a soluciao proposta.

2.3 Restricoes ao comércio de servicos

As formas de movimentagdo internacional de servicos mostradas acima
exemplificam de maneira clara a complexidade que envolve esse processo. Essa
complexidade justifica a dificuldade em criar padrdes de liberalizacio do comércio de
servicos que sejam consensos na comunidade internacional. De maneira ampla, essa
liberalizacdo n@o concerne apenas questdes relativas a reducdo de barreias alfandegdaria, mas
também, questdes relativas a legislacdo interna de cada nac@o. As restricdes ao comércio

internacional de servicos podem ser classificadas de quatro formas:

e A primeira forma envolve a proibi¢do/restricio a realizagdo de certas
atividades produtivas por um fornecedor estrangeiro;

e A segunda refere-se a restricdo de movimentacao de fatores de producao;

e A terceira forma refere-se a existéncia de monopolios estatais;

e E a quarta as legislacOes e regulamentagdes internas de cada pais sobre

obrigatoriedades técnicas (OLIVEIRA, 2000).

Toda e qualquer medida que impeca ou dificulte a livre acdo de fornecedores
estrangeiros de servicos ou a movimentacdo de fatores de producdo € considerada uma
barreira ao comércio internacional de servicos. Essas medidas frequentemente estdo

depositadas na legislacio doméstica de cada nacdo. Nao é comum ser impedido o comércio
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nas fronteiras através de cotas ou tarifas, mas sim através de leis e praticas administrativas,

principalmente pelo carater ndo estocdvel dos servigos.

O processo a ser vencido para a liberalizacdo e desconstituicdo dessas barreiras é

complexo e envolve inimeros atores e agendas.

Em geral, a liberalizacdo do comércio de servicos exige mudancas nas legislacdes
domésticas dos paises, eliminando monopdlios estatais, barreiras legais a entrada de
firmas estrangeiras e restricoes ao IED e ao movimento de pessoas fisicas. Em
funcdo disso, a desregulamentacdo da prestacdo de vérios servigos € a eliminagao de
monopdlios estatais, abrindo a possibilidade da participacdo de firmas estrangeiras,
pode ser classificada como parte do esforco de liberalizagdio do comércio
internacional de servicos (OLIVEIRA, 2000).

Segundo Marcio Oliveira (2000) sdo classificadas em quatro os tipos de barreiras

impostas ao comércio internacional de servigos:

Barreiras diretas e explicitas: € proibida, por determinacdo interna, a
prestacdo de determinados tipos de servigos fornecidos por estrangeiros;
Barreiras indiretas e explicitas: barreiras impeditivas do fluxo de fatores de
producio (capital e mao de obra);

Barreiras indiretas e ndo explicitas: monopolios estatais e/ou
estabelecimento de tarifas abaixo do custo, obstruindo a prestacdo de
determinado servigo por firmes estrangeiras/privadas;

Barreiras indiretas e nao explicitas: sdo os custos que os fornecedores

estrangeiros possuem para se adaptarem ao mercado local.

A extin¢cdo dessas barreiras e a liberalizacdo e desregulamentacio do comércio

internacional de servicos implicaria, de acordo com o posicionamento dos paises

desenvolvidos, grandes beneficios econdmicos para os paises em desenvolvimento. Para eles

a presencga de prestadores de servigos estrangeiros em um determinado pais colabora para a

melhoria destes. Por serem os servicos insumos importantes para toda a esfera de atividades

econdmicas, a melhoria em sua qualidade reflete em um aumento de produtividade de todo o

mercado.

Os servigos tém um papel central na determinacio da qualidade e na velocidade do
processo de desenvolvimento econdmico. A existéncia de um setor servigos
eficiente e avancado tecnologicamente ¢ uma pré condi¢do para o desenvolvimento
econdmico, daf a necessidade de abrir o mercado e contar com a presenga das firmas
estrangeiras. Nao haveria, entdo, conflitos entre interesses domésticos e globais no
processo de liberalizagdo do comércio internacional de servicos (STHEPHENSON,
1999 apud OLIVEIRA, 2000, p.7).
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O quadro abaixo, elaborada por Reinaldo Gongalves, esclarece as medidas

principais que afetam as transacOes internacionais de servigos, segundo a modalidade e os

instrumentos de liberalizacao:

Quadro 4: Medidas impeditivas as transacdes comerciais de servigos.

Instrume | IED (pessoa juridica — presenca | Movimento de | Comércio Movimento de
nto/Moda | comercial). mao de obra transfronteri¢o consumidores
lidade (oferta (consumo no
transfronterica) exterior)
Acesso a | Proibicdo total ou parcial de | Visto; Restricoes Exigéncias
mercado | IED; restricoes sobre | permissdo para | quantitativas (por | relativas a
localizag@o geografica e nimero | trabalho; exemplo, documentagio
de empresas. permissdo  de | proporcdo entre a | para viagem;
residéncia. exibicdo de filmes | vistos de saida
nacionais e filmes | e entrada;
estrangeiros. certificados de
vacinagao.
Tratamen | Restricdes de  acesso  a | Restri¢des Restrigdes  pregos | Limites a
to financiamento local e de tipos | sobre (impostos, tarifas e | compra e
Nacional | de operagdes; critérios de | condicdes de | subsidios) venda de
desempenho; incentivos para | vida; beneficios divisas
empresas nacionais; tributagcdo; | e direitos civis estrangeiras;

regras para transferéncias de

recursos externos.

do trabalhador
e dependentes;
restricoes a
remessas de
recursos para o
exterior;
tributacio;
discriminagdo
no local de
trabalho;
restricoes
relativas a

compras

tributos sobre
viagens;
restricoes  a
liberdade de
movimento;
discriminagdo

de precos.
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governamentais
e subsidios;
reconhecimento
de diplomas e

certificados de

registros
profissionais.
Outras Promocdo de IED, protecio de | Regras Compras Protecdo  ao
medidas | IED; aparato regulatério (por | relativas a | governamentais; consumidor.
exemplo, regulacdo prudencial, | repatriacio; acesso
politica de competicdo e | barreiras discriminatério a
protec¢do ao consumidor); direito | culturais. redes de
de propriedade intelectual. distribuicao;
direitos de
propriedade
intelectual.

Fonte: REINALDO GONCALVES (2005, p.231).

As politicas comerciais e as restricdes nas transagdes de servigos sdo decididas
através da influéncia de agentes interessados nelas ou por meio de considera¢des de natureza
geopolitica. Decisdes mais orientadas ao protecionismo, por exemplo, tendem a favorecer
nimero especifico de produtores em detrimento dos consumidores. Decisdes mais orientadas
a liberalizacdo comercial, em contrapartida, podem favorecer interesses privados no curto
prazo e, no longo prazo, acabar por impactar negativamente o0s interesses coletivos.
Resultantes desses processos sdo as negociacdes interestatais para definir politicas comerciais

que atendam os mais diversos grupos em conflito.

2.4 Internacionalizacio de empresas de Software as a Service

Quando o assunto refere-se a internacionalizacdo de empresas de software as a
service, seis fatores sdo fundamentais para determinar como ocorrera €sse processo: um
software genérico, significando que quanto mais simples e objetivo for o software mais bem
aceito ele serd em outros mercados; uma base de mercado doméstica, significando que é
preciso um mercado doméstico amplo o suficiente para validar a proposta de valor do

negdcio; internacionalizacdo tecnoldgica e espacial; administracdo empreendedora,




29

significando motivacdo e conhecimento dos lideres para adentrar em um processo de
internacionalizagdo; contato pessoal com os clientes; e uso de critérios especificos para
selecdo de mercado (nivel de desenvolvimento tecnolégico, maturidade técnica e proximidade
geografica) (REUWER et al. 2009).

Os modelos cldssicos de internacionalizacdo de empresas ndo englobam todos esses
fatores e suas interacdes, sendo, entdo, necessdria uma nova abordagem que se aplique a
empreendimentos de Software as Service. Serdo, entdo, abordadas trés teorias de
internacionalizacdo de empresas que explicam parcialmente o processo envolvido na
internacionalizacao de empresas Saas.

A primeira teoria é chamada de Stage Theory, que, assim como os estudiosos de
Uppsala, teoria abordada na Secdo 2.1, avalia o processo de internacionaliza¢do como gradual
e feito em etapas. E uma jornada de passos sucessivos embasados em conhecimento de
mercado e em comprometimento com o processo. O pré-requisito inicial para adentrar no
processo € a existéncia de um grande e forte mercado doméstico. Posteriormente, com o
crescimento gradual do conhecimento de mercados externos, as empresas comecam a se
engajar com aqueles mercados que sao fisica e psicologicamente mais proximos. Distancia
fisica refere-se a localizagao geograifica, e psicoldgica refere-se a diferencas na lingua falada,
cultura, sistema politico e préticas de negécio. De acordo com Hadjikhani (1997), o papel da
distancia psicologica teve sua influéncia reduzida com o avanco da globalizacdo e, portanto, o
comprometimento com o processo € o conhecimento de mercado se tornaram a base da Stage
Theory. (REUWER et al., 2009).

Embora inimeros autores defendam a teoria dos estdgios e o padrdo de crescimento
gradual do conhecimento e do comprometimento com o processo de internacionalizagdo,
estudos sobre empresas menores mostram que muitas vezes os passos definidos pela teoria
sdo pulados, ocorrendo a entrada quase que instantanea nos mercados globais (WHITELOCK,
MUNDAY, 1993). Podemos citar como exemplos empresas como Google e Facebook, as
quais se tornaram globais rapidamente apds o langcamento nos Estados Unidos. Pesquisas
realizadas por Bell (2005) que tratam especificamente da internacionalizacdo de empresas de
software mostram que nenhum padrdo especifico de inser¢do internacional por estagios/etapas
foi encontrado na internacionalizagdo dessas empresas.

A Network Theory € outro marco tedrico que ajuda na compreensdao do processo de
internacionalizacdo de empresas SaaS. Segundo ela, € através da interacdo entre fornecedores,
subcontratados, parceiros, clientes e outros atores de mercado que as empresas se tornam

parte de redes de negocios consideradas “ecossistemas de software”. Esses ecossistemas tém
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papel fundamental no processo de internacionalizacdo das empresas, levando a expansdo de
mercado e ao desenvolvimento de atividades que permitam a escolha de mercado e os modos
de entrada. As redes de negdcios sdo pontes para os mercados externos, permitindo a
aceleracdo do processo de internacionalizacdo através da experiéncia e dos recursos dos
parceiros (REUWER et al., 2009).

Uma dltima teoria que contribui para explicar o processo de internacionalizacdo de
empresas de Software as a Service € a teoria do empreendedorismo internacional. O
comportamento empreendedor tanto dos individuos quanto da empresa forma a base para a
entrada em mercados internacionais. Essa teoria foca no comportamento dos empreendedores,
sendo ele a principal varidvel para a internacionalizacdo de pequenas e médias empresas. De
acordo com Zahra e George (2002), empreendedorismo internacional é o processo de
descobrir e explorar atividades existentes fora do ambito do mercado doméstico da empresa
na busca de vantagens competitivas. Empresas bornglobals'frequentemente seguem o0s
caminhos ditados pela teoria do empreendedorismo internacional.

Pode-se perceber que nas trés teorias conhecimento e familiaridade com mercados
sdo aspectos fundamentais quando da decisdao de iniciar um processo de internacionalizagao.
A principal diferenca entre as teorias € o método escolhido para selecionar qual serd a
localidade foco para iniciar o processo: a Stage Theory afirma que a melhor forma € escolher
localidades fisica e psicologicamente proximas, nao sendo necessarias alteragdes na forma
que a empresa faz negdcios. Para a Network Theory o primeiro aspecto levado em
consideragdo € a rede na qual a empresa estd envolta. J4 a Teoria do Empreendimento
Internacional afirma que a empresa esta disposta a modificar seu produto e sua forma de fazer
negécio pelo fato de haver grande interesse em aproveitar as oportunidades existentes no
mercado internacional. Geralmente os empreendedores dessas empresas identificam as
oportunidades e fazem investimentos que ndo impliquem em grandes riscos (REUWER et al.,
2009).

A principal falha encontrada nessas teorias é que elas ndo levam em consideracao
oportunidades de negdcios que vao além do processo de internacionalizacdo. Nao sdo levados
em consideracdo aspectos como mercado local saturado, ndo havendo demanda suficiente
para dado produto ou servigo, nem o anseio de clientes que possuem atividades em outros

paises e queiram utilizar o produto em uma versao adaptada a cada localidade que exista

' Termo criado em 1993 por Michael W. Rennie para classificar empresas exportadoras de produtos de alto valor
agregado que ndo seguiram um processo lento e gradual de envolvimento com o comércio internacional, tendo
desde o inicio de suas atividades terem atuado globalmente (SILVA, 2011).



31

atividades do negdcio. Esses aspectos sdo fundamentais para guiar a empresa nas direcoes
propostas pelas teorias (REUWER et al., 2009).

Um estudo realizado com seis empresas holandesas exportadoras de software as a
service buscou validar a relacdo dessas trés teorias com o processo de internacionalizacdo. No
que concerne a Stage Theory, todas as empresas validaram a importancia de um sélido
mercado doméstico antes de adentrar em novos mercados. As empresas também
comprovaram que a escolha de iniciar a internacionalizacdo com paises fisica e
psicologicamente mais préximos € o modo mais facil de enveredar no mercado internacional.
Contudo, € fato que a distancia fisica se torna menos relevante quando a entrega ¢ feita online.

Quanto a Network Theory, as empresas estudadas fornecedoras de Saas se
beneficiaram das redes das quais elas faziam parte durante todo o processo
internacionalizante. Essas redes possibilitam a reducdo de barreiras e das distdncias com
outros paises, reduzindo a quantidade de recursos necessarios para completar o processo de
internacionalizacao.

Outra validacdo feita através das pesquisas com essas seis empresas foi a existéncia
de atores-chave dentro das organizagcdes que incitam e estimulam a internacionalizacio,
corroborando com a teoria do empreendedorismo internacional. Percebeu-se que empresas de
software as a service de pequeno porte se internacionalizam mais rapidamente € com menor
dificuldade do que empresas de software tradicionais.

Em todos os casos estudados foi comprovado que o nivel de maturidade e de
penetracdo tecnoldgica s@o aspectos fundamentais a serem analisados antes de mover
qualquer esforco para a entrada em algum pais. Esses fatores sdo fundamentais para empresas
de software as a service, jA que precisam ser prevenidos possiveis problemas como baixa
capacidade de trdfego de dados, altas taxas de rejeicdo ao produto e dificuldades de operacdo
dos sistemas por estrutura tecnologica subdesenvolvida. Dessa forma, € preciso desenvolver e
manter os softwares simples e genéricos para que as andlises prévias a entrada em um
mercado ndo sejam complicadas e permitam que a empresa lide com a distancia fisica.

De acordo com Reuwer, Jansen e Brinkkemper (2009) pode-se resumir a
internacionalizacdo de empresas de software as a service em tré€s grandes areas:
e A tecnologica — o produto deve ser genérico, aplicivel ao mercado
internacional sem grande dispéndio de recursos;
e A drea humana — s3o necessdrias fortes relacdes nos paises-alvos em

sincronia com a visdo e o desejo dos empreendedores;
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e E mercado — a empresa deve possuir como base um forte mercado
doméstico, permitindo o sustento da internacionaliza¢do; proximidade
psicologica tem papel forte ao comecar o processo (todas as empresas
holandesas estudadas optaram como mercados de destino paises vizinhos,
ou de lingua inglesa e antigas colonias); e o nivel de desenvolvimento

tecnolédgico do local.

Percebe-se, entdo, que as teorias expostas nesta secao explicam apenas parcialmente
o processo de internacionalizacdo de empresas de software as a service. Nas seis empresas
estudadas por REUWER et al. (2009), uma combina¢do das trés se mostrou mais capaz de
captar a realidade, e nenhuma isoladamente explica a internacionalizacdo. Embora varios
componentes das trés teorias expostas sejam encontrados nos processos de
internacionalizacdo, ainda ndo existe um modelo que explique por completo a jornada
vivenciada pelas empresas. Elas parecem agir intuitivamente e de acordo com as
oportunidades que sdo apresentadas, sem uma clara estratégia de internacionalizacdo de um
software as a service tracada. Percebe-se, entdo, a necessidade de desenvolvimento de um

modelo explicativo de como as empresas de SaaS se internacionalizam.

De acordo com Leandro Souza (2013) e sua andlise sobre uma pesquisa realizada
pela Frost&Sullivan, (2013), no Brasil dentre todas as empresas que ji realizaram algum
contrato com alguma solucdo ofertada na nuvem” — 88% adotaram software as a service como
escolha. Pequenas e médias empresas sdo as mais interessadas em adotar essas solugdes, no
médio prazo 45% da receita dos servicos na nuvem serd gerado por pequenas e médias

empresas.

> O termo “nuvem” refere-se ao armazenamento de dados em computadores e servidores compartilhados e
interligados por meio da internet (Gartner, 2008).
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3 O Brasil e Santa Catarina sob a dtica do comércio de servicos

Assumir diferentes niveis de comprometimento perante um mercado internacional
através da escolha estratégica pelo processo de internacionalizacdo entrou na lista de decisoes
necessdrias para grande parte das empresas brasileiras. A atitude das empresas nesse processo
de internacionaliza¢do pode variar desde um baixo nivel de envolvimento (exportagcdo) até um
grande envolvimento, no qual a empresa assume responsabilidades e perfis de conduta
continuos (IED). Esses diferentes niveis de comprometimento, entendimento e
desenvolvimento de compromissos internacionais da empresa sao explicados pelo modelo de
Uppsala, tratado na segunda secdo do capitulo anterior. Segundo esse modelo a insercdo
internacional das empresas cresce gradualmente conforme o grau de envolvimento da firma

com o processo (MAIA, LIMA, 2011).

Nesse capitulo serd abordada a trajetéria de internacionalizagdo de empresas
brasileiras e como que essa trajetdria influenciou o cendrio atual do comércio internacional de
servicos no Brasil. Além disso, serd exposta a situagdo especifica catarinense e as

potencialidades que a economia da regido tem perante o mercado externo.

3.1 Trajetoria da internacionalizacao de empresas brasileiras

Para entender o comportamento das empresas é preciso entender o padrdo de conduta
histérico de um pafs, ja que aquele é reflexo do ambiente e conjuntura dentro das fronteiras
nacionais. O padrao de internacionaliza¢do das empresas brasileiras € fortemente influenciado
pela trajetoria do modelo de desenvolvimento econdmico. A liberaliza¢do econdmica, iniciada
no final dos anos 80 e findada nos anos 90, buscou romper com o modelo anterior, regime
fechado e protecionista - de industrializacao baseada na substituicao de importagdes. Foi com
as privatizagoes, realizadas durante o governo Fernando Henrique Cardoso, que comecgou de
maneira mais frequente a internacionalizacdo de empresas brasileiras; antes disso apenas as
grandes estatais, como Petrobrds e Banco do Brasil, e poucas empresas de carater privado
haviam enveredado em atividades internacionais. Cabe ressaltar que, mesmo sendo recente a
internacionalizagdo de empresas brasileiras, a economia do pais pode ser considerada

tradicionalmente como internacionalizada por conta da presenca de empresas estrangeiras no
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pais desde os esforcos de Getilio Vargas e Juscelino Kubitscheck em atualizar o parque

industrial brasileiro (NOGUEIRA, 2015).

Mesmo apds os processos liberalizantes da década de 90 o Brasil continuou sendo
um dos paises mais fechados do mundo. A abertura econdmica era vista como favordvel para
as trocas de commodities, progresso fiscal e eficidcia na conducdo da economia nacional e
acumulacdo de capital. Esses fatores, entdo, oportunamente permitiram que empresas
brasileiras pudessem comecar a aprimorar suas atividades de importacdo — desenvolvendo o
mercado doméstico — e aumentar também o viés exportador, gerando eficiéncia logistica,
produtiva e administrativa. Portanto, mesmo tendo o pais tido um processo tardio de
industrializacdo e de abertura comercial, em comparacdo com os paises desenvolvidos, as

empresas brasileiras puderam ganhar cada vez mais espaco na arena (NOGUEIRA, 2015).

A imagem abaixo mostra uma linha do tempo desde 1941 a 2013 com as principais

empresas brasileiras que se internacionalizaram e seus destinos:



Figura 1: Internacionalizacdo de Empresas Brasileiras

Fonte: Fundacao Dom Cabral, 2014.
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No ano de 2007 um estudo elaborado pela fundacio Dom Cabral chamado de Global
Player Survey buscou encontrar um padrio brasileiro de negdécios internacionais. O estudo foi
desenvolvido com embasamento no Modelo de Upssala. O estudo confirmou que proximidade
fisica e cultural é extremamente importante, também no caso das empresas brasileiras, no
momento em que decidem agir internacionalmente. A maioria das operacdes brasileiras
desenvolvidas no exterior sdo operagdes de exportacdo, o que indica que grande parte das
empresas ainda estd nos primeiros estdgios de um processo internacionalizante. Além disso, o
estudo também relata que a maioria das empresas brasileiras considera o seu acesso a recursos
naturais uma de suas maiores vantagens competitivas que permitem enveredar em processos

de internacionalizacdo. (MAIA, LIMA, 2011).

Maia e Lima (2011) mostram um estudo de Kraus (2006) que analisa a trajetoria de
internacionalizacao de empresas brasileiras, tendo como base a teoria de Uppsala (se utiliza
de padroes de comportamento e sequéncia das agdes). Para ele, existem duas presuncdes
basicas de como um uma empresa pode se internacionalizar: com ou sem investimento

externo direto.

O modelo proposto por Kraus (2006) € composto por quatro grandes estagios: pré-
envolvimento, envolvimento experimental, envolvimento ativo e envolvimento de
compromisso. No primeiro estdgio as empresas sio classificadas em nio exportadoras e pré
exportadoras. No segundo, em exportadoras irregulares ou exportadoras passivas. No terceiro,
em exportadoras pré-ativas ou em exportadoras ativas. E, por fim, no quarto e dltimo estigio

elas sdo classificadas em internacionalizacdo com ou sem investimentos.

No estagio de pré envolvimento as empresas atuam apenas no mercado doméstico. E
possivel, caso haja o contato com pessoas e entidades internacionais, mover-se para o estagio
de pré-exportador. Essa € uma fase marcada por intimeras incertezas envolvidas nesse novo
ambiente. Apesar de o foco continuar a ser o mercado interno, é nesse momento que se

comeca adquirir conhecimento internacional.

No momento de envolvimento passivo a empresa comega a desenvolver atividades
exportadoras com certa estrutura de suporte; a preocupacdo central é de administracdo dos
aspectos produtivos. O exportador irregular vende os mesmos produtos no mercado doméstico

e no mercado internacional e ndo hd um programa tragado. Os principais fatores que
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influenciam a empresa nesse estdgio a se tornar um exportador ativo sdo: uma forte lideranca
organizacional, recursos humanos qualificados em operagdes de comércio exterior e agentes

compradores internacionais interessados em fazer negdcios com a empresa.

Para que a empresa passe ao estdgio de envolvimento ativo ela precisa se tornar
autoconsciente de sua passividade e comecgar a agir ndo s6 na producdo, mas também no
mercado. Apds percorrer essa sequéncia de estdgios, se for do interesse da organizacao, ela
passa a um envolvimento de compromisso com O processo internacionalizante: estando
presente em diversos mercados, preocupando-se com as duvidas, preferéncias e hédbitos dos
mais diversos consumidores e desenvolvendo produtos especificos para mercados especificos.
Outra caracteristica fundamental da fase de compromisso é o oferecimento de servigos pds

venda.

Aplicando o modelo de Kraus (2006) a realidade brasileira percebe-se que o processo
de internacionalizacdo no pais ocorre tardiamente devido a abertura econdmica tardia e
devido as atividades preparatdrias para o comércio internacional serem ainda muito recentes.
Contudo, prevé-se que as empresas brasileiras ndo seguirdo fundamentalmente esse modelo
dividido em estdgios de desenvolvimento, mas padrdes diferenciados — como as globalborns

— que comegam agora a prevalecer (MAIA, LIMA, 2011).

As empresas brasileiras, de forma geral, e as empresas produtoras exportadoras, de
forma particular, possuem reduzido tempo de aprendizagem, uma vez que somente
na década de 90, o pais abriu-se de forma mais consistente, ao mercado
internacional. Observa-se, atualmente, que cresce o numero de empresdrios e
executivos que percebem a passividade de suas empresas em relacdo ao mercado
internacional e ao aumento da competicao no mercado doméstico brasileiro. H4 uma
tomada de consciéncia geral sobre o despreparo das empresas produtoras nacionais,
exportadoras ou ndo, para o desenvolvimento de exportagdes ou mesmo para a
manutencdo de antigas posi¢des no mercado doméstico brasileiro. Quanto a
internacionalizacdo de empresas brasileiras, pensava-se, ao iniciar este trabalho, que
havia duas grandes escolhas estratégicas para empresas produtoras brasileiras:
internacionalizacio com ou sem investimento direto no exterior. Todavia, um
aprofundamento na literatura mostrou, e as vivéncias do autor em diversas empresas
produtoras exportadoras confirmaram que, no Brasil, a grande maioria das empresas
internacionaliza-se mediante um processo incremental de exportagcdes (KRAUS,
20006, p.41).

No caso do Brasil, portanto, nio haveria as fases finais do processo de
internacionaliza¢cdo (de investimento produtivo no exterior), apenas um aprimoramento nos

processos de exportacdo das empresas que querem se internacionalizar.
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3.2 O setor de servicos no Brasil

O setor de servigcos brasileiro abrange diferentes ramos da estrutura econdmica
nacional, entre eles transportes, comunica¢des, comércio, instituicdes financeiras,
administracdo publica. E responsdvel por parcela significativa da renda e do emprego no

Brasil.

Em 1970 o setor tercidrio ja representava aproximadamente metade do valor total do
PIB brasileiro, enquanto o setor industrial representava 36%. No ano de 2010, o setor tercidrio
representava mais de dois tercos do produto total do pais; os outros dois setores diminuiram
sua participagdo, tendo o setor industrial perdido aproximadamente 10% do seu valor total no
PIB em apenas 40 anos. A participacdo do setor primdrio teve poucas alteragdes, se mantendo
abaixo dos outros setores e com uma trajetéria de queda constante (IBGE 2011). Uma andlise
histérica mostra que a relacdo do setor de servicos com o emprego correspondia a 25,9% da

for¢a de trabalho empregada em 1950, 33,1% em 1960 e 54,4% em 1990 (FORTUNA, 1995).

O crescimento do emprego no setor de servicos € uma consequéncia natural do
desenvolvimento econdmico. Contudo, questiona-se se a taxa atual de alocacdo da mao de
obra no setor tercidrio é compativel ao grau de desenvolvimento brasileiro. O setor de
servicos nunca se destaca como forca motriz principal da economia, sendo um setor que
acompanha o desempenho do setor dindmico da mesma (seja ele a industria ou a agricultura)

(IPEA, 1998).

Assim como ocorreu com as economias desenvolvidas, apds os processos de
industrializacdo, no Brasil as atividades do setor de servicos também aumentaram sua
participacdo no que tange questdes como geracdo de emprego e renda. O decréscimo em
importancia de atividades do ramo agropecudrio em paralelo a expansdo da industria permitiu
a mudanca da estrutura do emprego e do PIB, apresentando atributos comuns a processos de

terciarizacdo (IPEA, 1998).

Entre esses atributos, o mais representativo do processo de terciarizagdo € o
crescimento do nimero de empregos no setor. Quando analisados os valores relativos a
absor¢do de mao de obra a industria, entre 1950 e 1960, foi responsavel por um crescimento
de 20% em criagdo de novos empregos, enquanto o setor de servigos gerou cerca de 40% de

novos empregos (IBGE, 1960).
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A figura abaixo mostra como funciona a dindmica entre os setores. Em R1, ponto de
partida do desenvolvimento industrial, ha forte participacdo da agricultura no PIB, parcela
significativa da populacdo € rural, e alimentos e produtos bésicos sdo os mais demandados.
Na regido R2, apds o inicio do processo de urbanizagdo, se expandem as industrias de base
com suas manufaturas de baixo valor adicionado e surgem servi¢os gerais, urbanos, de
consumo final. A fase R3 € uma confluéncia entre industria e servigos, ja que essas industrias
exigem servicos de logistica, marketing, projetos de engenharia, entre outros. Por fim, a
regido R4 que é a mais avancada no processo de desenvolvimento industrial; representa uma
forte densidade industrial somada a servicos comerciais que tendem a ter sua participacao

acentuada e a industrial diminuida. (CNI, 2014)

Figura 2: Dindmica entre o setor industrial e de servicos.
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Fonte: Arbach (2012) apud CNI (2014).

Os estudos referentes a economia de servigos estipulam, de uma forma abrangente,
que quanto maior for a importincia do setor na geracdo de renda e emprego, maior serd a
riqueza de uma dada nagdo. Contudo, quando sdo analisados paises em desenvolvimento, a
presenca significativa dos servigos na geracao de renda e emprego ndo comprova uma relacao
direta entre o setor de servigos e riqueza. Mesmo sendo verdade que, no processo de
desenvolvimento, hé a tendéncia do aumento da importancia do setor de servicos, paises com
niveis de desenvolvimento e patamares de renda per capita muito distintos entre si podem
apresentar participagdes similares do setor na composicdo do PIB: € o caso de Brasil e
Argentina que possuem participagdes similares a Japao e Alemanha (IPEA, 1998). Ou seja:
Essa circunstincia sugere que a taxa de participagdo dos servicos na geracdo da
renda e do emprego nio €, por si s6, um bom indicador do grau de desenvolvimento

alcancado por um pais. Na realidade, a presenca de um setor Servigos
quantitativamente relevante, no que se refere a geracdo da renda e do emprego, pode
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estar associada tanto a uma economia de servicos moderna, propria a economias em
estagios avangados de desenvolvimento, como pode ser resultante da presenca de
um setor servicos composto, em sua maior parte, de atividades tradicionais,
portadoras de baixos niveis de produtividade e reftigio para mio-de-obra de baixa
qualificagdo. Em outras palavras, um setor Servicos quantitativamente relevante néo
expressa, necessariamente, modernidade economica (IPEA 1998, p.2).

Economias subdesenvolvidas podem apresentar um setor tercidrio inchado devido as
caracteristicas estruturais presentes nessas economias como a concentracdo da propriedade
fundidria e a incapacidade da indudstria de absorver o fluxo intenso de migracdes campo-

cidade (IPEA, 1998).

No Brasil a evolugdo do setor tercidrio seguiu a mesma trajetéria vista
internacionalmente, ou seja, um processo de industrializagdo seguido por urbanizacio
acelerada gerando um aumento significativo das atividades de servigos, transformando assim
a estrutura econdmica do pais (IPEA, 1998). A evolucdo do setor e as mudancas na estrutura
econdmica podem ser ilustradas pela sua grande influéncia nas taxas de emprego do pais:

O setor de servigos &, de longe, o que mais emprega. Em 2012, respondia por nada
menos que 72,3% do total, com mais de 34,3 milhdes de trabalhadores. J4 a industria
passou de 20,8%, em 1995, para 17,1% do total, em 2012. Com tamanha
participacdo no emprego, o setor de servigos praticamente “dita” os contornos do

mercado de trabalho brasileiro € o que acontece nesse setor provavelmente
transborda para toda a economia (CNI, 2014).

No que tange ao processo de abertura do Brasil ao comércio de servigos, este
comecou sua crescente em meados da década de 90, saindo de uma relacio entre o comércio
de servicos e o PIB de 2,8% em 1994 para 4,8% em 2002 e 4,5% em 2010. Em 2010 as
exportagdes brasileiras de servigos corresponderam a 13% do total exportado pelo pais em
bens e servicos. E importante ressaltar que o comércio de servicos brasileiro é historicamente

deficitario no balanco comercial (IPEA, 2013).

O crescimento das exportacdes de servigos entre os anos de 2001 a 2010 foi de
13,7%, saltando de US$9 bilhdes para US$30,3 bilhdes. As importacdes tiveram uma alta
ainda maior 15,6%, passando de US$15,6 bilhdes para US$59,7 bilhdes (IPEA, 2013).
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Gréfico 1: Brasil: comércio de servigos (2000-2010) (Em US$ milhdes).
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Fonte: IPEA 2013

Ao se observar a pauta de exportacdo de servigos brasileira percebe-se que a
categoria chamada de “outros servigos empresariais” (que inclui leasing operacional, servigos
técnicos e profissionais, como consultoria legal, contabil, de marketing, servicos de pesquisa e
desenvolvimento, arquitetura, engenharia, entre outros) lidera o ranking, representando
52,08% do total exportado em 2010. J4 nas importacdes de servicos as pautas com maior
destaque sdo: outros servicos empresariais e viagem, seguidos de transporte e computacio e
informagao. As taxas de crescimento anual entre 2002 e 2010 mais expressivas foram nas

categorias de comunicacdes (39%), viagem (23%) e outros servicos empresariais (21%)

(IPEA, 2013).
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Tabela 1: Brasil: dados de exportacdo de servigos por setor.

Valorem 2010 Média de cresdimenio Taxa de crescimente  Participagdo no fotal exportado

S (USS milhes)  em 2002-2010 (%) em 2010 (%) em 2010 (%)
Transpaorte 493 16,30 22,05 16,28
Viagem 5919 15,11 11,58 19,54
Comunicagdes 435 25,42 233 1,44
Construgdo 29 36,53 99,96 0,09
Sequros 416 2285 11,65 1,37
Senvicos financeiros 2073 24 24 31,98 6,84
Computacao e informacio 210 29,51 0,27 0,69
Hayalties e licencas 397 20,31 —8,44 1,31
Outros servicos empresariais 15777 15,73 13,77 52,08
Servicos pessoais, culturais e recreacionais 108 9.02 1461 0,36
Total: Servicos (Commercial services) 30.294 15,52 15,43 100,00
Fonte: IPEA, 2013.
Tabela 2: Brasil: dados de importacdo de servigcos por setor.
Setores Valor em 2~01O Média de crescimento Taxa de crescimento Participac3o no total importado
(US$ milhdes) em 2002-2010 (%) em 2010 (%) em 2010 (%)
Transporte 11.337 13,54 42,31 18,98
Viagem 16.422 23,20 50,68 27,49
Comunicacdes 271 39,24 62,88 0,45
Construcao 6 667,37 71,99 0,0
Seguros 1.529 16,95 -15,76 2,56
Servicos financeiros 1.679 14,60 415 2,81
Computacao e informacao 3.505 14,10 2541 5,87
Royalties e licencas 2.850 10,42 13,46 477
Qutros servigos empresariais 20.874 21,09 36,00 34,94
Servicos pessoais, culturais e recreacionais 1.271 15,79 32,71 2,13
Total: Servicos (Commercial services) 59.745 17,19 35,55 100,00

Fonte: IPEA, 2013.

Na balanga comercial brasileira hd uma preponderancia do fluxo de bens em
comparacao ao fluxo de servigos. Contudo, a participacdo do setor de servigos tem aumentado
significativamente nos ultimos anos. As exportagdes totais de bens e servicos atingiram um
total de US$280,7 bilhdes de ddlares no ano de 2012. Entre os anos de 2008 e 2012 houve um
crescimento de 32,3% de exportagdes de servigos, uma mudanga de 12,7% para 13,6% do
total exportado pelo pais. No que tange as importagdes, houve um crescimento de 75,1% no
mesmo periodo passando de 20,4% para 25,8% de tudo que € importado no pais. (MDIC,
2013).
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Tabela 3: Balanca brasileira de comércio exterior de servigos.

USS$ Bilhoes 2011 2012 A% 2011/2012
Exportacio de Bens (1) | 256,0 242.6 -5,3%
Exportacio de Servigos | 36,4 38,1 4,6%

(@)

@)/(1) 14,2% 15,7%

Importacio de Bens (3) | 226,2 223,2 -1,4%
Importacgio de Servigos | 73,0 77,8 6,5%

“

4)/(3) 32,3% 34,8%

Fonte: MDIC(2013).

O déficit brasileiro nas contas de viagens internacionais, aluguel de equipamentos e
transporte pode ser justificado pelo crescimento e consolidagdo da classe média na ultima
década, aumentando o nimero de turistas brasileiros no exterior. A compensacao desse déficit
¢ parcialmente feita pelo superdvit em servigos empresariais, profissionais e técnicos — em

2012 o valor atingiu a marca de US$20 bilhdes em exportacido. (MDIC, 2013.)

Tabela 4: Receitas da conta de servicos.

US$ Milhoes Valor Part. (%) A% 2011/2012

Servigos Empresariais, | 20.067 50,3% 9.4%

Prof. E técnicos.

Viagens Internacionais | 6.645 16,7% 1,4%
Transportes 5.422 13,6% -6,8%
Servicos Financeiros 2,684 6,7% 0,8%

Servicos 1.742 4,4% -1,8%
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Governamentais

Ser. Relativos ao | 1.145 2,9% -9.2%
Comércio

Computagdo e | 596 1,5% 152,7%
Informacdo

Seguros 541 1,4% 7,2%
Royalties e Licencas 511 1,3% -13,6%
Comunicacgdes 381 1,0% 18,9%
Aluguel de | 64 0,2% -6,8%
Equipamentos

Ser. Pessoais, | 43 0,1% -20,1%
Culturais, Recreacido

Construcdo 24 0,1% 26,2%
Total 38.864 100%

Fonte: MDIC (2013).

Tabela 5: Saldo da conta de servigos.

US$ Milhdes Valor A% 2011/2012
Aluguel de Equipamentos -18.741 12,3%

Viagens Internacionais -15.588 87,0%

Serv. Empresariais, | 11.552 8,0%
Profissionais e Técnicos

Transportes -8.769 5,2%
Computagao e Informacgao -3.850 1.3%

Royalties e Licencas -3.156 16,4%
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Servigos Governamentais -1.414 1,7%
Ser. Pessoais, Culturais, | -991 -7,2%
Recreacdo

Seguros -995 -18%
Servigos Financeiros 709 -17,4%
Serv. Relativos ao Comércio 119 -59,9%
Comunicacgdes 69 -40,4%
Construcdo 10 -3,9%
Total -41.044 100%

Fonte: MDIC (2013).

A participacdo brasileira no comércio internacional de servicos tem sido cada vez
mais acentuada com o passar do tempo. Entre 2008 e 2012 o crescimento das exportagcdes do
Brasil no setor foram superiores a média mundial, aumentando sua participagao de 0,7% para
0,9% do total exportado de servicos no mundo. Sua posicio mundial como exportador é de
29° colocado, com um valor total de US$31,8 bilhdo; ja como importador sua colocagdo é a
172, com um total de US$17,7 bilhdes e um crescimento de 1,1% para 2% do total mundial
exportado (MDIC,2013). Contudo, a participacao brasileira em 2010 no comércio mundial de

servigos continuou pequena: 0,82% das exportagdes e 1,7% das importacdes (IPEA, 2013).

Com relacdo ao MERCOSUL, o setor de servigos corresponde a 63,5% do PIB do
bloco. Este valor € um reflexo direto do aumento das exportacdes e importagdes de servicos
pelos paises membros. Entre 2008 e 2012, o bloco teve elevada em 25% suas taxas de
exportagdes e em 61,6% as de importagdes, valores que ultrapassaram a média mundial de
13%. Pode-se explicar esse crescimento devido ao aumento das exportagdes e importagdes
brasileiras de servigos, ja que esse corresponde por aproximadamente dois tercos do total do

comércio exterior do bloco. Em 2012, a participacao brasileira foi de 66,1% nas exportagoes e

67,8% nas importagoes totais do MERCOSUL (MDIC, 2013).
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Os BRICS, grupo de paises emergentes composto por Brasil, Riissia, India, China e
Africa do Sul, também teve sua participacio do comércio internacional de servicos acentuada.
O grupo de paises teve um crescimento de 8,6% em 2009 para 10,3% do total exportado
mundialmente no ano de 2012. A India teve um superavit comercial em servicos de US$ 22,5
bilhdes, Russia e China déficits de US$ 43,8 bilhdes e US$ 91 bilhdes, respectivamente, e
Africa do Sul um resultado negativo de US$ 2,3 bilhdes (MDIC, 2013).

Os principais destinos das exportacdes brasileiras de servigos sdo os Estados Unidos
(48,2%), Unido Europeia (25,9%), América Latina, sem o MERCOSUL (4,7%) e
MERCOSUL (2%). No que se refere as importacdes, 47,6% vieram da Unido Europeia,
31,4% dos Estados Unidos, 3,7% do MERCOSUL e 1,5% da América Latina sem o
MERCOSUL (MDIC, 2013).

Setorialmente, as exportacdes brasileiras de servicos concentram-se majoritariamente
nas grandes empresas, que respondem por 76,4% das receitas (2012). As médias, pequenas e
micro empresas somadas atingiram o patamar de 23,6% (2012),tendo este ultimo grupo

tendéncias superavitdrias, enquanto o primeiro teve um saldo total negativo (MDIC, 2013).

Os dados expostos nesta se¢do, além de embasarem um panorama do setor de
servigos brasileiro, mostram a propensao crescente de participacdo do setor de servicos no
comércio internacional do pais. Os servicos, por serem intensivos em trabalho e capital
humano, sido cada vez mais considerados elementos fundamentais aos demais setores da

economia.

A préxima secdo ird abordar especificamente a economia de Santa Catarina, estado
que sedia a empresa que € objeto do estudo de caso deste trabalho, trazendo um panorama de

sua economia e inser¢ao internacional.

3.3 Economia catarinense: perfil, trajetoria e o papel de polo tecnolégico

A economia catarinense € a quarta no ranking nacional econdmico, com um PIB de
197,4 bilhdes no ano de 2012, exibindo uma gama diversificada de polos econdmicos,
destacando-se as atividades tecnoldgicas, industriais, téxtil, agrondmicas e o turismo. Este

pode ser considerado forte colaborador da economia local: no verdo de 2012/2013 o Estado
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recebeu mais de seis milhdes de turistas, com faturamento de mais de R$ 3 milhdes. (Governo
do Estado de Santa Catarina, 2015).

Com um segmento industrial bem desenvolvido e diversas corporagdes instaladas em
solo catarinense, incluindo empresas multinacionais, o estado sustenta altas taxas de emprego
e producdo do capital.

Historicamente o padrdo de desenvolvimento de Santa Catarina, até a década de
1840, foi sustentado na pequena propriedade e em setores tradicionais da economia. Esse
padrdo se manteve até aos anos 1945, alterando somente os valores e dimensdes produzidas.
A partir dos anos 1940 comecou um processo de amplificacdo e diversificacdo de sua
industria, através do surgimento de setores dindmicos da economia (GOULART, 2002).

Com um novo sistema de crédito e com os investimentos em energia e transporte foi
possibilitada, a partir dos anos 1960, a consolidagdo do setor eletro-metal-mecanico, liderado
pelas médias e grandes industrias. Diversas empresas comecaram a formar o movimento
industrial catarinense liderado, no setor de alimentos, por Sadia, Perdigdo, Chapeco,
Coopercentral, Seara e Duas Rodas; no setor eletro-metal-mecanico, por Tupy, Consul,
Embraco, WEG, Kohibach, Busscar eDuque; no ceramico, por Eliane, Cecrisa, Icisa,
Portobello e Cesaca; no téxtil-vestudrio, por Hering, Artex, Karsten, Teka, Sulfabril, Maiwee,
Renaux, Buettner, Cremer,Marisol e Ddhier; no de papel e celulose, por Klabin, Igaras, Irani,
Trombinie Rigesa; no madeireiro,por Sincol, Adami e Battistella, no carbonifero por
CBCA,CCU, Metropolitana, Criciima, Catarinense e Préspera; no moveleiro, por Cimo,
Artefama, Rudnick e Leopoldo; no de pléstico, por Tigre e Cipla, Canguru e Akros; e no de
porcelanas e cristais, por Oxford, Schimitz, Ceramarte, Blumenau e Hering (GOULARTI,
2002).

Goulart Filho (2002) elabora em seu trabalho sobre a economia catarinense como se

deram as mudancas no cenario nacional e catarinense pds década de 90:

Os anos 90 inauguraram uma nova fase na economia latino-americana. Durante um
longo periodo, que iniciou em 1930 e se estendeu até o final dos anos 70, os
governos latino-americanos tiveram uma ampla margem de manobra para
manipularem politicas econdmicas em prol da industrializacdo de seus respectivos
paises. O crescente endividamento nos anos 70 permitiu que muitos paises latino-
americanos continuassem seus projetos de industrializacio. E dentro desse
movimento mais amplo que devemos entender as mudancgas estruturais na economia
catarinense p6s 1990, como a redug@o das atividades estatais, a reestruturacio da
industria ceramica, o desmonte do setor carbonifero, a reestruturacio patrimonial no
complexo eletro-metal-rnecinico, a desverticalizagdo e a retracdo no segmento
téxtil-vestudrio e a desnacionalizacdo no complexo agroindustrial (GOULARTI,
2002, p.992).
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No ano de 2013 as exportacdes de estado de Santa Catarina atingiram o valor
acumulado de US$ 8,7 bilhdes, diminuindo 2,6% em relagdo ao ano de 2012. A marca
atingida no valor de 2013 representa 3,6% do total exportado pelo Brasil, fazendo de SC o 10°
estado em valor exportado no pais. Quanto as exportacdes, em 2013 aproximadamente US$
14,8 bilhdes foram importados, um acréscimo de 1,6% ao se comparar os valores com os de
2012, total que representa 6,2% do total importado pelo Brasil. A resultante disse é um saldo
da balanca comercial negativo em US$ 6,1 bilhdes, o maior ja registrado pelo estado (FIESC,

2014).

Tabela 6: Balanca Comercial Catarinense — US$ MilhGes

Ano Exportagao Importagao Saldo
2001 3.031,2 860,4 2.170,8
2002 3.160,5 931,4 2.229,1
2003 3.701,9 993,8 2.708,0
2004 4.862,6 1.509,0 3.353,7
2005 5.594,2 2.188,5 3.405,7
2006 5.982,1 3.468,8 2.5133
2007 7.381,8 5.000,2 2.381,6
2008 8.331.1 7.940,7 390,4
2009 6.427,7 7.288,2 -860,5
2010 7.582,0 11.978,1 -4.396,1
2011 9.051,0 14.854,4 -5.803,4
2012 8.920,7 14.550,2 -5.629,5
2013 8.688.,9 14.778,4 -6.090,0

Fonte: FIESC (2014).

Apesar de, no geral, possuir uma pauta de produtos variada, o estado de Santa Catarina
predomina na produgcdo de bens basicos e do setor de alimentos. Com uma pauta de
exportacdo bastante concentrada, os produtos da tabela abaixo representam 65% do total

exportado pelo estado.

Tabela 7: Produtos mais exportados por Santa Catarina em 2012 e 2013

Produtos Exportados 2013 2012

Carnes e miudezas comestiveis | 1.696.974 1.768.042

de frango
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Tabaco ndo manufaturado e | 882.718 961.398

desperdicios do tabaco

Motores e geradores, elétricos | 607.821 605.609
exceto os grupos eletrogéneos

Soja, mesmo triturada 482.350 306.808
Bombas de ar ou de vicuo, | 451.316 544.170

compressores de ar

Fonte: FIESC (2014).

O principal importador dos derivados catarinenses em 2013foi a China, com um
crescimento do fluxo de quase 24%. Contudo, em sentido oposto ao crescimento chinés cinco
dos dez principais mercados compradores de Santa Catarina apresentaram diminuicdes de
fluxo em comparac@o com o ano de 2012, principalmente a Argentina (-15%), a Alemanha (-
12%) e a Holanda (-6,5%). Como nas exportacdes a concentracdo em termos de mercados
importadores também € elevada; os dez paises da tabela a seguir representaram 55% do total

exportado por Santa Catarina em 2013 (FIESC, 2014).

Tabela 8: Principais paises importadores de Santa Catarina US$ MIL

Paises Valor Importado 2013 Valor Importado 2012
Estados Unidos 1.021.383 1.017.977
China 691.615 560.185
Japdo 523.658 515.806
Holanda 523.293 559.678
Argentina 517.644 609.257
Reino Unido 357.370 337.617
México 311.428 321.362
Rissia 301.122 320.730
Bélgica 284.505 274.402
Alemanha 278.179 315.499

Fonte: FIESC (2014).

Ha alguns anos o Estado de Santa Catarina tem se mostrado proeminente como um
dos principais polos tecnologicos do pais, sendo pioneiro em tecnologias desenvolvidas.
Muitas solucdes em softwares, hardwares, servicos e equipamentos - que abrangem varios

campos e setores de mercado - tém sido desenvolvidas na regido, e 70% dos clientes e
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usudrios das solugdes desenvolvidas por empresas de Santa Catarina estdo fora do estado

(GERACAOTEC, 2015).

Existem trés grandes regides do estado, com caracteristicas préprias, que se
desenvolvem fortemente no setor de TIC. O primeiro polo se situa na capital € nos municipios
que compdem a Regido da Grande Florianépolis. A maioria das empresas é de pequeno e
médio porte, de software e servicos, hardware e equipamentos de alta tecnologia e valor

agregado (GERACAOTEC, 2015). E o caso da Contentools - estudo de caso desse trabalho.

A Universidade Federal de Santa Catarina é forte impulsionadora desse polo,
formando a mao de obra especializada requerida por essas empresas. Outro fator importante
para esse polo € a presenca de incubadoras — instituicdes que proporcionam o crescimento e a
escalada de novas empresas do ramo de tecnologia. Duas grandes incubadores do pais estdo
nesse polo: Centro Empresarial para Laboracdo de Tecnologias Avancadas (CELTA),
responsavel por Incubar a Resultados Digitais, parceira da Contentools; e o MIDI
Tecnolégico da Associagao de Empresas Catarinenses de Tecnologia ACATE e SEBRAE-SC
(GERACAOTEC, 2015).

A segunda regiao € a de Blumenau, conhecida como Vale do Software. A origem do
campo na regido é consequéncia da forte industrializacdo do local, principalmente o setor
textil. A maior parte dos empreendedores do setor de informdtica da regido € provinda das

industrias do segmento téxtil. Sao mais de 500 empresas especializadas no desenvolvimento

de softwares e sistemas para gestdo empresarial (ERPs e CRMs) (GERACAOTEC, 2015).

O 1ltimo polo € o de Joinville, também resultante do grande niimero de industrias da
regido, principalmente no segmento metal-mecanico e téxtil. Grandes companhias de software
de impacto nacional sairam desse polo (Datasul, Logocenter). A regido desenvolveu uma
infraestrutura para apoiar esse setor com ampla gama de cursos técnicos e universitarios

(GERACAOTEC, 2015).

As principais dreas de atuacdo das empresas catarinenses no setor de servicos sao:
Agronegécio, Area Contabil, Area Juridica, Automagio Comercial, Aviacdo, Bancos e
Financeiras, Educagdo, Energia, Engenharia e Constru¢do, Entretenimento, Equipamentos
Eletronicos/Elétricos, Gestdo Empresarial, Governanga Corporativa, Governo Eletronico,

Infraestrutura de Hadware e Redes, Internet e Servicos, Jogos, Midia, Negdcios Eletronicos,
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Saude, Seguranca da Informacdo, Socioambiental, Software Embarcado, Software

Outsourcing, Telecomunica¢des(GERACAOTEC, 2015).

A formagdo de Florianépolis como um centro de referéncia em tecnologia teve inicio
na década de 60. Foi nessa década que houve a criacdo da Universidade Federal de Santa
Catarina e do Instituto Federal, no ambito dos quais foram estabelecidos laboratérios, grupos
de pesquisa e disseminacdo de novos conhecimentos. Nos anos 80, mais precisamente em
1984, foi criada a Fundacdo CERTI, centro de tecnologia e inovacdo que promove O
desenvolvimento de produtos para empresas brasileiras e internacionais. Dando sequéncia a
criacdo de organismos de fomento a tecnologia em 1986, foi criada a primeira incubadora de
base tecnolégica do Brasil, o CELTA.No mesmo ano a ACATE teve sua criacdo definida

(PMF, 2015).

No ano de 1993 foi construido o Parque Tecnolégico Alfa — sendo considerado o
mais novo ambiente da capital catarinense com foco em inovagdo e novas tecnologias. Em
1998 a incubadora MidiTencolégico foi implementada, consolidando, juntamente com o

CELTA, o estado de Santa Catarina como modelo de incubacdo tecnolégica (PMF, 2015).

Em 2009 foi criado o Parque Tecnoldgico ACATE e no mesmo ano consolidou-se a
Lei Catarinense de Inovagdo, proporcionando um impulso ainda maior ao setor na capital e no
estado. Em 2012 a Lei Municipal de Inovacdo foi aprovada pela Camara Municipal de

Vereadores (PMF, 2015).
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4 Contentools: Panorama atual e projecoes.

No capitulo anterior foi mostrada a importancia de Santa Catarina e, em especial, de
Florianépolis, como polo tecnolégico brasileiro, além de explicitar a situac@o atual do setor de
servicos no Brasil. A Contentools, empresa estudada neste trabalho, foi fundada em
Florian6polis e hoje possui clientes de todas as regides brasileiras e em alguns paises do
mundo, em especial, nos Estados Unidos. A empresa desenvolve um software desenhado para
auxiliar na gestdo empresarial de marketing de conteido, estando, portanto, inserida no
ambito de empresas de tecnologia do estado.

Neste capitulo serd especificado como ocorre a internacionalizagdo de uma categoria
especifica de empresas: as empresas de Saas (Software as a Service). Pertencente a essa
categoria de empresas, a Contentools terd analisada sua trajetdria, os determinantes para sua
internacionalizacdo e uma andlise estratégia de sua posi¢cdo no mercado. O capitulo também
buscard compreender como a internacionalizacdo da Contentools se enquadra em modelos
desenvolvidos de internacionalizacdo de Software as a Service.

A primeira se¢do fard uma breve andlise do mercado global de SaaS. A segunda
secdo abordard a trajetéria da Contentools, com énfase em seu processo de
internacionalizacdo e analisando como esse processo se enquadra nas teorias descritas na
secdo 2.4 desse trabalho. E, por fim, a terceira e dltima sec@o fard uma andlise estratégia da
empresa englobando seu posicionamento no mercado, seus concorrentes € uma andlise de

Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas (SWOT, na sigla em inglés).

4.1 Empresas de Software as a Service (Saas): caracteristicas e modelos de
internacionalizacio.

O termo Software as a Service foi difundido a partir da publicacdo do artigo
“Strategic Backgrounder: Software as a Service”, publicado em fevereiro de 2001 pela
Software & Information Industry Association's (SIIA) eBusiness Division. Essa nova forma
de consumo e de distribuicdo de softwares mudou o modo como empresas desenvolvedoras
de softwares e seus usudrios se relacionam. Tradicionalmente as empresas compravam e
instalavam os softwares em seus computadores, ao passo que o novo modelo propde que
empresas e usudrios paguem pelo acesso ao software, fornecido através da internet pelos seus
desenvolvedores que hospedam as aplicacdes, por meio de assinatura. Alguns programas irdo

demorar ainda algum tempo para serem entregues na forma online. Contudo, percebe-se que a
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tendéncia € de que todos os desenvolvedores de software migrem e explorem as capacidades
da entrega online. Software as a Service também pode ser classificado como Software
entregue online.

Estudos feitos pela The McKinseyQuarterly, publicados no livro “Cloud Computing
for Enterprise Architetectures” (2005), mostram que empresas cujo principal negdcio é a
venda de um software as service tiveram suas receitas aumentadas de US$295 milhdes em
2002 para US$485 milhdes em 2005. No uso de um software as a service um cliente opta por
contratar o direito de uso de uma aplicacio, como um Sistema Integrado de Gestao
Empresarial (ERP), Sistema de Gestdo de Relacionamento com Clientes (CRM), Player de
musica ou de videos, hospedado online por uma terceira parte. O uso dessas ferramentas se
torna tdo simples e facil quanto checar e-mails ou navegar na internet.

Software as a Service oferece inlimeras vantagens aos seus usudrios: atualizagdes
frequentes e mais faceis, custo reduzido de propriedade (o usudrio compra licencas
mensais/semestrais), maior nivel de servigos oferecidos pelo vendedor. A empresa precisa ser
mais responsiva e agil para atender as exigéncias e as demandas de seus consumidores, do
contrario ha maior risco de decréscimo na receita devido a perda de renda provinda das
assinaturas.

Enquanto a maior parte dos softwares oferecidos de maneira tradicional exige que os
desenvolvedores saibam, no momento em que estdo desenhando o produto, os detalhes dos
servigos que serdo fornecidos através do software, no modelo de software as a service os

servigos vao sendo dinamicamente oferecidos conforme requisitados e necessarios.

A proxima secdo ird analisar de forma mais especifica a internacionalizagdo da

Contentools, empresa de SaaS com sedes em Florian6polis e Sdo Francisco.

4.2 Contentools historico e internacionaliza¢io

A Contentools é uma empresa de marketing de conteudo fundada e sediada na cidade
de Florianopolis, com filial em S3o Francisco. Com trés anos de existéncia e constante
crescimento, a Startup ja participou — e até hoje participa - de programas de aceleracdo tanto
no Brasil quanto no exterior.

Este trabalho utilizard a Contentools como forma de exemplificar o cendrio de

internacionalizacido de empresas de software as a service. O objetivo desta se¢do € apresentar
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um breve histérico da empresa e encontrar analisar os empreendimentos internacionais da
Contentools a partir das teorias expostas na se¢do anterior.

A Contentools foi a primeira empresa brasileira a comecar a ofertar servicos de
marketing de conteddo no Brasil. No comeco era baixa a adesdo de firmas a estratégias
digitais envolvendo conteido. Hoje, quase trés anos apds sua estreia no mercado, 83% das
empresas B2B brasileiras afirmam investir em marketing de conteddo. Segundo pesquisa
realizada pela Tracto Content Marketing (2014), as buscas online pelo tema marketing de
conteido mais do que triplicaram no Brasil, e 76% dos analistas de marketing ampliaram o
investimento em suas estratégias de contetido.

Marketing de contetiido, de acordo com o Content Marketing Institute (2015), é a
estratégia de marketing focada em criar e distribuir conteido valioso, relevante, e consistente
para atrair e reter uma audiéncia claramente definida visando levéd-la a agir de maneira
rentdvel em relacdo a empresa provedora do conteido. Ao invés de divulgar produtos e
servigos a empresa fornece informagdes relevantes que tornam o comprador mais inteligente
em consciente de sua compra. A esséncia da estratégia € que ao oferecer informacdes valiosas
e consistentes aos compradores no momento correto eles irdo recompensar ter recebido essas
informagdes tornando-se consumidores rentaveis e leais.

Esses sao indicativos de que a maturidade do mercado para o setor de marketing de
conteido evoluiu no Brasil. O marketing digital, somado a um novo perfil de consumo,
possibilitou o surgimento de novas oportunidades e desafios para aqueles que fornecem
marketing de conteddo.

No comeco de sua trajetéria a Contentools tinha como principal forma de negdcio
possibilitar a unido de produtores de conteido e empresas que precisam de contetddo
recorrente em seus blogs e redes sociais em um Unico software. Com o decorrer do tempo se
tornou perceptivel que a produgdo de conteudos que gerem resultados pode levar as empresas
a arcar com novos custos e dificuldades, entre eles:Gerenciar redatores, editores, designers e
gestores pertencentes a empresa ou freelances; produzir conteidos de qualidade com
periodicidade e frequéncia suficientes; distribuicdo do conteudo; metrificar os resultados.

A partir da identificacdo de todas essas dificuldades e recolhendo feedbacks e
sugestoes dos clientes, um novo produto comecou a ser desenhado e uma das principais
caracteristicas de um software as service comegou a ser valorizada: entregar ao consumidor o
produto que ele espera ao mesmo tempo em que € consumido. Iniciou-se, entdo, o desenho de
um software para gestdo de toda a producgdo de conteido, uma ferramenta que conglomerasse

todas as fases da producdo, definicdo de time de conteudo, estratégia, fluxos de trabalho de
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uma equipe multidisciplinar, publicacdo em diferentes midias. Ou seja, uma verdadeira
plataforma de marketing de conteudo.

De acordo com Elton Miranda, CPO da empresa:

Uma Plataforma de Marketing de Conteido é um software que ajuda os
profissionais de marketing a terem mais sucesso na gestao da producdo de contetido
voltado a trazer leads e receita. Esta plataforma permite uma abordagem orientada a
dados, escaldvel e multicanal através de cinco 4reas de processo: estratégia,
producdo, processos (incluindo calenddrios, time e workflows), distribuicdo
(publicacdo e promogao) e andlise.

Uma Plataforma de Marketing de Contetddo ndao € um CMS (Content Management
Systems), como o WordPress, Drupal e Joomla!. Esses sistemas sdo usados para
rodar websites e blogs e armazenar conteido. Uma Plataforma de Marketing de
Contetido pode ser integrada a esses sistemas para facilitar a fase de distribuicdo.
Uma Plataforma de Marketing de Contetido também ndo € uma MAP (Marketing
Automation Platform), como Hubspot, Marketo e RDStation. Essas plataformas sao
destinadas a gestdo de campanhas de inbound marketing, como criacdo de
landingpages, captura de leads, envio de email marketing. Para usar um MAP e
extrair ROI é aconselhdvel ter uma estratégia de contetdo recorrente (MIRANDA,
2015, p.1).

Para que a estratégia de conteido de uma empresa seja efetiva e gere resultados
positivos € necessdria uma forte sincronia entre todos os profissionais envolvidos com a
estratégia de contetido sejam eles pertencentes ou nao a uma equipe de marketing. Times de
vendas e de engenharia estdo ativos em momentos distintos e fundamentais do processo de
confeccao do conteudo, desde a sugestdo de pautas até a distribuicdo. A plataforma da
Contentools facilita a confluéncia de atividades entre esses diferentes atores através do envio

de notificacdes para que as pessoas adequadas estejam sempre ativas no momento requerido.

Entre as principais funcionalidades da nova plataforma estdo: calenddrio editorial,
integracdes com as principais midias, configuracdo do fluxo de trabalho, criagdo de
diferentes tipos de conteido (blog posts, midias sociais, webinars, ebooks,
newsletters), gestdo de ideias e pautas, permissdes e funcdes de cada colaborador
(redator, editor, designer, etc) (MIRANDA. 2015, p.1).

O objetivo maior da empresa € a aproximagdo de todos os envolvidos na produgdo, e
ndo no controle da intermediacdo. Segundo o proprio CPO, Elton Miranda (2015): “Somente
aproximando todos os envolvidos € possivel potencializar o méaximo de qualidade e
eficiéncia”.

Embasado na prévia discussdao sobre Stage Theory, Network Theory e Teoria do
Empreendedorismo Internacional, teorias abordadas na se¢do 2.4, foram realizadas entrevistas
com a CEO e com o CPO da Contentools para verificar se os passos que levaram a
internacionalizacdo da empresa sdo os mesmos descritos nessas trés teorias. Nesse sentido,

aplicaram-se a Contentools os mesmos testes desenvolvidos e aplicados por Reuwer, Jansen e
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Brinkeemper (2009) a seis empresas de software as a service holandesas que se
internacionalizaram.

Para melhor segmentar os resultados das entrevistas eles foram divididos em seis
topicos: contexto internacional e oportunidades; desafios; ambicdes para o futuro da
internacionaliza¢ao; licdes aprendidas; teoria de internacionalizacdo de SaaS aplicdvel; e, por
fim, uma dica para outras empresas brasileiras que queriam enveredar nesse processo.Os

resultados sao relatados nas subsecdes que se seguem.

4.2.1 Contexto internacional e oportunidades

O mercado no qual a Contentools se insere, o de solu¢des tecnoldgicas para atividades
de marketing, ¢ um mercado extremamente aquecido e pulverizado nos Estados Unidos — em
especial na Califérnia. Somado ao fato da existéncia de um mercado propenso ao consumo de
SaaS (40% dos usudrios estdo nos EUA) estd o desenvolvimento pela empresa de um software
que entrega um servico demandado globalmente; a dificuldade de gerenciamento de
estratégias de marketing de contetido desde a concepcao inicial do contetido até a distribui¢ao
€ um problema a ser solucionado para empresas ao redor de todo o mundo.

Um dos principais determinantes para que fosse decidido iniciar o processo de
internacionalizacao foi a selecdo para participar de um programa de aceleracdo de start ups
em Sado Francisco, berco da industria de software as a service. Esse programa é chamado de
“Five Hundred Startups”, um ambiente desenhado para apoiar as empresas na construgdo de
seu negdcio, sendo orientadas por mentores capacitados e preparados para esse desafio. Foi
participando desse projeto que a Contentools conseguiu se inserir em uma comunidade no
Vale do Silicio e receber conselhos de mentores que fundaram e administram empresas de
sucesso no mercado das mais diversas dreas: marketing, cultura, contabilidade, design,
experiéncia do usudrio, vendas, entre outros. Além disso, as empresas participantes recebem
investimentos financeiros para validar o seu negdcio no mercado.

Foi durante a aceleragcdo que as redes da empresa comegaram a se formar. Hoje estao
ligados a Contentools empresarios pertencentes as seguintes empresas: Evernote, Blogo,

Sendgrid, Hubspot, Moovia, entre outras. Samir Patel, mentor da Five Hundred e responsavel
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por gerir mais de US$1 bilhdo através de uma agéncia de Adwords’, é figura chave no
processo internacionalizante da Contentools.

Foi durante a estada em Sao Francisco que comegaram a ocorrer 0s primeiros passos
em dire¢do a monetizacdo das atividades da Contentools em solo americano. Com a
comprovacdo de que havia demanda para o software no mercado foi feito um processo de
customer development, resultando em uma lista de potenciais usudrios da plataforma
Contentools nos Estados Unidos. Em algumas horas de pesquisa e ja havia sido formada uma
lista com possiveis interessados pertencentes a rede da Five Hundred e apds 15 dias de
pesquisa ja haviam sido fechadas sete vendas. Apds esse passo, em janeiro de 2015 o
investimento da Five Hundred foi feito e comecou o processo de faturamento como empresa

americana. A empresa foi incorporada no estado de Delaware e sua sede fiscal é, atualmente,

em Sao Francisco, Califérnia.

4.2.2 Desafios

O principal desafio da internacionalizacdo da Contentools, segundo os diretores, € a
transposicdo de barreiras culturais. A distancia psicoldgica tem impacto significativo na
industria de software as a service, sendo mais relevante que a distancia fisica. Foi impossivel
transpor 0s mesmos processos que ocorrem no mercado brasileiro ao mercado americano. Isso
significa que os processos de venda para clientes brasileiros ou mesmo os processos atrelados
a forma de se relacionar com os clientes ndo poderiam continuar os mesmos. Os
consumidores americanos possuem necessidades especificas tanto no momento da compra
quanto na forma de usar o software.

Outra dificuldade é de a empresa se inserir em um mercado intensivo em capital. A
Contentools esta iniciando um segundo processo de investimentos (chamado de seedround) e
precisa fazer mais com menos recursos em comparagdo aos investimentos recebidos por
outras empresas no setor. Em termos mais claros, a Contentools estd competindo com
empresas que recebem grandes investimentos e precisa ultrapassar ainda a fase inicial de
recebimento de aportes financeiros.

As principais motivagdes para ir a um local psicologicamente distante (idioma,

colonizagdo, cultura etc.) sdo de cunho racional: é onde estd o mercado, onde estdo os

? Adwords é um servico de publicidade que utiliza o Custo por Clique (CPC) em antincios em forma de links que
sdo encontrados nas ferramentas de busca como o Google, Yahoo e Bing. E um modo de adquirir audiéncia
qualificada, se utilizadas as palavras-chave corretas (Wikipédia, 2015).
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principais investidores e pais de grande penetracdo tecnoldgica. Porém, segundo o préprio
CPO, a influéncia cultural americana impactou também na escolha pelos Estados Unidos
como primeiro destino de implementacdo do software. Para o CPO vivermos em um mercado
onde a forma de consumo é ditada pela economia americana influencia a empresa a se

internacionalizar em direcdo aos EUA.

4.2.3 Ambicdes para o futuro da internacionalizacao

A Contentools pretende se consolidar no mercado americano, escalando as vendas e
estruturando novos processos, fundamentais para que a empresa consiga melhorar o
desempenho sem precisar inflar o quadro de funciondrios. Para isso 50% da soma dos
esforcos de todos os funciondrios estardo direcionadas aos Estados Unidos até o final de 2015.
Além disso, a empresa busca atuar em escala global e ser lider como uma Plataforma de
Gerenciamento de Marketing de Contetido. Para atuar globalmente a empresa comegara a

contratar representantes de vendas americanos e consolidar as operagdes nos Estados Unidos.

4.2.4 Ligoes aprendidas

Segundo Elton Miranda, a motivacao por trds da internacionalizacdo deve sempre ser
solucionar uma demanda/necessidade do mercado, nunca uma métrica de vaidade atrelada ao
sucesso da empresa, ou seja, o sucesso de uma empresa nao deve ser medido pelos contatos
no exterior ou elogios de conhecedores de mercado. O problema de gerenciamento de
marketing de conteido precisa ser um problema real a ser solucionado para que entdo a
Contentools se direcione ao local a partir dessa necessidade. Caso a empresa entre em um
mercado que ndo sinta essa necessidade, mas devido a forca da marca, ou influéncia de
investidores seja direcionada a esse mercado é possivel que a presenga do software no

territorio seja curta, pois ndo haverd o engajamento do usudrio.

4.2.5 Teoria de Internacionalizacdo Aplicdvel

Aspectos das trés teorias (StageTheory, Network Theory e Teoria do

Empreendedorismo Internacional) sdo encontrados na internacionalizacdo da Contentools. A

mais notavel é a Network Theory, ja que o processo de internacionalizacdo ganhou escala e
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forca a partir do momento em que contatos foram feitos via agentes da Five Hundred
Startups. A Stage Theory, que explica a importancia de primeiro se consolidar no mercado
interno para depois buscar novas localidades, também esta presente. Apesar de a Contentools
ndo estar inteiramente estabilizada no mercado brasileiro, tendo ainda muito espaco para
crescimento (o mercado de marketing de conteido é um mercado novo no pais, o consumidor
precisa compreender seus conceitos e utilidades), sdo as atividades em territério nacional que
possibilitam os investimentos e que sustentam as operacdes nos Estados Unidos. E,
finalmente, a Teoria do Empreendedorismo Internacional est4d presente na acdo de todos os
membros da empresa; o internacionalismo € critério de selecao de novos funciondrios, ou seja,
experiéncias internacionais, habilidade com outros idiomas, e a vontade de morar no exterior
fazem parte dos requerimentos para estar na empresa, e o perfil de pequena empresa que se

engaja em riscos internacionais e os administra estdo presentes nas acdes da Contentools.

4.2.6 Fatores Chave

E fundamental participar de uma aceleradora ou ter o apoio de uma agéncia de
internacionalizacdo. Tenha uma estrutura lean, valide seu produto e depois inicie 0 processo
de internacionalizacdo. As aceleradoras cumprem papel fundamental na viabilizagdo do
crescimento € manutencdo de empresas novas com projetos inovadores. Proporcionam um
conjunto de bases de suporte, experiéncia em negdcios, acesso a recursos € mercado
(STEINBRUCH, PROZCZINSKI, 2014).

Tendo sido entendida a base tedrica que sustenta o processo de internacionaliza¢do
da Contentools é necessdrio seguir para um préoximo nivel de andlise que identifique as
principais caracteristicas do cendrio no qual a empresa atua guiando-a em suas decisdes de
como atingir os objetivos internacionalizantes. Para tanto, serd feita uma andlise estratégica

para a Contentools.

4.3 Analise Estratégica

Andlise estratégia € a confluéncia de avaliacdes de caracteristicas externas e internas
a empresa. Sao caracteristicas externas as ameacas ou oportunidades que a organizacao
precisa identificar para balizar suas acOes. Essas ameacgas e oportunidades sdo fatores chave

para o sucesso. Sdo caracteristicas internas forcas e fraquezas da prépria empresa que ao
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serem analisadas torna-se possivel identificar quais sdao as competéncias Unicas da
organizacdo (MINTZBERG:; 2004).

Nesta secdo serdo analisados os fatores que direcionam a Contentools ao mercado
americano e como eles impactam o processo de internacionalizacao da empresa. A andlise
estratégica da expansdo da Contentools em dire¢cio ao mercado americano pode ser
segmentada em trés critérios: a abertura do mercado para um Software as a Service focado na
gestao de marketing de contetido; os competidores que ja ocupam o mercado e como eles se
diferenciam e/ou se igualam a Contentools; e, por fim, a visdo da empresa de como serd sua
atuacdo nesse mercado.

Ao focarmos na atuacdo no mercado existem trés modelos de negdcio que empresas
de software as service seguem para vender seu software e adquirir consumidores que paguem
pela licenca de uso. Esses modelos, explicados por Joel York (2010) em seu artigo Saas
Startup Strategy, Three Saas Sales Models, sao divididos em self-service, transactional e
enterprise.

No modelo self-service é quase nula a interagdo entre vendedores e consumidores.
Os processos de venda, onboarding (tutorial e instrugdes de uso do software) e pagamento s@o
inteiramente automatizados. Nesse tipo de modelo o produto possui um preco reduzido e sua
complexidade de uso ndo pode ser elevada (YORK, 2010).

O modelo transactional — de transagdo — € misto entre um processo inteiramente
automatizado e aquele em que hd uma grande participagdo do time de vendas. O preco
geralmente é superior ao do self-service. E preciso uma estratégia eficiente e automatizada
para geracdo de leads®e um time de vendas pequeno para a conversao desses leads em clientes
pagantes (YORK, 2010).

A ultima forma € a enterprise. Nesse modelo o preco € elevado e o envolvimento do
time de vendas € exigido em todo o processo, o ciclo de vendas tende a ser longo e o esforco é
compensado pelo elevado ticket médio” do negocio (YORK, 2010). O grande envolvimento
do time de vendas se faz necessdrio, pois, devido a complexidade do produto/servico
oferecido e devido ao valor pago por esse produto/servico se faz necessdrio um grande
numero de pontos de contato com o cliente. Por isso, que quanto mais simples e barato o uso

do software as a service maior serd a tendéncia de venda pelo modelo self-serving.

* Lead é um termo muito comum em estratégias de marketing digital e representa uma pessoa que fornece dados
pessoais (como e-mail, empresa, idade, telefone) em troca de contetido. E a parcela da audiéncia que demonstra
interesse em seu negdcio e por isso estd disposta a ceder informagdes em troca de um beneficio.

3 O valor total de vendas dividido pelo nimero de clientes atendidos (SEBRAE, 2012).
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Joel York (2010), responsdvel por mapear esses modelos de atuacdo no mercado de
empresas SaaS, afirma que a escolha do modelo correto de posicionamento no mercado € uma
das escolhas mais importantes que a empresa vivenciard no seu processo de inser¢ao no
mesmo. Contudo, mais dificil ainda € a tarefa de mover-se entre esses modelos, representados
na imagem abaixo. A decisdo de mudanca ¢é feita quando a empresa € bem sucedida o bastante
para adicionar um novo tipo de consumidor que exige a nova forma de negdcio, quando é
preciso encontrar um novo product/market-fit’para um produto desenvolvido, quando o ciclo
de venda muito longo gera custos elevados para a empresa e quando as funcionalidades do
produto exigem.

A Figura 3 mostra que, quanto mais complexo for o produto e mais cara a taxa de
assinatura, mais tendenciado ao modelo enterprise estara o negécio. Do contrdrio, sendo mais
simples o uso do produto e menos cara a sua taxa de assinatura, mais tendenciado ao modelo
self-service serd o modelo de vendas. Quando ocorre a migracdo entre os modelos expostos na
figura o produto, o preco, as estratégias de marketing, a cultura da empresa e a velocidade de
aprendizado sdo aspectos fundamentais de serem observados. O “greveyard” indicado na
imagem € a zona do gréafico na qual se inserem as empresas que ndo se encaixam a um desses

modelos de venda ou que ndo conseguem fazer a transicao entre eles.

S Encontrar o produto/marketfitsignifica ndo precisar mudangas adicionais no modelo de negécio da empresa
(proposta de valor, segmente de mercado, brand’svoice, e canais de comunicagdo. Ou seja, estar no mercado
correto, com o produto correto, para o cliente correto (ANDREESEN, 2007).
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Figura 3: Modelos de venda de SaaS
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Fonte: York, Joel. 2015.

Quanto ao tamanho do mercado a ser explorado, hoje os Estados Unidos sdo
responsdveis por 40% de todos os usudrios de software as a service no mundo. Uma das
maiores vantagens de se ter um negdocio Saa$ € a possibilidade de fornecer mais facilmente o
que ¢ demandado pelo cliente independentemente de onde ele esteja. A distancia geogrifica
perde importancia, mas customizar e oferecer um produto dnico e personalizado ao local de
destino se torna fundamental. Focar-se no modelo self-serving ¢ fundamental para que a
Contentools consiga se adaptar e ganhar escala de atuagio nesse mercado.

De acordo com dados do GartnerGroup (2014), o mercado de software as a service
ird crescer a taxas de 20% até o ano de 2020, um crescimento trés vezes mais veloz se
comparado com o ramo de softwares tradicionais.

A figura 4, abaixo, serd utilizada para esclarecer o perfil ¢ o comportamento da
empresa em relacdo a sua atuagdo no mercado de gerenciamento de marketing de contetido.
Tendo como forma de distribuicdo o modelo de software as a service, as empresas do setor

podem ser agrupadas de acordo com a simplicidade e/ou complexidade para utilizar o
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software e de acordo com o investimento necessdrio para sua aquisi¢do. No primeiro
quadrante estdo empresas que combinam precos acessiveis com um software de simples
utilizacdo. No segundo quadrante empresas acessiveis com softwares complexos. No terceiro
quadrante empresas de alto investimento e com softwares complexos e no quarto e dltimo

quadrante empresas de alto investimento com softwares simples.

Figura 4: Concorréncia Contentools

Concorréncia

" contentools

Simpies

Fonte: Contentools, 2015.

A Contentools € a tnica empresa presente no mercado americano cujo servigo é
acessivel a todos os portes de empresa (pequeno, médio e grande) e entrega a solucdo através
de uma interface simples e proposta clara. Hoje o modelo de negdcios adotado pela
Contentools para inser¢cdo no mercado americano € enterprise, mas a meta € que, com O
aumento da velocidade e da penetracdo no mercado, a transicdo para o modelo self-serving

consiga ser feita.
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Hoje o mercado americano possui empresas fornecedoras de uma solu¢do em
marketing de conteido focadas no atendimento de grandes empresas (enterprise). A
Contentools se insere no mercado com um posicionamento diferenciado: o de atendimento a
todos os tamanhos de empresas através de uma proposta de valor clara e simples (plataforma
de gerenciamento de marketing de contetido). Nao hd ainda um lider claro no mercado, e
todas as firmas elencadas nos quadros estdo na corrida por essa lideranca.

Enquanto o ticket médio do mercado é de cerca de US$3.000 mensais, a proposta da
Contentools é oferecer uma solugdo competitiva e com valores inferiores ao do mercado. Os
valores administrados pela empresa proporcionam que ela se posicione no mercado como uma
solu¢do em marketing de contetido para negécios em franco crescimento. Na terminologia do
mercado, o foco sao os “Content Heroes”, profissionais de marketing em ascensdo que
precisam escalar e organizar a estratégia de marketing de contetido com pouco or¢amento e
poucos recursos humanos.

As principais competéncias facilitadas pela plataforma Contentools s3o as de
planejar, gerir, criar e melhorar os conteddos divulgados; auxiliar no desenvolvimento das
buyer personas’ (audiéncia do conteddo); e automatizar o agendamento, a publicacdo e a

otimizagao desses conteudos.

4.3.1 Ambiente Interno e Externo — Analise S.W.O.T

Internamente sdo observados os pontos fracos, que correspondem ao que pode ser
feito pela empresa para melhorar o negdécio em termos de quadro de funciondrios, produtos e
servigos oferecidos, fidelizac@o de clientes, entre outros; e os pontos fortes, que correspondem
ao que € feito e ao que ha de melhor na empresa (recursos disponiveis, vantagens em relagdo a
concorréncia, formas apoio ao sucesso do cliente).

As forgas inerentes ao mercado de software as a service e, por consequéncia, forgas
da Contentools, enquanto solu¢cdo para gerenciamento de marketing de contetido sdo: o
esforco reduzido para tornar a solu¢@o disponivel a um grande nimero de pessoas - ela esté
disponivel a todos que tenham um computador com acesso a internet; o custo reduzido ao

usudrio em comparacdo aos softwares que exigem a compra de uma licenga de uso - a

7 “Buyer Personas sdo personagens ou representagdes ficticias de clientes. Esses arquétipos ajudam muito a
empresa a se aproximar do seu consumidor e a direcionar melhor sua comunicagdo com ele. O desenvolvimento
de Buyer Personas ocorre a partir de dados de pesquisas de perfil de piblico e entrevistas com clientes reais.
(REDACAO CONTENTOOLS, 2014).
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plataforma € liberada para uso mediante a contratacdo de planos mensais; sempre esta
disponivel ao usudrio a versdo mais recente do produto, sendo as atualizacdes feitas a medida
que o mercado as demanda; alta seguranca no armazenamento dos dados - todas as
informacgdes referentes a estratégia de conteiido do cliente estdo seguras de intervengdes no
software; rdpida implementacdo, bastando um login e uma senha; possibilidade de uso global.

Também sdo forcas da empresa: ser uma das unicas provedores de um software as
service no Brasil selecionada para participar do programa de aceleracao da Five Hundred
Startups, a partir do qual foi formada uma rede tnica de contatos que possibilitam um
acelerado engajamento internacional; ser pioneira no mercado; possuir uma equipe
extremamente qualificada que consegue educar o mercado sobre o uso e os beneficios
decorrentes do marketing de conteddo; estar sediada em Florianépolis é uma diferencial
competitivo da empresa; ter parceiros como a Zendesk e o Intercom para a¢des conjuntas de
marketing e vendas; o forte relacionamento com os mentores da Five Hundred Startups;e a
cultura da empresa com valores definidos e acordados por todos os membros em um
Planejamento Estratégico realizado no més de Janeiro de 2015.

Ja as fraquezas inerentes ao mercado de software as a service e, por consequéncia
fraquezas da Contentools, enquanto solucdo para gerenciamento de marketing de conteiddo
sdo: riscos de queda de servidor - a plataforma precisa da conexao com seu servidor para
poder operar; o desempenho do software estd associado ao desempenho da internet;
dificuldade em encontrar qual é quantidade correta e quais as melhores funcionalidades a
serem desenvolvidas para alcancar o correto product/marketfit que compense 0s
investimentos.

Também sdo fraquezas da empresa: ndo ser American Born ainda é um empecilho
pra a conquista de investimento e de mercado nos EUA; baixa capitalizacdo; mercado pouco
educado, tanto no Brasil quanto nos Estados Unidos inbound marketing®e marketing de
contetdo sdo conceitos recentes; baixa representatividade da marca no mercado americano;
velocidade de entrega do produto; o time de desenvolvimento precisa melhorar a velocidade
de entrega das funcionalidades exigidas pelo mercado; time jovem e com pouca experiéncia.

Externamente sdo analisados todos os fatores que a empresa nido tem o poder e/ou
capacidade de controlar. Nessa categoria, se enquadram oportunidades de mercado, como

tendéncias, novidades, expansao na linha de produtos, chances de conquistar parcela maior de

$«Since 2006, inbound marketing has been the most effective marketing method for doing business online.
Instead of the old outbound marketing methods of buying ads, buying email lists, and praying for leads, inbound
marketing focuses on creating quality content that pulls people toward your company and product, where they
naturally want to be.” (HUBSPOT; 2015)
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marketshare. Também é nesse momento que sdo estudadas as ameagas, como o surgimento de
novas empresas do mesmo segmento, mudangas no padrdo de consumo, transformacgdes
sociais e histdricas, novas tecnologias, entre outros.

Entre as oportunidades presentes no ambiente em que a Contentools atua estdo: o
fato de a grande maioria das empresas nao ser focada no oferecimento de produtos de TI,
fornecer um software que aprimora o negdcio do contratante é uma grande oportunidade de
mercado; oferecer a versdo mais recente do software; pagamento escaldvel, € possivel através
da plataforma da Contentools gerenciar pagamentos; e flexibilidade para se adaptar ao
mercado.

Entre as ameacas presentes no ambiente que a Contentools atua estdo: a perda de
dados por falha do servidor de armazenagem; a nio sincronizacdo simultdnea dos dados por
baixo desempenho do servidor de armazenagem; dependéncia do provedor que hospeda o
software; mercado ndo educado e resistente a solu¢do oferecida; o processo de customer
development e validacdo do produto se tornar muito longo e comprometer os resultados;
proposta de valor enxuta em comparac¢do ao tamanho do mercado em vista de a Contentools
atuar de forma bem segmentada em um mercado com grandes demandas; concorrentes diretos
em solo americano receber aportes financeiros significativos.

A andlise S.W.O.T (Strenghs, Weakness, Opportunities, Threats) — em portugués,
FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacgas) - é uma ferramenta analitica que
possibilita o estudo de cendrios combinando caracteristicas internas a empresa, avaliando as
suas forcas e fraquezas, e externas a ela, através do diagndstico de ameacas e oportunidades
presentes no ambiente. Muito utilizada no momento de Planejamento Estratégico de uma
organizacdo, a matriz também se aplica a momentos de forte reorienta¢do organizacional e no
momento de enveredar em novos projetos — quadro em que a Contentools se encontra
atualmente.

Os quadros abaixo apresentam o posicionamento estratégico da Contentools no

mercado de acordo com seus ambientes interno € externo.

Quadro 5: Ambiente Interno Contentools

Ambiente Interno

Forcas Fraquezas

Esforco reduzido — acessivel a todos que tenham | Riscos de queda de servidor — a plataforma

um computador com acesso a internet.
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precisa da internet para operar.

Custo reduzido ao usudrio — planos mensais, nao

é necessdria a compra de licencas.

Performance associada a performance da internet.

Possibilidade de atualizacdes constantes — um
SaaS pode evoluir a medida que o usudrio

necessite e o utiliza.

Funcionalidades a mais ou a menos: dificuldade
em encontrar o ponto certo do que deve ser
oferecido para ter o correto marketfit que
investimentos

compense oS para )

desenvolvimento.

Alta seguranga no armazenamento de dados — a
estratégia definida pelo cliente na plataforma esta

segura de intervencoes.

Nao ser uma empresa americana — ¢ ainda um

empecilho tanto para a conquista de

investimentos quanto de espaco no mercado

americano.

Implementacao réapida.

Baixa capitalizacdo

Possibilidade de uso global.

Mercado pouco educado (BR + US)

Uma das unicas empresas de SaaS brasileira

acelerada pela Five Hundred Startups.

Baixa representatividade de marca.

Pioneira no mercado.

Velocidade de entrega de produto.

Uma equipe altamente qualificada para a
producdo de materiais que visem a educacdo do

mercado.

Time Jovem e com pouca experiéncia.

Estar sediada em Florian6polis € um diferencial

competitivo.

Parcerias estratégicas de vendas e de marketing

(Zendesk, Intercom)

Forte relacionamento com mentores.

Cultura da Empresa

Rituais de Gestao

Processo de recrutamento.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Quadro 6: Ambiente Externo Contentools

Ambiente Externo

Oportunidades

Ameacas

Servigos de alta qualidade - empresas nio sio
centradas em servigos de TI. Fornecer um SaaS
que aprimora o negdcio do contratante é uma

vantagem.

Perda de dados.

Acesso aversdao mais nova do software. Essa é
uma vantagem estratégica em relacdo a

fornecedores ndo SaaS.

N3o sincronizacio de dados.

Pagamento escaldvel — contratos mensais faceis

de gerir.

Dependéncia do provedor que hospeda o

software.

Flexibilidade.

Mercado nao educado a solugdo oferecida.

Tempo de aprendizagem e de validag¢ao (processo
de customer devolpement)

Proposta de Valor enxuta em comparagio ao
tamanho do mercado.

Concorrentes diretos receber aporte.

Fonte: Elaboracao prépria
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5 CONCLUSAO

Tendo sido o objetivo da presente monografia o estudo do processo de
internacionalizacao de empresas de servigos e software as a service, buscando entender quais
sdo os fatores envolvidos no processo e tendo como estudo de caso a trajetoria de

internacionalizacdo da empresa Contentools, chegou-se a algumas conclusdes.

Primeiramente, ndo existe uma teoria que explique inteiramente o processo de
internacionalizacdo de empresas de servicos. Uma andlise realizada por Zanni (2013),
embasado em teorias de Javalgi e Martin (2007), mostra que mesmo com a crescente
importancia do comércio e do intenso investimento em servicos o estudo da
internacionalizacao dos servigcos, assim como o desenvolvimento de teorias e respectiva
validagdo, sio atividades relativamente recentes. E fato que a literatura na drea da
internacionalizacdo de empresas foca mais no ramo tradicional industrial e nas empresas

multinacionais.

Na busca de um padrio de comportamento de empresas de servigos que se
internacionalizam encontrou-se que os principais fatores que impactam e promovem a decisao
de internacionalizacdo por parte das empresas de servicos sio a dimensdao da empresa, a
competitividade envolvida e o nimero de funciondrios com experiéncia internacional. A
dimensdo da empresa pode ser entendida tanto em relacdo ao seu tamanho (nimero de
funciondrios, receita gerada) quanto aos pafses que ela impacta — quanto maiores essas
dimensdes mais propensas estdo as empresas a internacionalizarem-se. O ganho de
competitividade expressa também o momento de entrada em um mercado; ser pioneiro muitas
vezes significa o ganho de indmeras vantagens no novo local de atuacdo. Destaca-se que as
empresas que apresentam maior nimero de empregados em alta geréncia com dominio de

linguas estrangeiras sdo as que apresentam maior propensao para a internacionalizacao

Os principais modos de entrada para empresas de servicos encontrados, de acordo
com Zanni (2013) em anélise de estudos de Gronroos (1999) sdo: acompanhar demandas
feitas por clientes existentes, ou seja, clientes que clamam por atividades internacionais; busca
de novas oportunidades de mercado; e utilizacdo de novas tecnologias como base para

divulgar a prestag@o do servigco em outros paises (marketing eletronico/digital).
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Uma segunda conclusdo inferida com o desenvolvimento desse trabalho refere-se ao
estado da economia brasileira quanto ao seu setor de servicos. Estudos referentes a economia
de servicos associam, de uma forma abrangente, que quanto maior for a importancia do setor
na geracdo de renda e emprego maior serd o nivel de aumento da riqueza social de uma dada
nacdo. Contudo, quando sdo analisados paises em desenvolvimento, como o Brasil, a presenca
significativa dos servigos na geracdo de renda e emprego ndo comprova uma relagdo direta
entre o setor de servicos e a riqueza social. Mesmo sendo verdade que no processo de
desenvolvimento hd a tendéncia do aumento da importancia do setor de servigos, paises com
niveis de desenvolvimento e patamares de renda per capita muito distintos entre si podem
apresentar participacdes similares do setor na composicao do PIB: é o caso de Brasil que
possui participacdo do setor de servicos no produto total da economia similar a Japdo e

Alemanha sem o mesmo nivel de desenvolvimento social (IPEA, 1998).

Andlises referentes ao estado de Santa Catarina, feitas para esse trabalho, mostraram
que a unidade federativa em questdao € um dos principais polos tecnolégicos do pais, sendo
pioneira em tecnologias desenvolvidas. Muitas solu¢cdes em softwares, hardwares, servicos e
equipamentos - que abrangem vdarios campos e setores de mercado - t€m sido desenvolvidas
na regido. 70% dos clientes e usudrios das solu¢gdes que saem das empresas de Santa Catarina

estdo fora do estado (GERACAOTEC, 2015).

Existem trés grandes regides do estado, com caracteristicas prdprias, que se
desenvolvem fortemente no setor de TIC: o primeiro polo se situa na capital e nos municipios
que compdem a Regido da Grande Floriandpolis. A maioria das empresas € de pequeno e
médio porte, de software e servigos, hardware e equipamentos de alta tecnologia e valor
agregado (GERACAOTEC, 2015). Essas informacdes mostraram que o estado se mostrou
um ambiente propicio para a formacdo e crescimento da Contentools, tendo sido inclusive

apontado como uma das forgas estratégicas da empresa.

Estando a empresa catarinense estudada caracterizada como um provedor de
Software as a Service com designios internacionalizantes chegou-se a seis fatores
fundamentais para determinar como ocorre esse processo, sendo eles: um software genérico,
significando que quanto mais simples e objetivo for o software mais bem aceito ele serd em
outros mercados; uma base de mercado doméstica, significando que € preciso um mercado
doméstico amplo o suficiente para validar a proposta de valor do negdcio; internacionalizacao

tecnoldgica e espacial; administragdo empreendedora, significando motivagdo e conhecimento
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dos lideres para adentrar em um processo de internacionaliza¢io; contato pessoal com os
clientes; e uso de critérios especificos para selecdo de mercado (nivel de desenvolvimento
tecnolégico, maturidade técnica e proximidade geografica) (REUWER et al.,2009).

Os modelos cldssicos de internacionalizagdo de empresas ndao englobam todos esses
fatores e suas interacdes, sendo, entdo, necessdria uma nova abordagem que se aplique a
empreendimentos de Software as Service. Ndo havendo uma abordagem unica e exclusiva
para empresas de software as a service fez se o uso de trés teorias ji consolidadas de
internacionalizacao de empresas para explicar como ocorre 0 processo.

A primeira teoria € chamada de Stage Theory que avalia o processo de
internacionalizacio como gradual e feito em etapas. E uma jornada de passos sucessivos
embasados em conhecimento de mercado e em comprometimento com o processo. O pré-
requisito inicial para adentrar no processo € a existéncia de um grande e forte mercado
doméstico, posteriormente com o crescimento gradual do conhecimento de mercados externos
as empresas comecam a se engajar com aqueles mercados que sdo fisica e psicologicamente
mais proximos. A Network Theory afirma que € através da interacdo entre fornecedores,
subcontratados, parceiros, clientes e outros atores de mercado que as empresas se tornam
parte de redes de negdcios consideradas “ecossistemas de software. Uma ultima teoria que
contribui para explicar o processo de internacionalizacdo de empresas de Software as a
Service é a teoria do empreendedorismo internacional. O comportamento empreendedor tanto
dos individuos quanto da empresa forma a base para a entrada em mercados internacionais
(REUWER et al., 2009).

Aspectos das trés teorias (Stage Theory, Network Theory e Teoria do
Empreendedorismo Internacional) sdo encontrados na internacionalizacdo da Contentools. A
mais notdvel é a Network Theory, ja que o processo de internacionalizacdo ganhou escala e
forca a partir do momento em que contatos foram feitos via agentes da Five Hundred
Startups. A Stage Theory, que explica a importancia de primeiro se consolidar no mercado
interno para depois buscar novas localidades, também estd presente. A Teoria do
Empreendedorismo Internacional estd presente na acdo de todos os membros da empresa; o
internacionalismo € critério de selecio de novos funciondrios, ou seja, experiéncias
internacionais, habilidade com outros idiomas, e a vontade de morar no exterior fazem parte
dos requerimentos para estar na empresa, e o perfil de pequena empresa que se engaja em

riscos internacionais € os administra estdo presentes nas agdes da Contentools.
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Uma dltima conclusdao a que se chega refere-se ao tamanho do mercado a ser
explorado e os métodos a serem seguidos pela Contentools para consolidar seu
internacionalismo. Hoje os Estados Unidos sdo responsaveis por 40% de todos os usudrios de
software as a service no mundo. Uma das maiores vantagens de se ter um negdcio SaasS € a
possibilidade de fornecer mais facilmente o que é demandado pelo cliente independentemente
de onde ele esteja. A distancia geografica perde importancia, mas customizar e oferecer um
produto dnico e personalizado ao local de destino se torna fundamental. Focar-se no modelo
de vendas self-serving mostra-se fundamental para que a Contentools consiga se adaptar e
ganhar escala de atuacdo nesse mercado.

Apesar de os competidores se posicionarem no mercado também de forma a ser a
solu¢do de marketing de conteddo para empresas, terem propostas de valor similares e
algumas funcionalidades idénticas a Contentools, esta é a tinica empresa presente no mercado
americano cujo servico € acessivel a todos os portes de empresa (pequeno, médio e grande) e
entrega a solugcdo através de uma interface simples e proposta clara. Hoje o modelo de
negocios adotado pela Contentools para inser¢do no mercado americano € enterprise, mas a
meta é que, com o aumento da velocidade e da penetracdo no mercado, a transicdo para o
modelo self-serving consiga ser feita. Dessa mudanga depende o sucesso do empreendimento.

Nao tendo sido o objetivo de trabalho explicar uma das mais novas tendéncias do
ramo de Software as Service: a conjuncdo de software e marketplace os dados aqui
apresentados juntamente com a forma de atuacdo da Contentools indicam que entender a
internacionaliza¢io dessa nova forma de negdcio € uma campo aberto que pode ser mais bem
delimitado. Ademais, também como agenda futura de pesquisa, saliento a importancia de se
entender em que medida a internacionalizacdo das empresas de servigos brasileiras, de forma
geral, traz perspectivas para o pais de se inserir de forma mais favordvel nas cadeias globais

de valor.
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