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RESUMO

O estudo parte dos mecanismos de internacionalizacdo de empresas com base nas teorias
classicas dos processos de internacionalizagdo. Busca compreender o processo de
internacionaliza¢do de empresas de base tecnoldgica no contexto da América Latina e faz isso
por buscar correlacionar o movimento de internacionalizacdo das EBTs com os processos de
internacionaliza¢do de empresas descritos pelas teorias classicas. Para tal, além da observancia
das teorias classicas e dos novos fendmenos de internacionalizagdo de empresas, definimos o
papel das cadeias globais de valor na facilitagdo de tais processos de insercao internacional
tendo como metodologia uma pesquisa exploratéria com o levantamento de literaturas e um
estudo de caso sobre a empresa Mercado Livre, multinacional latino-americana de comércio
eletronico. A coleta de dados foi feita através de uma entrevista com o COO da empresa
responsavel pelas atividades no pais que corresponde ao maior mercado da empresa — o Brasil.
As principais descobertas apontam que o processo de internacionalizagdo de empresas de base
tecnolégica no contexto da América Latina se d4 através de cadeias globais de valor, que
oferecem oportunidades para contornar obstaculos enfrentados pelos paises periféricos como
os altos custos da inser¢do internacional de toda a cadeia de produgao da empresa. Além disso,
o fator tecnologico traz a necessidade e apresenta as vantagens da internacionalizacdo como
estratégia de reducdo de custos de producdo e de ganho de mercado ja no inicio da vida da

empresa a fim de ganhar vantagens competitivas.

Palavras chave: Internacionalizacdo de empresas de base tecnoldgica; cadeias globais

de valor; América Latina.



ABSTRACT

The present study is based on the internationalization mechanisms of companies based
on the classical internationalization theories. It aims to comprehend the process of
internationalization of technology-based companies in Latin America and does that by
correlating the internationalization movement of technology-based companies with that of
companies described by the classical theories. To do that, besides observing classical theories
and the new internationalization phenomenon, the role of global value chains is defined in the
facilitation of international insertion using the method of an exploratory research by means of
primary and secondary literature and a case study about the company Mercado Livre — Latin-
American multinational company of electronic commerce. The data for this study was collected
through an interview with the COO responsible for the activities of the company on the country
that corresponds to its biggest Market — Brazil. The main findings point to the
internationalization process of companies in Latin America happening through global value
chains that offer the opportunity to move over obstacles faced by peripheral countries much
like the high costs for the international insertion of the entire production chain of the company.
Besides that, the technology factor brings in the need and presents the advantages of
internationalizing as a strategy to reduce production costs and gain new markets in the very

beginning of the companies’ life in order to obtain competitive advantages.
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1 INTRODUCAO

A busca por vantagens competitivas marca ¢ impulsiona o progresso e transformagdes
sociais e econdmicas no mercado doméstico e externo. Tais transformagdes, vertidas em
avancos tecnologicos, ocorridas a partir da metade do século XX, reduzem os limites impostos
pelas fronteiras dos paises e fomentam a globalizagdo das opera¢des comerciais. (FIATES,

2012).

No caso dos investimentos, dimensdes significativas do processo de internacionalizagdao
de empresas tém se desenvolvido desde os anos 70 e 80, dando espago para a emergéncia de
diversas teorias existentes sobre o assunto. Johanson e Vahlne (1977) elencam os estagios da
internacionalizacdo que, iniciam-se com uma expansao gradual, de acordo com o conhecimento
sobre o mercado externo que resulta da experi€éncia com expansdo inicial para mercados
proximos, cultural e linguisticamente similares. Dunning (1995) propde o modelo de OLI que
explica a internacionalizagdo e a localizagdo das atividades de producao das empresas partindo
de trés categorias: ownership — ativos tangiveis e intangiveis, localization advantages —
vantagens de localizagdo do novo mercado, e internalization advantages — vantagens

relacionadas a transferéncia de conhecimentos advindas da internacionalizacao.

Tais teorias, no entanto, apresentam pelo menos dois limites: em primeiro lugar, elas
tratam do escopo e da realidade de multinacionais dos paises desenvolvidos. Em segundo lugar,
elas ndo abordam a internacionalizagao de empresas de base tecnoldgica. Sendo assim, se faz
necessaria a busca e o desenvolvimento de pesquisas em regioes geograficas distintas, a fim
abrir novas perspectivas para o estudo de internacionalizacdo de empresas, especialmente as de

base tecnoldgica.

A insercao internacional das empresas fundadas em economias periféricas, como no caso
da América Latina, ocorre num processo tardio em relagdo aos first movers — paises
desenvolvidos nos quais surgiram os processos de internacionalizacdo e expansao de mercados.
As empresas localizadas nessas regides periféricas precisam se sobrepor as falhas estruturais da

econdmica nacional e internacional que as colocam em desvantagens (FLEURY et al, 2007).

Tratando mais especificamente do contexto das empresas de base tecnoldgica, sua
internacionalizacdo foge ainda mais das defini¢des das teorias classicas porque além do
contexto geografico, as EBTs precisam atuar de forma mais dindmica e 4gil no movimento de

internacionalizar e ganhar novos mercados visto que novas tecnologias surgem todos os dias,
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sobrepondo-se umas as outras e portanto, rapidez na execucao de estratégias de expansao ¢

fundamental (RIBEIRO, F. F.; OLIVEIRA, M.; BORINI, F, 2012)

Nesse sentido, esse trabalho busca compreender como se da o processo de
internacionaliza¢do de empresas de base tecnologica na América Latina. A fim de buscar um
aprofundamento maior do tema e compreender o processo de internacionalizagdo de empresas
de base tecnologica no contexto latino-americano, analisaremos nesse trabalho o caso do
Mercado Livre — Trata-se de uma multinacional de base tecnologica (de origem argentina)
presente em 19 paises da América Latina. O Mercado Livre nasceu em 1999 e simultaneamente
a seu nascimento também se deu seu processo de internacionalizagdo. Sua primeira expansao

se deu trés meses depois do inicio das suas atividades.
1.1 OBJETIVOS DO TRABALHO

Seguem os objetivos gerais e especificos que delimitam o escopo do trabalho:
1.1.1 Objetivo Geral

Compreender o processo de internacionalizacdo de empresas de base tecnologica no

contexto na América Latina a partir do estudo de caso do Mercado Livre.

1.1.2 Objetivos Especificos

1. Examinar as teorias cldssicas de internacionalizacdo de empresas e identificar
motivagdes para internacionalizar

2. Conceituar empresas de base tecnologica

3. Analisar o processo de internacionalizagdo de empresas de base tecnologica dentro da
América Latina.

4. Encontrar os pontos de congruéncia e divergéncia entre as teorias classicas € o processo
de internacionalizacdo de empresas de base tecnoldgica dentro da América Latina

5. Apresentar um estudo de caso das motivagdes ¢ processo de internacionalizagao da

empresa Mercado Livre, bem como desafios encontrados nesse processo.
1.2 JUSTIFICATIVA

Sabendo que as teorias classicas de internacionaliza¢do de empresas sdo, em sua esséncia,
eurocéntricas e desatreladas do fator ‘tecnologia’, o impulso para a realizagdo desse trabalho
vem da necessidade de compreender os novos processos de internacionalizacdo de empresas a

partir do avango tecnoldgico progressivo, de como esse movimento se d4 no caso das empresas
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de base tecnologica e como a tecnologia ¢ capaz de reconfigurar os aspectos classicos desse

processo de internacionaliza¢do dentro da América Latina.

E especialmente importante identificar e compreender esse movimento no escopo das
Relagoes Internacionais porque ele gera novos mecanismos e padroes de inser¢do das empresas
no Sistema Internacional, bem como cria novas formas de relacionamento com atores estatais
e organismos internacionais por parte dessas empresas, haja visto que a capacidade de inovagao

tem sido frequentemente apontada como fator de vantagem para o desenvolvimento econdmico.

O estudo de caso do Mercado Livre € pautado na atuacdo da empresa principalmente no
setor de comércio eletronico oferecendo uma plataforma de compra e venda online presente em
dezenove paises. E o site de varejo mais visitado da Aamérica Latina e do Brasil e o oitavo site
de varejo mais visitado do mundo (MERCADO LIVRE, 2017). O Mercado Livre se posiciona
como 0 maior ecossistema de comércio eletronico na América Latina, com uma plataforma
desenhada para prover aos usudrios um portfolio completo de servigos de facilitagdo de

transagdes comerciais.
1.3 METODOLOGIA

Esta pesquisa assume caracteristicas exploratoria de natureza qualitativa e quantitativa.
Pode ser considerada exploratoria porque busca uma maior compreensao e clareza sobre o tema
proposto. E qualitativa pois se propdes a captar o processo de internacionalizagdo em sua

extensao, considerando as varidveis existentes para evidenciar seu verdadeiro significado

(MARCONI, 2001).

A monografia constitui uma pesquisa bibliografica, fazendo um levantamento para
encontrar diferentes fontes sobre o tema determinado, tendo como objetivo reunir ¢ conhece

diferentes formas de contribui¢do cientifica sobre o assunto (OLIVEIRA S. L., 2002).

Para a elaboracdo da monografia foi realizado um estudo de caso visto que o objetivo ¢é
de uma compreensdo de fatos e fenomenos especificos e ndo uma generalizacao de resultados,
e o estudo de caso contribui para a compreensdo de fendOmenos organizacionais, sociais e
politicos e tem como principal fun¢do esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes
procurando compreender o motivo pelo qual tais decisdes foram tomadas, suas formas de

implementacgdo e resultados (YIN, 2001).

O estudo de caso foi elaborado e enriquecido através de uma entrevista com o COO da

empresa, com perguntas que buscaram compreender como se deu o processo de
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internacionaliza¢do da empresa, que padrdes € passos esse processo seguiu € como se relaciona

com o presente trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Sabendo que, o processo de internacionalizagdo ¢ fundamentado em teorias classicas de
internacionaliza¢do de empresas, inseridas no contexto dos paises desenvolvidos e precursores
do processo de internacionalizacdo, o presente capitulo tem como objetivo identificar e discutir
tais padroes classicos de internacionalizagdo de empresas, ¢ de que forma as empresas de base
tecnologica e na América Latina tém quebrado esses padrdes pré-estabelecidos, redesenhado

novas formas de inser¢do no mercado internacional.
2.1 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

Para compreender os processos de internacionalizagdo de empresas de base tecnologica,

precisamos tratar das raizes tedricas dos processos de internacionalizacdo.

De forma sucinta, a internacionalizacdo de empresas ¢ definida como a “venda de

produtos em mercados diferentes do seu mercado doméstico” (PAULA, 2003, p. 29).
2.1.1 Teorias Classicas de Internacionalizaciao

Em meados do fim dos anos 80, Welch e Luostarinen (1999) observaram que o
fenomeno da internacionalizagdo nao era claramente definido quando classificado por
pesquisadores como um movimento das empresas de sentido externo (WELCH,
LUOSTARIEN, 1999). Segundo os autores, o processo de internacionalizagdo nao ¢ apenas um
movimento de sentido externo, mas um processo que pode assumir duas direcdes, a de sentido
interno (de fora para dentro) e externo (de dentro para fora). Assim, propuseram a defini¢ao
que se tornou uma das mais reconhecidas e aceitas, que define o processo de internacionalizagao
como um processo de envolvimento crescente em operagdes interacionais (WELCH,

LUOSTARIEN, 1999).

Dentre outros fatores, a teoria admite que a internacionalizagdo de empresas ¢ um
processo que estabelece conexdes além das fronteiras do contexto nacional expressas por meio
de “envolvimento em operacdes internacionais”, “transagdes internacionais”, “transferéncias
de recursos”, “entrada em um mercado de outro pais”, “vendas internacionais” e outros.
(MELIN, 1992). Tal fendmeno €, no entanto, um movimento continuo, que ndo pode ser
encapsulado devido a sua carateristica dindmica. (FREEMAN, HUTCHINGS, LAZARIS,

ZYNGIER, 2010)

Johanson e Vahlne (1977) tratando de suas pesquisas nas atividades de grandes

firmas de manufatura Suigas, elencam “estagios” da internacionalizagcdo. Segundo este modelo,
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as atividades de internacionalizag@o se iniciam com mercados “psiquicamente proximos” — com
similaridades culturais, linguisticas, politicas e comerciais. Da-se inicio, entdo, a uma expansao
de baixo risco com o objetivo de ganhar conhecimento do mercado estrangeiro. Com o ganho
de experiéncia e o passar do tempo as expansdes vao ficando cada vez maiores, para mercados

mais distantes (FREEMAN, HUTCHINGS, LAZARIS, ZYNGIER, 2010).

Quando tratamos do Modelo de Internacionalizacdo de Uppsala, o processo de
internacionalizagdo ¢ classificado como um gradual onde a empresa “gradualmente aumenta
seu envolvimento internacional” (JOHANSON, VAHLNE, 1977, p 13). ' Segundo Johanson e
Vahlne (1977), o modelo indica que o comprometimento com o mercado estrangeiro se da a

passos lentos e pequenos, com apenas trés excegoes a regra:

a) Quando a empresa possui muitos recursos as consequéncias de suas decisoes tém

impacto menor e por isso se espera que tomem passos de internacionalizagdo maiores.

b) Quando as condi¢des do mercado sdo estaveis € homogéneas o conhecimento

acerca de mercados estrangeiros pode ser adquirido de outras formas além da experiéncia.

C) Quando uma empresa tem consideravel experiéncia com mercados com

condicdes similares pode ser possivel generalizar esse conhecimento ao mercado especifico.

O modelo do processo de internacionalizacdo consegue explicar a cadeia de
acontecimentos que seguem a internacionalizagdo onde, primeiro, ndo ha atividades de
exportacgdo, depois, a exportacdo comega a ocorrer por vias de representatividade independente,
mais tarde, por meio de vendas subsidiadas e entdo o controle total da operacao. Essa sequéncia
de atividades ¢ o que representa o lento e crescente comprometimento em mercados

estrangeiros (JOHANSON, VAHLNE, 1977).
2.1.2 Motivacio para Internacionalizacao

Dunning (1995, 198) desenvolveu o modelo de OLI onde a firma toma a decisdo de
investir em mercados externos quando possui vantagens competitivas, sendo essa decisdo

impulsionada pela interligacdo de trés conjuntos de varidveis dependentes entre si.

a) Ownership: Quando héa vantagem competitiva da firma em ampliar sua producio

no exterior

! Versdo original: a process in which the enteprise gradually increases its international involvement
((JOHANSON, VAHLNE, 1977, p 13)
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b) Location: A necessidade de presenga no exterior ¢ necessaria quanto mais a

firma precisa fazer uso de recursos imoveis e de dotacdo natural.

c) Internalization: Quanto maior a rede de beneficios da internaliza¢do, maior sera

o investimento em producao propria fora do pais.

Dentro desse modelo ha quatro tipos principais de atividades realizadas pelas empresas
no exterior: a busca por um mercado especifico ou conjunto de mercados; o acesso a recursos
naturais, mao-de-obra barata e especializada; uma divisdo de trabalho mais eficiente; e a
redugdo das vantagens dos competidores e aumento das vantagens especificas da empresa

(DUNNING 2000).

Segundo Hitt, Ireland & Hoskisson (2001, pp. 317-323), que complementam a tipologia
classica de Dunning (2000), os principais incentivos para a internacionalizacdo de empresas
sdo:

a) A baixa taxa de crescimento do mercado ja atendido e, portanto, a busca de

outros mercados ndo limitados;
b) A possibilidade de diluicao de custos de pesquisa e desenvolvimento (P&D);

c) A diminuigao de riscos de variagcdes de cambio pela distribuicao das atividades

em diferentes paises;

d) O acesso facilitado a matérias-primas ou a aproximagdo de importantes

consumidores.

Tratando das formas de inser¢ao no mercado internacional, Hitt, Ireland & Hoskisson

(202, pp. 337-343) apresentam: exportagdo, licenciamento, aliangas estratégicas, aquisicao.
2.3 MOVIMENTO DE INTERNACIONALIZACAO NA AMERICA LATINA

O movimento de internacionalizagdo de empresas foi teorizado com base nos precursores
do fendmeno, ou seja, os paises industrializados, desenvolvidos e parte do nucleo global. Trata-
se de modelos com visdo e aplicacdo eurocéntricos e, portanto, abrigam e englobam as

caracteristicas e padroes desses cenarios.

Reconhecendo, como a propria vertente classica da teoria de internacionalizacdo de
empresas faz, que o processo de internacionalizacao ¢ fluido, e tem forte caracteristica mutante
e adaptativa, ndo ¢ de admirar que novos padrdes surjam ao redor do mundo, levando em

considerag@o aspectos contextuais de localizagdo e economia.
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Em relatorio do Boston Consulting Group (BGC), Aguiar et al (2009) discutem como
multinacionais do Brasil, México, Chile e Argentina tém alcancando posi¢des de lideranca
global (Borges, Reis, & Fleury, 2009). Essas empresas adentram o mercado global em
contextos diferentes daqueles encontrados pelos “first movers” — paises precursores do processo
de internacionalizagdo (FLEURY et al, 2007). Os paises emergentes precisam buscar vantagens
de processos de internacionalizagdo tardios, e da observancia de experiéncias de

internacionalizacdo de outros paises em diferentes contextos através de novos caminhos

(BORGES, REIS, FLEURY, 2009).

Ainda que o processo de internacionaliza¢do se mantenha gradual, e observando, até certo
ponto, a distancia cultural, linguistica e econdmica entre os paises, o estudo das empresas latino-
americanas mostra maior rapidez em seu processo de internacionaliza¢do em decorréncia da
formacao de um novo cendrio internacional, da diferenga temporal, econdmica e social em
relacdo aos paises nos quais baseamos os padrdes de internacionalizagdo (BORGES, REIS,

FLEURY, 2009)

Nos anos 80, as privatizacdes em paises em desenvolvimento, a globalizagdo e o
surgimento de tecnologia que possibilita a organizacdo de redes de empresas alteraram o
cenario competitivo mundial. Também, os acordos bi e multilaterais e o grande volume de
investimento direto estrangeiro (IDE) feito por empresas europeias, sobretudo portuguesas e
espanholas na América Latina, e norte-americanas (CEPAL, 2006; UNCTAD, 2006) deram
origem a um mercado mais amplo e competitivo nessa regido, com a presenga de empresas
estrangeiras. Essas transformagdes tornaram imprescindivel para empresas latino-americanas a

busca por ampliagao de mercados e recursos (DUNNING; KIM; PARK, 2008).

A estabilidade da macroeconomia colabora para um gradual retorno ou inser¢ao nos
mercados internacionais de crédito e subsequentemente aumenta as chances de condigdes de
financiamento mais favoraveis. Esse fenomeno associado ao movimento de privatiza¢des gera
oportunidades para o desenvolvimento de recursos que podem ser utilizados para a

internacionalizacdo (PAULA, 2003).

Neste sentindo, tendo em vista que tais reformas se aplicam mais tardiamente a paises da
América Latina, ¢ compreensivel o menor grau de internacionalizagdo de empresas desse

contexto.

A entrada tardia das economias em desenvolvimento no cenario econdmico internacional

traz uma imensa dificuldade de insercdo competitiva e o problema para a maioria das
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multinacionais de paises periféricos ¢ que adentram o mercado global na base da chamada
“curva de valor” (Bartlett & Ghoshal, 2000), que ¢ a curva indicativa de capacidades e
complexidades tecnoldgicas do mercado. Ou seja: “Quanto mais rentavel um segmento, mais
sofisticadas as capacidades necessarias para competir nele” (BARTLETT. GHOSHAL, 2000,
p 76)%.

Segundo Bartlett ¢ Ghoshal (2000), paises periféricos podem cair em “armadilhas” em
decorréncia do abismo entre requerimentos técnicos € normas nacionais e padrdes
internacionais, ou da limitacdo de exposi¢ao a competicao global (BARTLETT. GHOSHAL,
2000).

A forma de insercdo no mercado internacional por parte de empresas de economias
periféricas se da através do benchmarking de empresas globais ja estabelecidas — o que consiste
em analisar o caso de sucesso € métodos de sucesso dessas empresas e aplica-los — numa
reproducao dos padroes dos modelos dos paises precursores, ou por capitalizar nas
inflexibilidades dos players do mercado, reconfigurando as regras do jogo (BARTLETT.
GHOSHAL, 2000).

Nesse sentido, os paises em desenvolvimento tém buscado novas formas de inser¢ao no
mercado internacional através do contorno as barreiras estruturais dos modelos e vantagens de
internacionalizacdo dos paises desenvolvidos. O grosso do comércio de servigos, por exemplo,
¢ realizado entre paises em desenvolvimento que por conta da redugdo de embargos e facilidade

de fluxos nesse nicho de mercado, conseguem penetrar o mercado mundial (CEPAL, 2009).
2.3 EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

Nos ultimos anos, surgem novas oportunidades de internacionalizagdo de Information
Technology Enabled Services (ITES) — contabilidade, finangas, logistica, gestdo de informatica,

etc.). Essa modalidade cresce fortemente em decorréncia da facilidade de contratagdo de centros

offshore. (CEPAL, 2009).

Uma das razdes pelas quais a internacionaliza¢do de servigos se torna uma forma eficaz

de insercdo internacional de paises em desenvolvimento, com destaque & América Latina

(CEPAL, 2009).

O crescente aumento do grau de comercializacdo de servigos € propiciado pelo

desenvolvimento tecnolégico em termos de comunicagdo e informacdo (UNCTAD, 2004),

2 Versdo original: The more profitable a segment, the more sophisticated are the capabilities needed to
compete in it — in P&D, distribution, or marketing (BARTLETT, GHOSHAL, 2000, p 76).
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gerando oportunidades e para os paises em desenvolvimento. Um exemplo de nicho de inser¢ao
internacional nesse aspecto se da através das empresas de base tecnologica (EBTs) definidas
por Ferro Torkomin (1988, p. 44) como empresas de alta tecnologia cujo processo de criagao

difere dos outros tipos de organiza¢dao em virtude do ambiente dinamico em que sdo formadas.

Os principais e mais relevantes exemplos de empresas internacionalizadas até o final da
década de 1980, eram as corporagdes maduras, com grande poder de mercado e originadas em
paises desenvolvidos. No entanto, tem havido mudancas associadas ao aparecimento das EBTs,

de impacto sobre os negocios internacionais (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012).

Tais empresas tém aparecido em diferentes regides do globo e se comportam de forma
distinta as multinacionais internacionais fazendo com que as teorias classicas de
internacionalizacdo de empresas, apresentem limitagdes para explicar e compreender os
recursos € competéncias que levam uma EBT a internacionalizagdo, bem como suas
articulagdes no meio externo (Ribeiro, Oliveira, & Borini, 2012). A realidade dos estudos sobre
internacionalizacdo de empresas conduzida e aplicada aos paises desenvolvidos também
apresenta defasagem quando direcionada as EBTs exatamente porque ndo abordam o contexto

de origem de paises desenvolvidos (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012).

As born globals sdao definidas por Ribeiro, Oliveira e Borini (2012, p 869) como
“empresas que estabelecem atividades no exterior desde a sua fundagdo ou poucos anos apods
sua criagdo...”, podendo “... assumir negocios no mercado internacional simultaneamente ao
estabelecimento de negdcios no mercado doméstico”. Sao empresas mais comuns em industrias
de tecnologia, como softwares, eletronicos, aeroespacial e outros, incluindo, portanto, as EBTs

— foco do estudo — e suas operagdes na fabricacao de novos produtos (PINHO, 2005)

A emergéncia das born globals ¢ um fendmeno recente e sao diferentes os critérios para
operacionalizacdo empirica do conceito, dentre tais os mais recorrentes sendo: a data de
fundagao — sendo essa apds 1990; o inicio das atividades internacionais — variando entre 2 a 15
anos depois da fundagdo; percentual de faturamento advindo de operacdes no exterior — entre

5% e 75%; abrangéncia de mercados (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012).

Devido a localizacdo dessas born globals em habitats de inovacdo (Dib et al,.
ZUCCHLLA, 2002) nos paises de origem - ou seja, um parque tecnoldgico, incubadora, etc. —
o aumento da complexidade tecnolégica e dos custos das atividades de pesquisa tem impacto
reduzido favorecendo a formacao de redes de empresas similares (Ribeiro, Oliveira, & Borini,

2012).
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Uma estratégia de insercdo internacional das born globals no formato de empresas de
base tecnoldgica ¢ o da imitagcdo, espelhando os passos tomados por outras empresas bem
sucedidas no processo de expansdo de mercado. Tal estratégia leva a dificuldade de criagao de
mercados proprios e faz com que essas empresas esbarrem nos mercados estrangeiros
(RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012). Outra forma de fomento da insercdo e acelerada
internacionaliza¢do dessas empresas se da por meio de parcerias e aliangas estratégicas com
outras empresas, universidades ou institutos de pesquisa com o objetivo de reduzir riscos e

combinar recursos, bem como captar ideias (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012).

Ainda que amplamente aceita, as teorias classicas de internacionalizacdo de
empresas ao exemplo do Modelo de Upsala nao abrangem os fenomenos de rapida
internacionalizacdo seguidos pelas EBTs (FORSMAN, HINTTU, KOCK, 1999). Segundo
Covielo e Munro (1997) foram observados trés estagios de atividade internacional pelas
empresas de base tecnologica: o primeiro — no primeiro ano da empresa — ¢ o de foco em
atividades domesticas com claras intengdes de internacionalizag@o; o segundo, entre o primeiro
e terceiro ano da empresa, ¢ o envolvimento no mercado estrangeiro e a avaliagdo de
possibilidades de expansdo; e por ultimo, o terceiro estagio, de envolvimento substancial em
mercados estrangeiros com vendas internacionais sendo dominantes marcadores do

crescimento da empresa — no inicio do terceiro ano.

Assim sendo, no caso das empresas EBTs, marcadas fortemente pela aplicacdo de
inovagdes e servigos em tecnologia, as teorias classicas de internacionalizagdo de empresas
falham em explicar o fendmeno de internacionalizagdao acelerado que ocorre ja no inicio da
empresa ou nos primeiros anos. Tais caracteristicas se chocam com as caracteristicas das
empresas que segundo os modelos tradicionais, tomam passos graduais para a
internacionaliza¢cdo e comegam a buscar e ganhar mercados externos apdés o dominio e

esgotamento do mercado nacional.

Ha também uma falha por parte das teorias classicas de englobar as caracteristicas e
padrdes de internacionalizagdo das empresas o contexto dos paises em desenvolvimento como
¢ o caso dos paises latino-americanos, que tém aberto cada vez mais espago para inser¢ao de
suas empresas de base tecnoldogica na economia internacional por conta das caracteristicas
dindmicas de tais empresas, bem como por esse modelo de empresas permitir evitar as barreiras
tradicionais de inser¢cdo de paises em desenvolvimento no meio internacional, como a

defasagem em tecnologias de envios e transportes.
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Conforme Ribeiro, Oliveira e Borini (2012) ha fatores internos e externos relevantes no
processo de internacionaliza¢do de EBTs born globals. Dentre os fatores externos, os autores
destacam que o pais de origem pode ser uma fonte importante de recursos, principalmente em
casos em que a empresa pertence a um habitat de inovagdo no pais de origem, favorecendo a

formagdo de redes de empresas similares, de alta complexidade tecnologica.

Além do ambiente de inovacdo, destaca-se também que a rapida internacionalizagdo de
EBTs est4 associada a integracdo em CGVs bem como ao estabelecimento de parcerias com

multinacionais, universidades e institutos de pesquisa (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012).

Os fatores internos que causam a internacionalizacdo acelerada relacionam-se a
capacidade de inovagdao da empresa devido a posse de produtos de alto grau de conhecimento
e especializacdo, que exige constante inovagdo permitindo que superem concorrentes e

adentrem o mercado internacional mais rapidamente (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012).

A orientagdo internacional, ou “suas atividades internacionais orientadas para atender
especificamente as demandas dos clientes internacionais” (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI,
2012, p. 873) permite que compreendam a agdo dos concorrentes no mercado externo e

consigam coordenar agdes internacionais entre as areas funcionais da empresa.
2.4 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

De acordo com os objetivos tracados para esse capitulo, abordamos as teorias classicas
de internacionalizacdo de empresas, que definem o processo de internacionalizagado como sendo
gradual e seguido de etapas que avaliam riscos, € buscam mercados com caracteristicas
similares aos do mercado de origem. Na relagdo destas teorias classicas com os novos padrdes
de internacionalizagdo que surgem a partir das EBTs e empresas contextualizadas em paises em
desenvolvimento, percebe-se que os modelos classicos apresentam falhas pois ndo levam em
consideragdo as caracteristicas particulares da formacao e internacionalizagdo de empresas no
contexto dos paises em desenvolvimento, onde esse processo iniciou de forma tardia em relagao

aos paises desenvolvidos.

Além de obstaculos estruturais que enfrentam para adentrar economias internacionais, as
EBTs, que demandam constantes inovagdes e obtém sucesso competitivo em seus negdcios no
exterior devido ao alto contetido tecnologico e capacidade ne inovagdo, encontram a
necessidade de adentrar mercados internacionais ja no inicio de suas atividades, caracterizando-

as como born globals, a fim de ganhar mercado e obter vantagens competitivas.
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O proximo capitulo tratard do desenvolvimento do processo de internacionalizacdo das
empresas no contexto latino-americano com base no modelo das cadeias globais de valor, e

como se inserem as empresas de base tecnologica nesse contexto.
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3 INSERCAO INTERNACIONAL LATINO-AMERICANA
ATRAVES DAS CADEIAS GLOBAIS DE VALOR

O fendmeno da globalizagdo pode ser descrito como um processo de interconexdo global
que causa efeitos na expansdo do comércio internacional, nos investimentos e na dispersao da
producdo ao redor do globo (OLIVEIRA S. E., 2015) tragando e remodelando também os
movimentos de internacionalizagdo de empresas através da fragmentacdo desses processos de
producdo. Novas tecnologias de informacao e comunicacao, a redugao nos custos logisticos e a
liberalizacdo comercial e de investimentos sdo processos paralelos que agem como propulsores

desses movimentos.

No capitulo anterior, compreendemos a inser¢do internacional com base nos modelos
classicos de internacionalizacdo, bem como no fendmeno das born globals — empresas, de
diversas origens, de rapida internacionalizagdo. Para entender como ocorre o processo de
internacionalizacdo das empresas no contexto dos paises em desenvolvimento, e, mais
precisamente, dentro da América Latina, € preciso que adentremos o conceito, formagdo e
atuacdo das Cadeias Globais de Valor (CGV) — que no contexto regional se caracterizam como

modelo ou porta para a inser¢do internacional.

O IPEA (2016) aponta paises que eram economias agricolas no periodo pés 2* Guerra
Mundial e tornaram-se especialistas em abrigar empresas de alta tecnologia, como ¢ o caso de
Taiwan, Israel e regides periféricas da China e India. As causas para esse fendmeno remetem
ao esforco sistematico feito nesses paises e regides de incentivar a criacao de empresas voltadas
para o desenvolvimento e produc¢dao de componentes e subsistemas para companhias situadas
no micleo da economia mundial. Assim, EBTs nacionais se inserem em CGVs coma fabricagao

de produtos de alto valor agregado e inovadores.

Este capitulo tem por objetivo conceituar e identificar os elementos impulsionadores da
formacao das CGV’s e entender como o movimento de formagao dessas cadeias se da no
contexto da América Latina, tornando-se parte ativa e essencial pra a internacionalizagao de
empresas latino-americanas, especialmente no nicho de EBTs. Levando em consideragdo as
especificidades da regido e os desafios pertinentes a paises em desenvolvimento, marginais aos
polos da economia mundial, o capitulo objetiva também tracar as linhas de desenvolvimento da

regido que permitem contornar estes desafios e abrir portas para a inser¢@o internacional.

Segundo Ribeiro, Oliveira e Borini (2012) a entrada acelerada de EBTs born globals no

exterior estd positivamente associada a integragdo em CGVs, por meio de parcerias e aliangas
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estratégicas com outras empresas, universidades e institutos de pesquisa, com o objetivo de

reduzir riscos, combinar recursos e, inclusive, desenvolver programas conjuntos de P&D.
3.1 CADEIAS GLOBAIS DE VALOR

Sturgeon (2013) diz que o processo de internacionalizagdo ¢ causado por dois principais
motivos: a expansao de mercados e a expansdo de estruturas internas da empresa que levam a

Investimentos Diretos Estrangeiros (IDE) e subsequentemente, a trocas entre empresas.

Mudangas recentes na economia global dificultam agregar informagao e dados detalhados
das trocas comerciais mundiais. Com o aumento da complexidade do sistema se torna cada vez
mais dificil monitorar e analisar mecanismos de internacionalizagdo e seus efeitos (Sturgeon,

2013).

A partir da década de 2000, avangos tecnoldgicos, a redugao do custo das comunicagdes
internacionais, e de transporte de longas distancias, abriram espago para a fragmentagao de um
leque de atividades. Aspectos de P&D passaram a ser mais e mais estruturados no exterior € no
que se refere a bens de producao, a aplicagdo da tecnologia da informagdo em servigos permitiu

acentuado grau de customizacao e automagdao (STURGEON, 2013).

O crescimento das capacidades industriais nos paises em desenvolvimento criou opgdes
para realocar o trabalho e acrescentar atores ao sistema produtivo mundial, os chamados “global

suppliers” (STURGEON, LESTER, 2004, apud STURGEON, 2013)

Tais mudangas estruturais na economia global facilitaram o processo de agregar valor aos
produtos e servigos através de altos niveis de monitoramento e controle, de maior precisdo da
coordenagdo logistica, ¢ do desenvolvimento de softwares de gerenciamento do fluxo da
informagao entre empresas. Como resultado, a distancia deixou de ser um empecilho oneroso e

as trocas internacionais se tornam mais dindmicas, flexiveis e complexas (STURGEON, 2013).

Segundo Sturgeon (2013), a distribui¢do global de capacidades e mercados e a producao
para mercados globais cria oportunidades para escalonar setores. Como ocorre com as vendas
a varejo pela internet, que permitem que compradores individuais acessem e comprem produtos

de todo o globo.

O conceito de CGVs consegue apresentar a logica dessas novas tendéncias de producao,
de mercado e de internacionalizagdo de empresas de base tecnolégica no contexto latino-
americano, especialmente se pensarmos nas atividades econdmicas como uma série de estagios

de agregacao de valor (TURGEON, 2013).
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De acordo com Kaplinsky e Moris (2001) citados por Sturgeon (2013, p. 11):

The value chain describes the full range of activities requires to bring a product
or service from conception through the different phases of production, delivery
to final consumers, and final disposal after use.

A principal caracteristica da CGV ¢ a fragmentacdo das diversas fases do processo
produtivo, que incluem: obtencdo de insumos, P&D, produgdo, distribuigdo, marketing e
servicos de pos-venda. (OLIVEIRA S. E., 2015). Essa fragmentacdo ocorre associada a uma
dispersao geografica dessas atividades, que permanecem integradas gragas a avangos em
tecnologia da informagdao e comunicacao, permitindo que se forme uma verdadeira cadeia —

interligada — de produgdo que permite, através dessa dispersdo, agregar valor ao produto.
(OLIVEIRA S. E., 2015).

A curva de Shih (Figura 2) pode ser utilizada para demonstrar que dentro do ciclo de
produgdo, atividades de P&D e servicos agregam mais valor aos produtos enquanto que a

producdo do bem em si, agrega menor valor.

Figura 1 — Curva de Shih
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Fonte: Boletim de Economia e Politica Internacional. Adaptado de Shih, 2014.

A producdo, nesse contexto, ¢ global, e ndo ¢ tracada a um unico pais de origem, mas
varios, cada um responsdvel por uma etapa diferente do processo. A Figura 3 remonta a

estrutura da CGV especificando onde se d4 a fragmentacdo dos processos de producao.
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Figura 2 — Estrutura da cadeia global de valor
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Fonte: Foreing Affairs and International Trade Canada, 2010. Extraido de Oliveira, 2015.

Oliveira (2015) define o processo de globalizagdo da producdo como um processo de
internacionalizag¢do, fragmentacdo e dispersdo geografica das atividades produtivas ou dos
diferentes estagios de producdo e defende que a coordenacao desta produgdo se tornou possivel
em decorréncia de avangos tecnologicos em informac¢do e comunicacdo que permitem a

codificagdo e transmissdo de dados entre os diversos atores espalhados pelo globo.

Grande impulso para formagdo dessas cadeias de producdo global se deu através de
avancos em areas tais como a de gestdo de cadeias de suprimento (supply chain managment),
transporte, tecnologia, politicas de liberalizacdo comercial e redu¢do de custos de transacao.
Essas mudangas facilitam a fragmentagdo da produgdo e utilizacdo de insumos de diferentes

paises, a custos menores (BID, 2014).
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O Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID) diz que o conceito de cadeias globais
de valor pode ser compreendido como uma evolugdo do modelo da gestdo de cadeia de
suprimentos para um nivel global. Enquanto que o modelo de cadeia de suprimentos — que
surgiu na década de 1980 com a finalidade de gerenciar o fluxo total de bens e cujo principal
objetivo recai sobre otimizagdo de custos e operacdo — se concentra a montante da cadeia
produtiva, as CGVs se focam a jusante, ou seja, na criagdo de valor para o cliente final, através
de investimentos em areas de inovacdo no desenvolvimento de produtos e marketing (BID,

2014).

Resumidamente, ao passo que as cadeias de suprimento focam em redugao de custos, as

cadeias de valor concentram-se na geragao de valor agregado e melhoramento de servigos.
3.1.1 A Coordenacao das CGVs

Nao somente o CGV evoluem com o tempo, como também suas estruturas de governanga
e coordenacao ganham complexidade. Esse tipo de andlise permite compreender a coordenagao
e controle das cadeias de valor especialmente quando levamos em consideragdo as assimetrias

de poder entre os atores participantes (OLIVEIRA S. E., 2015).

Oliveira (2015) busca nos conceitos da Nova Economia Institucional (NEI) fundamentos
para explicar a estruturas de governanga nas CGVs, preocupando-se com a importancia das

instituigdes que segundo o autor, agem como:

(...) estruturas nas quais as transa¢des ou trocas entre individuos, firmas ou
outros agentes econOmicos estariam baseadas, reduzindo assim incertezas
entre os agentes participantes e criando incentivos econdmicos (...) para a
aderéncia ao que havia sido contratado (Oliveira S. E., 2015, p. 81).

Contextos econdmicos, sociais € institucionais em que as cadeias estdo inseridas devem
ser levados em consideragcdo. Condigdes econdmicas podem influir na disponibilizagdo de
insumos basicos para a producdo, custo de mao-de-obra, infraestrutura e acesso a recursos
financeiros. O contexto social, também pode repercutir sobre a disponibilidade de mao-de-obra
qualificada e educagdo. E as instituicdes exercem influéncia por regulamentarem e legislarem

por meio de praticas de subsidio, politicas de inovacdo, educagdo, dentre outros (Oliveira S. E.,

2015).

Paralelamente ao papel das institui¢des, Oliveira apresenta o modelo de governanga nas
cadeias produtivas de Gereffi e Korzeniewicz (1994) baseado na coordenacao pelo produtor ou
pelo comprador. As producer-driven sdo cadeias nas quais corporagdes transacionais controlam

o conjunto de fornecedores e distribuidores que fazem parte do sistema produtivo, com o
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exemplo de industrias automotivas e de maquinas elétricas e computadores. J& as buyer-driven
referem-se as cadeias coordenadas por grandes compradores internacionais, como ¢ o caso das
grandes empresas de varejo tais quais Wal-Mart, Carrefour, e proprictarias de marcas

reconhecidas globalmente.

A evolugdo do modelo de Gereffi e Korzeiniewicz (2005) ¢ também descrita por Oliveira
(2015) como migrando para um modelo mais complexo e dindmico onde existem cinco “formas

genéricas” de coordenagdo das atividades da CGV.

a) Conexdes simples de mercado, marcadas pela facilidade de encontrar e trocar

fornecedores e compradores e regidas pelas relagdes de preco.

b) Conexdes modulares, onde informacdes de transacdo complexas sao

digitalizadas e codificadas antes de serem enviadas a fornecedores de alta competéncia.
c) Conexdes relacionais, onde ha troca de informacdes téaticas entre compradores.

d) Conexdes cativas, nas quais fornecedores de menor competéncia recebem

instru¢des detalhadas
e) Conexdes dentro da mesma empresa, marcadas pelas relagdes hierarquicas
A Figura 4 ilustra os cinco modelos de governancga descrito pelos autores.

Figura 3 — Estrutura de governanca das cadeias de valor
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Fonte: Gereffi et al. (2005), extraido de Oliveira, 2015
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Segundo Oliveira (2015) o modelo modular tem sido considerado o mais moderno por
permitir a coordenacdo de atividades a distancia mesmo em setores altamente complexos como
industrias de intensiva tecnologia. Tal modelo surgiu como uma estratégia de minimizar custos

e facilitar as escolha e troca de fornecedores (UNCTAD, 2013).

J& as conexdes relacionais sdo resultado de uma dependéncia mutua entre as empresas e
firmas parceiras e surgem quando as colaboracdes exigem a comunicacdo de conhecimento

tatico e trocas de competéncias-chave (UNCTAD, 2013).

Ainda assim, € importante salientar que tais modelos sdo ilustrativos de modelos ideais,
€ que no cendrio real, pode-se observar uma mescla dos varios tipos de governanga dentro de
diferentes setores de producao em diferentes cadeias de valor. O principal objetivo € o de dividir

atividades e operagdes e fixa-las em locais com melhor custo-beneficio, doméstica e

globalmente (UNCTAD, 2013).

O Quadro 1 faz um demonstrativo dos tipos de governanca descritos por Oliveira (2015)

e UNCTAD (2013) baseados em Gereffi (2005).

Quadro 1 — Tipos de Governan¢a para CGVs

TIPOS DE GOVERNACA

IMPLICACOES PARA FORNECEDORES

IMPLICACOES PARA O DESENVOLVIMENTO DAS CGVs

Conexdes dentro da mesma empresa

O fornecedor esta integrado verticalmente e
debaixo do contole gerencial da empresa

o método mais rapido dde ganho de vantagens para acesso 3 CGVs

Conexdes Cativas

a) fornecedores pequenos: grande nivel de
assimetria de poder; b) Alto nivel de monitoramento
e controle por parte da empresa; ¢) O
compartilhamento de conhecimento se foca no
canho de eficiéncia

a) pode gerar grau relativamente alto de dependencia a poucas empresas;
b) a tranferéncia de conhecimento acontece - de forma mutualmente
benéfica - mas em pequena escala

Conexdes Relacionadas

a) independéncia mitua entre parceiros; b)
frequente interac3o e troca de conhecimento; ¢) o
fornecedor tem maior probabilidade de oferecer
produtos diferenciados

a) o graus de troca de conhecimento e aprendizado € mais alto; b)
demandas mais estdveis em decorréncia das altas trocas de custos para
empresas lideres

Conexdes Modulares

a) baixo graus de dependéncia das empresas
lideres; fornecedores operam em mais de uma
cadeia global de valor

volume relativamente alto do fluxo de informac3o entre as firmas

Conexdes Simples

a) ndo hi cooperagdo formal entre parceiros; b)
pouca variagio de custos para os consumidores

a) exporsicdo total as forgas de mercado; b) opgdes de aprendizado sdo
limitadas aos canais de trocas

Fonte: Elabora¢ao autoral, com base em UNCTAD, 2013

3.1.2 Upgradins das Cadeias Globais de Valor

O dinamismo das trocas de fornecedores e parceiros dentro das CGVs ¢ acentuado pelo

processo que Oliveira (2015, p 86) descreve, citando Gerefti (1999), como “upgrading’:
“processo pelo qual uma empresa ou uma economia torna-se mais habil a evoluir a nichos
econdmicos mais rentdveis e/ou tecnologicamente mais sofisticados e intensivos em

conhecimento”.
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Oliveira apresenta quatro categorias encontradas na literatura de upgradings nas CGVs
(OLIVEIRA, 2015, apud GEREFFI et al. 2001; GIULIANI, PIETROBELLI e RABELLOTTI
2005; HUMPHREY e SCHMITZ 2002, 2004):

a) Upgradings de processos: procura a maior captacdo ou retencao de valor através
de eficiéncia produtiva e pode acontecer, por exemplo, por meio de aplicacdo de tecnologia

superior.

b) Upgrading de produto: a captagdo de valor acontece por meio de linhas de

producdo mais sofisticadas.

C) Upgrading intracadeia ou de fungdo: que pode ser quebrado em duas formas: 1)
funcdes que contém maior valor agregado e ii) alteragdo nas atividades na cadeia de valor para
englobar fungdes capazes de agregar mais valor. Um exemplo citado seria a migragdo de uma

empresa de atividades de manufatura para atividades de design.

d) Upgrading intersetorial ou de cadeia: estratégia de expansdo de uma empresa

para uma funcdo similar encontrada em outra cadeia, num setor diferente.

Todos esses métodos de upgradings tém por fungao final e objetivo principal a agregacao

de valor a cadeia sob diferentes aspectos e etapas da mesma

A Figura 5 ilustra as etapas de agregagao de valor através da fragmentagdo da produgao

em diferentes paises.
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Figura 4 — Agregacio de valor a cadeia: como ocorre
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Fonte: UNCTAD, 2013, tradugdo de Oliveira, 2015

3.1.3 Elementos para o desenvolvimento de CGVs

Existem elementos de incentivo para o processo de “desverticalizar” empresas e esse
processo ¢ capaz de promover alteracdes para a natureza da competicao global (ITSD, 2013).
De acordo com a UNCTAD (2013) existem fatores especificos que influenciam a formagao das

cadeias globais de valor como:

a) O tamanho da economia. Economias de maior escala como Estados Unidos e
Japao tendem a ter cadeias de valor interno mais significantes e a usufruir menos de inputs

estrangeiros.

b) Composicao de exportagdes. Paises com significativos recursos naturais como
petroleo e outras commodities — a exemplo da Arabia Saudita — participam mais na agregacao
de valor doméstico a suas cadeias, especialmente visto que tais exportacdes estdo no inicio das
cadeias globais de valor, ao passo que paises com maior participagdo em indistrias de alto nivel

de segmentacdo precisam importar mais para gerar exportacoes.
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c) Estrutura econdmica e modelo de exportacdo. Paises com mais significativa
participacdo no meio dos fluxos das cadeias globais, como Hong Kong e Singapura, tém
maiores participacdes na agregacdo de valor estrangeiro, ou seja, fora do pais.

Ainda, visto que politicas liberalizantes e avangos tecnologicos funcionam como
propulsores da globalizacdo comercial, ¢ natural supor que as CGVs tenham participacao
acentuada de empresas sediadas em paises onde o ambiente regulatdrio seja mais propicio para

sua formagdo, onde custos de comércio sejam menores € haja maximizag¢ao de lucros (Oliveira

S.E., 2015).

Outro ponto, mencionado por Stephenson (2015), ¢ de que custos logisticos também
exercem funcdo vital para a facilitagdo do comércio nas CGVs haja visto que as CGV
funcionam de forma eficiente se o entorno de comércio € negdcios assim permitirem. Isso
demonstra que a distancia ¢ um fator relevante que pode, inclusive, justificar o funcionamento

das cadeias de valor como “modelos regionais de produgdo”.

A logistica assume papel relevante incluindo aspectos de gerenciamento de fronteiras —
por meio da qualidade de transportes e servicos, da eficiéncia de operacdes aduaneiras, e
automatizagao de procedimentos. Além disso, a distribuigdo, telecomunicagdes e servigos de
entrega expressa também sao adicionados ao pacote de mecanismos logisticos como fatores de
contribuicao para a delimitagdo do tamanho das cadeias globais e regionais de valor (ITSD,

2013)
3.1.4 Cadeias Globais de Valor nos Paises em Desenvolvimento

Como um todo, paises em desenvolvimento tém aumentado sua participacdo em cadeias
globais de valor com o passar dos anos, saindo de 20% nos anos 1990 para 30% nos anos 2000

e acima de 40% em 2010 conforme demonstra o Grafico 1.
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Grafico 1 - Participaciao dos paises em desenvolvimento na agregacao de valor as
cadeias globais e em exportacoes, 1990-2010
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Fonte: UNCTAD, 2013

Paises pertencentes aos mercados emergentes dentre os paises em desenvolvimento como
india, Brasil, Argentina e Turquia tem participacio nas CGVs relativamente pequenas. Isso
pode se justificar pela natureza de suas exportagdes — recursos naturais € exportagcao de servigos
tendem a ter menor necessidade de conteudos importados e agregacao de valor estrangeiro — e
porque grandes economias demonstram maior grau de autossuficiéncia na producdo de

exportaveis (UNCTAD, 2013).

Para Zhang e Schimanski (2014) a realidade das CGVs tem gerado oportunidades para os
paises em desenvolvimento, abrindo caminho para a penetragdo de mercados sem
necessariamente precisar construir — do zero — a cadeia de valor. Essa insercao em cadeias de
valor ja existentes pode ser considerada como um passo inicial em dire¢do ao desenvolvimento
economico devido a rede de contatos, o acesso aos mercados globais e contato com novas

tecnologias (SCHIMANSKI & ZHANG, 2014).

Ainda assim, ndo podemos ignorar o fato de que existem discrepancias regionais em
relagdo a participagdo dos paises em desenvolvimento nas CGVs. O estudo sobre tendéncias no
comércio internacional feito pela Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento (UNCTAD, na sigla em inglés) destaca que a participagdo no comércio
internacional ¢ ainda pequena e em grande parte limitada as exportagdes de produtos primarios

(Gréfico 2).
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Grafico 2 — Exportacdes e importacdes por estagios de processamento (Em US$
trilhoes)
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Fonte: UNCTAD, 2013. Estraido de Zhang, Schimanski, 2014.

De acordo com Zhang e Schimanski (2014) apesar das vantagens oferecidas, ainda ha
desafios para a inser¢ao desses paises em CGVs particularmente no que diz respeito a politicas
adotas, visto que politicas mal coordenadas podem apresentar obstaculos a participacdo de um
pais nas cadeias globais de valor. Para exemplificar essa influéncia, podemos citar a aplicagao
de tarifas. Considerando que os insumos ultrapassam fronteiras diversas vezes até encontrarem
o consumidor final e empresas a jusante das cadeias de producdo pagam tarifas sobre os
produtos importados incidindo sobre o valor total de suas exportagdes (SCHIMANSKI,
ZHANG, 2014).

Segundo ZHANG e SCHIMANSKI (2014 p. 87), “um ambiente regulatorio eficaz e
transparente pode melhorar o desempenho do comércio, ja que boa regulacio favorece o setor
privado para expandir a sua rede de operacdes”. Nenhum fator isolado desempenha papel
determinante na participacdo das empresas em CGVs, no entanto, um conjunto de politicas

integradas faz com que um pais seja atraente para atividades internacionais (SCHIMANSKI,

ZHANG, 2014).

Para os paises em desenvolvimento a luta para ultrapassar atividades de baixo valor
agregado e movimentar-se ao longo da cadeia de valor, € constante, e para isso a atualizacdo de
processos industriais e aumento da sofisticagdo de exportacdes ¢ essencial (SCHIMANSKI,

ZHANG, 2014).



38

Ainda que possamos englobar as dificuldades e realidades da participagdo dos paises em
desenvolvimento nas cadeias globais de valor, percebemos que esse nivel de participacdo ndo
¢ 0 mesmo para todos os paises. Ao passo que alguns paises ainda enfrentam desafios para a
inclusdo basica — devido a condi¢des geograficas desfavoraveis e poucos recursos naturais — e
outros, participam majoritariamente ¢ quase que exclusivamente com exportagdes primarias,
comparativamente, o Leste e sudeste Asidtico sdo regides com mais elevada participacdo com
exportagdes de produtos intermediirios incorporados as exportagdes de outros paises.

(SCHIMANSKI, ZHANG, 2014).

Grande parte dos paises em desenvolvimento tem aumentado suas participagdes em
CGVs ainda que estejam num estagio inicial de inser¢do. De acordo com a UNCTAD (2013)
um aspecto favoravel desse processo € que os pré-requisitos para a participagdo de paises em
desenvolvimento em CGVs e os investimentos para essas atividades sdo, de forma geral,
menores do que os pré-requisitos para induastrias como um todo. O desafio principal € o de

compreender como ganhar esse acesso € conectar empresas locais as CGVs.
Tal acesso pode ser conseguido por meio de uma estruturacao que deve abranger:

a) Inclusdao das cadeias globais de valor as estratégias e politicas de

desenvolvimento nacional e industrial;

b) Inclusao das cadeias globais de wvalor as estratégias e politicas de

desenvolvimento nacional e industrial;

C) A criacao de um ambiente favoravel a investimentos e infraestrutura para a

formacgao e desenvolvimento das CGVs;

d) A construgdo de capacidades produtivas em empresas locais associada a redugao

de riscos para a participacdo em CGVs;
e) O alinhamento de politicas de trocas e investimentos no tocante as instituigoes.

O ponto de partida para o estabelecimento de estratégias e politicas deve ser adaptado em
conformidade com as condi¢cdes de cada pais frente aos pontos de estruturagdo citados,
encontrando oportunidades para crescimento e desenvolvimento a partir de forcas nacionais e

oportunidades (UNCTAD, 2013).

O impacto das CGV pode ser medido em trés diferentes niveis: o geografico, através da
inclusdo de diferentes paises, especialmente os em desenvolvimento, no modelo de producio;

o setorial, por haver repercussdo tanto na producao quanto servigos; e o funcional, que vai além
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da producdo e distribuicdo, tocando em aspectos como o da pesquisa ¢ desenvolvimento

(OLIVEIRA S. E., 2015).
3.1.5 Cadeias Globais de Valor na América Latina

Pensando nas caracteristicas particulares e distintas dentro do contexto dos paises em
desenvolvimento, em seguida sera realizada uma breve analise da inser¢do latino-americana

nas CGVs para compreender os processos de inser¢ao internacional das EBTs dentro da regido.

Segundo Baldwin (2012), citado pelo BID (2014), muitos paises se desenvolveram
construindo cadeias produtivas inteiras dentro de seu territorio, enfrentando os custos, tempo e
desafios necessarios. No entanto, as CGVs permitem uma industrializagdo muito mais rapida
através da insercao em redes internacionais de produgdo, com a fragmentagao e a especializagao
vertical, eliminando a necessidade de dominar e custear todos os aspectos da produgao (BID,

2014, apud BALDWIN, 2011).

A oportunidade de diversificagdo do comércio toca especialmente a América Latina cuja
base de exportacdo concentra-se em setores onde predominam os recursos naturais. Tal
diversificagdo pode eliminar ou reduzir as consequéncias negativas da instabilidade econdmica
frente a volatilidade dos precos dos bens intensivos em recursos naturais (BID, 2014). Os
beneficios da participagao da América latina nas CGVs estdo associados a absor¢ao de novas
tecnologias e conhecimentos, a melhoria dos processos produtivos e da qualidade dos produtos

e servicos e o acesso aos mercados e canais de distribui¢ao novos (BID, 2014).

No quadro participativo da América Latina, hd maior envolvimento da regido na produgao
conjunta de bens cujos insumos provém do setor primario. Ainda, O Grafico 3 constata o grau
acentuado de heterogeneidade na AL, com o México e paises da América Central apresentando
maiores participagdes do valor agregado estrangeiro nas exportagdes, enquanto os paises sul-

americanos detém as menores participagoes.
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Grafico 3 - Participacdo nas CGVs através de encadeamentos nas etapas iniciais:
valor agregado estrangeiro como porcentagem do total de exportacoes, média, 2003-

2007
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Fonte: BID, 2014

Essa heterogeneidade se relaciona também as diferengas nos padroes de especializagao
na regido, onde a producao de bens primdrios exige menos insumos importados do que a de
bens manufaturados. O Grafico 4 faz um demonstrativo do valor agregado estrangeiro nas

exportagdes por grau de sofisticagao tecnoldgica.
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Grafico 4 - Valor agregado estrangeiro nas exportacoes por grau de sofisticacao
tecnologica, média, 2003-2007.
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A Figura 6 deixa claro o nivel de especificagdo tecnologica em que a América Latina se
insere nas CGVs, e conseguimos perceber que essa participacdo se concentra em areas de baixa
e média tecnologia e no setor primario. Ainda que em termos de servicos, a regido possua uma

participacdo relevante, nos setores de alta tecnologia, se mostra insipida.

Segundo a CEPAL (2016) a internacionaliza¢do — e consequentemente, a participagdo em
cadeias globais de valor — e a inovagdo, ou investimentos em produgdo tecnologica, estdo
relacionados em proporcao direta. A premissa se baseia em estudos de caso realizados pelo
BID, que analisou as relacdes entre casos de sucesso de internacionalizagdo e exportagdo e a
inovacao em mais de 400 pequenas e médias empresas da Argentina, Chile, Colombia e Costa

Rica (MILESI, AGGIO, 2008 apud CEPAL, 2016).

O estudo de caso sugere que existe uma potencializagdo mutua das atividades de inovagao
e exportagdo quando empresas, ao alcancarem suficiente nivel tecnologico, desenvolvem uma
atividade inovadora que lhes permite penetrar mercados externos e utilizam essa inser¢ao como
oportunidade de aprendizado dos mercados externos, mais exigentes do que o mercado

doméstico, para melhorar sua capacidade de inovagao (CEPAL, 2016).

Figura 5 - Relacido entre inovacio e exportacao

Exportacion

Fonte: CEPAL, 2016

Em decorréncia dessa relacdo de incentivo mutuo, ¢ tendo em vista a concentragao das
exportagdes latino-americanas em insumos bdsicos, se mostra evidente a importancia do
desenvolvimento de politicas que permitam maior agregagdo de valor aos bens exportados pela

regido, bem como maior diversificacdo exportadora (CEPAL, 2016).

O Manual de Oslo descreve o processo de inovagdo como contemplando “a introdugao

de um produto (bem ou servigo), processo, método de comercializagdo ou método
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organizacional, novo ou significativamente melhorado nas praticas internas da empresa, na

organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes exteriores (OCDE, 2006 apud CEPAL, 216).

A ideia de “inovar para exportar”, no entanto, encontra desafios na América Latina,
principalmente relacionados a assimetria de informacao, aos requisitos de acesso ao mercado
(traduzidos em normas e padrdes), a falta de elasticidade dos precos e baixo volume de oferta
para exportagdo, bem como dificuldade de acesso a mecanismos de financiamento (CEPAL,

2016)

Nesse contexto, a principal motivacdo para as empresas de base tecnologica — e por
esséncia, inovadoras - latino-americanas passarem a exportar, vem da propria demanda de

inovacao dos mercados externos que estdo relacionadas aos custos de exportacao, sendo elas:

a) A adogao de requisitos de acesso ao mercado externo, que ocorre por meio da
introducao de inovagdes para cumprimento de normas técnicas, sanitarias e fitossanitarias e

regulagdes.

b) A adaptagdo do produto a demanda externa, que se refere as inovacdes para
adequar o produto ou servico ao gosto e tendéncias preferidas do mercado de destino, numa

adequacao da oferta.

C) A defini¢ao de novos canais de comercializagdo que significa a identificagdao do
caminho mais adequado que o produto deve percorrer para chegar ao mercado. Esse canal pode
ser definido por diferentes parametros: territorial, institucional ou venda direta, insumo ou

introduzido numa cadeia de valor.

Segundo a CEPAL (2016), nos paises da regido diversas instituigdes publicas e privadas
intervém em prol do financiamento para a inovagdo exportadora com o objetivo de reduzir os
empecilhos e obstaculos e fomentar a inser¢ao internacional. Enquanto as instituicdes publicas
operam em politicas de desenvolvimento de areas relevantes, fomentando um setor ou tipo de
empresa especifico e consolidando sistemas nacionais que permitem as empresas —
especialmente as de menor tamanho — cumprir com os requisitos de bancos e melhoria do acesso
ao crédito, as empresas privadas operam por encontrar nichos para os quais oferecer produtos
financeiros especializados. O financiamento bancério privado ¢ uma alternativa para o crédito

de curto prazo (CEPAL, 2016).

Para resumir as atividades de apoio ao desenvolvimento tecnoldgico na América Latina,

a Tabela 3 mostra a quantidade de iniciativas e programas em trés categorias de inovagao
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exportadora: cumprimento de certificagdes e padrdes internacionais, adequacao do produto as

demandas de mercado e otimizagdo dos canais de exportacao.

Tabela 1 — Niimero de programas de apoio por tipo de inovacio exportadora

(2015)

Cumprimento e Adequacio dos Canais de
Pais certificacio de padrées produtos a demanda  distribuicdo
Argentina 2 4 2
Brasil 3 5 1
Chile 2 6 -
Colombia 3 - -
Costa Rica 5 - -
Equador - 2 -
Guatemala - 1 -
México 2 1 -
Urnguai 2 - 1
Australia 2 1 -
Canada 2 2 -

Extraido de: CEPAL (2016)

Desenvolver setores de tecnologia mais avangcada ¢ a chave para o crescimento
economico de longo prazo. A complexidade da estrutura econdmica de um pais € um indicador
capaz de mensurar essa dinamica e combina indicadores de diversificagcdo e sofisticacao das

atividades de um pais (CEPAL, 2016).

O Grafico 5, ilustra as flutuagdes no indice de complexidade econdmica dos paises. Ainda
que as economias da Alemanha e Estados Unidos também tenham retrocedido em
complexidade econdmica, assim como Brasil e Argentina, eles detém niveis iniciais de

complexidade bastante altos (CEPAL, 2016).

Por outro lado, a China ¢ a Republica da Coréia, obtiveram um incremento de
complexidade, resultado de esforcos de investimento em novos setores tecnoldgicos ao

exemplo da economia digital (CEPAL, 2016).
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Grifico 5 - indice de complexidade econdmica, 1995-2014
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3.4 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Considerando que as CGVs sdao o principal formato de insercado das EBT’s latino-
americanas no cenario internacional, esse capitulo procurou compreender o processo de
formacao das CGVs e suas contribuicdes e caracteristicas que permitem uma alternativa aos

modelos classicos de internacionalizagao.

CGVs podem servir como mecanismos de inser¢ao facilitada no mercado internacional
haja vista que prefiguram a fragmentacao da cadeia produtiva, e corroboram com o movimento

atual de internacionalizagdo mais rapida.

Born globals desenvolvem diferentes tipos de atividades internacionais em CGVs, como
o fornecimento de matérias primas, producdo, vendas e marketing e podem nascer como
fornecedoras de grandes multinacionais ou setores altamente globalizados e por forgca de
demandas de clientes, necessitam formar estratégias de internacionalizacdo acelerada, sendo

puxadas para o mercado internacional.

O processo de internacionalizacdo da industria de softwares, por exemplo, segue
movimentos determinados por grandes empresas globais através da terceirizagao de servigos de

informatica, alocando atividades de baixa tecnologia em paises periféricos, e constitui redes de
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producao global concentrando em paises centrais atividades de maior valor agregado e alocando

em outros paises as fungdes menos estratégicas.

Muitas CGVs sdo caracterizadas por uma parte dominante que fica responsavel pelo
aperfeicoamento das atividades e coordenacdo da interagdo entre os elos da cadeia. Gereffi
(1994) apresenta a coordenagdo Buyer-driven € Produce-driven, onde as coordenadas por
produtores, sdo geralmente controladas por grandes multinacionais que controlam o sistema de
producdo. Esta € a caracteristica de industrias de alta tecnologia, enquanto as controladas por
compradores envolvem industrias nas quais grandes varejistas e vendedores tém papel central

nas redes produtivas.

Existem particularidades que diferenciam os processos de inser¢do dos paises em
desenvolvimento nas cadeias CGVs em comparacdo com o0s paises desenvolvidos, € num
recorte ainda mais especifico, existem padroes e elementos que dizem respeito as caracteristicas
da América Latina, como exportacdo majoritariamente de insumos basicos e de baixo valor
agregado, associadas a incentivos e estratégias para agregar valor as etapas das cadeias de

produgado.

Um exemplo desse fenomeno ¢ o crescente setor de comércio eletronico, que nos remete
as participagdes de multinacionais regionais como a empresa Mercado Livre, e os incentivos
fiscais e legislativos de fomento do setor de servigos e tecnologia realizado por iniciativas do
governo argentino. O proximo capitulo fard um recorte do cenario tecnologico argentino por
meio de um estudo de caso do processo de criagdo e internacionalizagdo da empresa argentina

Mercado Livre, lider de comércio eletronico na América Latina.
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4 ESTUDO DO CASO DE INTERNACIONALIZACAO DO
MERCADO LIVRE

A industria do comércio eletronico mundial tém se desenvolvido pautada em EBTs e
depende do desenvolvimento de novas tecnologias e processos de inovacao. O presente capitulo
tem como objetivo caracterizar o comércio eletronico no contexto da economia digital no
cenario mundial e dentro da América Latina, e para tal, apresenta um estudo de caso da EBT

Mercado Livre — lider de comércio eletronico na regido.
4.1 ECONOMIA DIGITAL

A difusdao massiva de tecnologias digitais - sistemas complexos que combinam softwares,
microprocessadores, hardwares, e coleta de dados - tem causado alteracdes nas cadeias de valor
e forcado a adequacgdo das empresas a moldarem-se e criarem estratégias para desenvolvimento
tecnoldgico, apresentando novos cendrios de competéncias para as empresas € abrindo espaco

para a integracao e conectividade de produtos (CEPAL, 2016).

A expansdao da internet e de tecnologias digitais ocorre também nos paises em
desenvolvimento, ainda que ndo no mesmo nivel ou com a mesma qualidade dos paises
desenvolvidos (KRULL, 2016). Ainda assim, na regido da América Latina a penetracao de
tecnologias digitais tem crescido exponencialmente. Usuarios da internet na regido utilizam
redes sociais com taxas superiores as dos Estados Unidos e da Europa, mas quando se observa
os tipos de plataformas digitais, percebe-se que a maioria dos sites visitados sdo estrangeiros,
evidenciando a falta de participacdo de empresas regionais nesta etapa da cadeia de valor da

industria digital (CEPAL, 2016).

Tratando de conteudo, os sites mais populares de origem local sdo os portais multimidia

e as paginas de comércio eletronico (e-commerces) (CEPAL, 2016).

O Grafico 6 apresenta o grafico de penetracdo de tecnologias da informagdo na América
Latina, no qual se destaca a taxa de crescimento dos usuarios de internet entre os anos de 2007

e 2015.
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Grafico 6 - América Latina: Taxas de penetracio das tecnologias da informacio e
comunicac¢ao, 2007-2015
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Fonte: CEPAL, 2016

Jano Grafico 7, identificamos as paginas mais acessadas na regido, das quais Terra, UOL,
Globo, R7, Mercado Libre, IG, Grupo NZN e Taringa sdo portais latino-americanos, sendo

Mercado Libre a tnica plataforma de comércio eletronico.

Grafico 7 - América Latina: paginas de internet mais populares (em numeros de
visitantes Ginicos mensais)
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De acordo com a CEPAL (2016) o impacto econdmico das tecnologias digitais sobre a
economia da América Latina representou, entre os anos de 2005 e 2013, uma contribui¢ao de
4,3% do crescimento acumulado do PIB, o que equivale a um montante de 195.000 milhdes de

dolares (CEPAL, 2016).

Para Castillo e Jordan (2015), citados por Krull (2016) ha trés pontos principais que

caracterizam a economia digital na regido:

a) A heterogeneidade digital justificada por diferente velocidade e niveis de
desenvolvimento.
b) A fragmentagdo do ecossistema digital que reflete assimetrias, acima de tudo a

marginalidade da regido nas cadeias globais de valor.

c) O subdesenvolvimento da internet industrial, com base no fato de que se usa a

internet muito mais para consumo do eu para processos de produgdo ou para realizar negdcios.
4.1.2 Comércio Eletronico

Para compreender o modelo de internacionalizacdo do Mercado Livre, precisamos
compreender o contexto e nicho de segmento em que a multinacional se insere. Dentro do
escopo das empresas de base tecnologica de destaque na América Latina, encontramos o
segmento das empresas de comércio eletronico, inseridas num mercado de aplicagao intensiva

de tecnologia, responsavel pela mediagdo da coordenacao dos fluxos de materiais e servigos

(ALBERTIN, 1998).

O comércio eletronico, ou e-commerce, pode ser entendido como o uso da tecnologia para
realizar transagdes financeiras online - Uma forma de efetuar negdcios baseados no
processamento e transmissdo de dados de forma eletronica (GALWADY, 2005). Tais
transacdes, feitas por organizagdes ou individuos inclui compras, vendas, transferéncias ou
trocas de produtos, servicos e informacao, reduzindo a necessidade de investimentos fisicos

massivos em infraestrutura para representatividade global (ALYOUBI, 2015).
Os formatos de comércio eletronico no mercado, segundo Galwady (2005) sdo:

a) Business to Business (B2B)
b) Business do Customer (B2C)
c) Customer to Business (C2B)
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d) Customer to Customer (C2C)

B2B refere-se a atividades entre empresas, B2C, envolve trocas entre empresas e
consumidores, onde o consumidor ¢ o foco principal. No modelo C2B, atividades econdmicas
ocorrem através do ‘modelo de precificagdo reversa’ onde o consumidor, ou cliente, determina
os precos do produto ou servi¢os. Ja o modelo C2C utiliza a ferramenta do leildo, excluindo
completamente empresas da equacdo e consistindo em negdcios entre pessoas (GALWADY,

2005).

Dentro do contexto do comércio eletronico B2B, que prefigura as diferentes formas em
que as empresas se relacionam online estd o e-marketplace, plataforma que pode incluir leildes,
e catalogos de diversas lojas online (Humphey, Mansell, Par¢, & Schimitz, 2003). Esse formato
de negodcio normalmente oferece pacotes de servicos como mecanismos de pagamento e
resolucdo de controvérsias, certificagdes de qualidade de servigo, e inspecdes que facilitam o
acesso & informagdes e ofertas de diferentes empresas (HUMPHEY, MANSELL, PARE,
SCHIMITZ, 2003).

Os tipos de plataformas de marketplaces sao:

a) Compra direta/Links: Meio pelo qual vendedores ou Sellers postam links de
direcionamento para seus proprios sifes.

b) Leildes online: Efetuados de trés diferentes formas: o provedor do servico age como
agente mediador de vendedores independentes que listam seus proprios leiloes; Nao ha
a identificagdo de vendedores independentes e o provedor do servigo age como
varejista conduzindo as transagoes por leildo; Leildes hibridos que combinam
elementos das duas categorias ja listadas. Podem ocorrer leildes instantaneos de forma
similar a uma venda ou leildo fisico, ou envolvendo compradores fazendo ofertas num
determinado periodo de tempo.

¢) Request for Quotes: Esse modelo consiste no vendedor ou comprador postando uma
mensagem num forum indicando o desejo de vender ou comprar itens. As mensagens
normalmente incluem informagdes de precgo.

d) Classificados: Vendedores e/ou compradores postam mensagem em foruns online e
nao ha controle sobre quem pode acessar as informagdes postadas. As mensagens
usualmente nao incluem precificacao das ofertas.

e) Varejo Online ou e-Retail: O provedor do servigo vende diretamente para os usuarios.

Visitantes assumem o papel de compradores e o site assume o papel de vendedor. Tais
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plataformas atuam como nos processos de sites B2C. Este ¢ o modelo de atuacdo de

empresas como Amazon e Mercado Livre.

Segundo Kabango e Romeo (2015), existem fatores-chave que impactam o comércio

eletronico a nivel mundial;

a) Confianga

b) Seguranca e Fraude

¢) Reconhecimento da Utilidade
d) Acessibilidade

e) Percepcao de Qualidade

Tratando de confianga, os autores comentam que € um aspecto essencial porque promove
entre os consumidores a compra de produtos e servigos mesmo entre negociantes ou empresas
desconhecidos - encoraja o uso de tecnologias de comércio eletronico tornando o processo mais
facilitado aumentando a aceitacdo e adocdo de processos em ambientes de e-commerces €
marketplaces e introduz o conceito de lealdade e sustenta o relacionamento entre fornecedores
e compradores, reduz insegurancas por parte dos compradores e proporciona o aumento da
tolerancia em flutuagdes de precos e pequenos erros cometidos pelas partes negociantes

(KABANGO, ROMEO, 2015).

No que diz respeito a seguranca e fraude, ¢ sabido que questdes relacionadas a seguranga
da informagdao compdem os maiores obstaculos de crescimento do comércio eletronico e se
mostram preocupantes tanto para experientes quanto para inexperientes negociantes

(KABANGO, ROMEO, 2015).

O reconhecimento da utilidade do comércio eletronico € fator-chave porque um grande
fator impeditivo da utilizagao de plataformas de compras online seria o desconhecimento sobre
as utilidades, beneficios e praticidades desses modelos de comércio, implicando amplamente
na aceitagdo do comércio eletronico como meio de realizagdo de compras e vendas

(KABANGO, ROMEO, 2015).

Sobre acessibilidade, Kabango e Romeo (2015) dizem que pode ser definida por fazer
com que as pessoas utilizem, reconhegam, compreendam e interajam com a web e para isso, um
site bem estruturado torna-se essencial para que o publico acesse informagdes necessarias e
para que haja o aumento da participacdo, utilizando o site como interface, ou canal pelo qual o

cliente, ou consumidor entra em contato com o fornecedor (KABANGO, ROMEO, 2015).
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A percepcao de qualidade possui duas dimensdes: a que se refere ao que € entregue, ¢ a
que se refere a como o servigo ¢ entregue. Velocidade de resposta, atualizagdes de anuncios,
efetividade do site, sdo todos fatores relacionados a primeira dimensdo, e sao fatores ligado a
tecnologia. Por outro lado, a comunicacdo interativa, a personalizacdo da comunicagdo e do
servigo, sdo fatores da segunda dimensdo e assumem um papel mais funcional (KABANGO,

ROMEDO, 2015).
4.1.3 Comércio Eletronico na América Latina

Ainda que informagdes estatisticas sobre o comércio eletronico na América Latina sejam
escassas, estima-se que ha um grande nimero de empresas com presenga efetiva na internet e
realizando transacdes online. O Brasil, por exemplo, possui — de forma estimada — 62% de suas

empresas com site proprio, das quais 21% realizam vendas online (CEPAL, 2016).

Argentina, Brasil e México sdo os principais mercados de comércio eletronico na regido
— representando cerca de 73% das vendas totais — num nicho que projeta crescimento anual de

19% (CEPAL, 2016).

Ainda que a internet sirva como facilitador do comércio, existem fatores de empecilho
para a expansao do comércio eletronico — especialmente quando ultrapassando fronteiras - que
podem se converter em aspectos fiscais, normativos, de regulacdo, logisticos e de idioma

(CEPAL, 2016).

Leis sobre direitos do consumidor podem ser diferentes para diferentes paises, causando
discrepancias nos padrdes de resolucao de controvérsias para consumidores e vendedores.
Normas de privacidade e protecdo de dados também podem variar dificultando o intercambio
de informagdes entre regioes. No entanto, caso do idioma, a América Latina pode apresentar
vantagens para as empresas regionais quando consideramos que apenas o Brasil ndo faz uso do

idioma espanhol (CEPAL, 2016).

Ainda que existam muitos fatores de obstaculos referentes aos paises em
desenvolvimento no uso de plataformas de comércio eletronico, o principal desafio para a
expansao do setor € pertinente a paises desenvolvidos e em desenvolvimento e consiste na falta
de seguranca das transagdes, - como um problema primario — e nas conexdes lentas e instaveis

(ALMEIDA, AVILA, BOCANOSKA, 2007).

Para paises em desenvolvimento, a constru¢do de mecanismos de seguranca que
incentivam a seguranga dos usudrios ¢ fator fundamental porque as transagcdes nesse meio s

ocorrem se compradores e vendedores confiam que pedidos e pagamentos sdo feitos com
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reducdo de riscos sabendo que direitos e obrigacdes serdo observados (ALMEIDA, AVILA,
BOCANOSKA, 2007).

Tais mecanismos de seguranga podem incluir autenticagdes, controle de acesso,
encriptacdo, firewall, softwares anti-virus e spyware. Assim, empresas podem julgar a
legitimidade e credibilidade de potenciais compradores e vendedores, facilitando e legitimando
mecanismos de pagamentos online, inclusive, que fomentam o crescimento das trocas nesse

meio (ALMEIDA, AVILA, BOCANOSKA, 2007).

Alyoubi (2015), destaca que para um e-commerce ou plataforma de e-commerce —
marketplace — ser bem sucedido, a condicao essencial ¢ a aceitagdo do consumidor ou, sua
disposicao favoravel para realizar transacdes online, disposi¢do essa, ligada a associagdo

historica.

Partindo dessa premissa, ha um contraste nitido entre paises desenvolvidos e
subdesenvolvidos nesse sentido. Citando como exemplo Estados Unidos e América Latina:
enquanto EUA sempre se mostrou culturalmente favoravel com compras por catdlogos, na
América Latina, o ato de comprar ¢ visto como um ato social que demanda interagdo. Sendo
assim, a seguranga ou confianga ¢ um aspecto essencial em ambos os cenarios, mas em especial,
no contexto latino-americano em vista do conceito de comércio eletronico na regido ser

relativamente novo (ALYOUBI, 2015).
4.1.4 Sistema de Inovacgiao Argentino

Para compreender a base de formagdo de empresas de base tecnologica nesse contexto,
precisamos identificar e caracterizar o cenario de estabelecimento do Mercado Livre no sistema

de inovagao argentino.

Segundo Pereira, Barletta e Yoguel, (2016), a dindmica do setor de softwares e servigos
na Argentina até o inicio da década de 2000 ndo se mostrava muito promissor e tal quadro era

justificado por trés diferentes aspectos:

a) Foco das capacidades comerciais no mercado interno — inibindo o

desenvolvimento de uma industria competitiva com mercados externos.

b) Baixo desenvolvimento tecnoldgico dos trabalhadores que limitava o grau de

complexidade dos produtos e servigos ofertados.

c) Auséncia de numero relevante de empresas com produtos de qualidade e

desenvolvimento proprio.
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Apesar de tais elementos de restricdo, o setor protagonizou crescimento vertiginoso com
empregos, vendas e exportagdes superando a indastria manufatureira. (PEREIRA,

BARLETTA, YOGUEL, 2016).

Em termos gerais esse crescimento pode ser explicado por um conjunto de fatores que
abrigam, por exemplo, as politicas publicas de apoio ao desenvolvimento do setor de tecnologia
e inovagdo, implementadas por meio de fundos nacionais como FONTAR e FONSOFT e

complementadas pela Lei de Promocao a Industria de Software de 2004.

A Lei de promogdo a industria de Software (Lei N° 25.922), aprovada pelo congresso
argentino, tem como marco a reducdo de impostos das empresas de software e servigos
informaticos e prevé a criagdo de um fundo de financiamento chamado FONSOFT (PEREIRA,
BARLETTA, YOGUEL, 2016).

Para estar adequadamente inserida como beneficidria dessa lei, a empresa precisa ter
como principal atividade a criagdo, desenho, e producdo, e implementacdo de sistemas de
software, que deve ser integralmente desenvolvido na Argentina. Ainda, as empresas precisam
necessariamente dispor de certificados de qualidade e realizar exportagdes (PEREIRA,

BARLETTA, YOGUEL, 2016).

Os beneficios ficais previstos pela lei sdo: estabilidade fiscal — as autoridades nao podem
realizar modificagdes no esquema de impostos dessas empresas até o fim do regime da lei, em
2019; reducdo implicita dos encargos de seguridade social — 70% desses encargos pode ser
creditado com o pagamento de outros impostos nacionais; redugdo de até 60% no montante a

ser pago no imposto sobre os lucros (PEREIRA, BARLETTA, YOGUEL, 2016).

O Fondo Fiduciario de Promocion de la industria del Software (FONSOFT), criado a
partir da Lei da Promog¢do da Industria de Software, financia gastos de P&D das empresas do
setor e fornece subsidios e créditos a empresas em fase inicial de desenvolvimento. S6 estdo

aptas ao financiamento, empresas pequenas ¢ médias dedicadas a produgdo de bens e servigos

de software (PEREIRA, BARLETTA, YOGUEL, 2016).

O Fondo Tecnolégico Argentino (FONTAR) ¢ beneficiador de empresas inovadoras e
organismos publicos que fornecem assisténcia técnica ao setor privado. Por meio desse fundo,
ocorre a execu¢do de projetos de pesquisa e desenvolvimento, apoio técnico a empresas
interessadas em formular projetos de inovagdo, assessoria técnica e financeira a empresas

(PEREIRA, BARLETTA, YOGUEL, 2016).



55

4.2 MERCADO LIVRE: ATUACAO E MECANISMOS DE INTERNACIONALIZACAO

O Mercado Livre surgiu a partir de um plano de negdcios elaborado para a conclusdo do
mestrado — MBA pela Universidade de Stanford - do fundador da empresa, Marcos Galperin
em 1999 (MERCADO LIVRE, 2017), quando o plano foi colocado em execug¢ao, por meio de
fundos de investimento e do beneficio de leis argentinas de incentivo a produgao de tecnologia,

permitindo a inauguragdo da plataforma na Argentina.

O Mercado Livre se posiciona no mercado eletronico como EBT provedora de uma
plataforma de compra e venda por meio de anlincios online. Empresas e individuos podem
anunciar ¢ comercializar produtos classificados em catdlogos de diferentes categorias. Sao
comercializados produtos novos — cerca de 85% das transagdes — usados, com precos fixos e
variaveis, no caso dos formatos de leildes. Existem mais de 160 milhdes de usudrios registrados

e sdo efetuadas 4 mil buscas por segundo dentro da plataforma (MERCADO LIVRE, 2017).

E o site de varejo mais visitado da América Latina e do Brasil e o oitavo site de varejo
mais visitado do mundo. O Mercado livre se posiciona como o maior ecossistema de comércio
eletronico na américa latina, com uma plataforma desenhada para prover aos usuarios um
portfolio completo de servicos de facilitagdo de transagdes comerciais (MERCADO LIVRE,
2017).

O Mercado Livre opera atualmente em 19 paises, sendo 18 na América Latina e Portugal.
A Figura 14 demonstra os paises da américa latina onde a empresa esta inserida e os respectivos

anos de expansao para os referidos mercados.

Na primeira onda de internacionalizagdo que ocorreu ja no ano de inauguragao da
plataforma, em 1999, houve a expansao da empresa para Uruguai, Brasil, Chile e México
concentrando o primeiro movimento de expansdo para os paises que potencialmente iriam
representar os maiores mercados. Essa estratégia estd alinhada com o padrdo de expansdo das
EBTSs que buscam a internacionalizagdo mais rapida em decorréncia do ambiente dinamico em
que estdo inseridas (TORKOMIN, 1988) e se afasta das teorias classicas que definem o
processo de internacionalizagdo de empresas como lento e, inicialmente, de baixo risco

(JOHANSON, VAHLNE, 1977).

Na incorporagdo do Brasil, houve a obtengdo de US$ 7,6 milhdes de investimentos que
incluiram J.P Morgan Partners BHCA L.P., Flatiron Fund Entities e Hicks, Muse, Tate & Furst
(MERCADO LIVRE, 2017).
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A segunda onda de internacionalizag¢do, em 2000, leva o mercado Livre para a Coldmbia
¢ Equador, com mais de US$ 46,7 milhdes em investimentos da Goldman Sachs Entities (GS
Capital Partners III, L.P., GS Capital Partners III Offshore, L.P. and Goldman Sachs &Co.
Verwaltungs GmbH), Capital Riesgo Internet SCR S.A. (CRI Banco Santander Central
Hispano), GE Capital Equity Investments, Inc., J.P. Morgan Partners BHCA L.P. y Hicks,
Muse, Tate &Furst (MERCADO LIVRE, 2017). Ja a terceira, em 2004, 2005, e 2006 inicia as
operagdes no Peru, Costa Rica, Venezuela Panama e Republica Dominicana. E a terceira, em
2015 e 2016, expande a empresa para Bolivia, Nicaragua, Paraguai, Guatemala, Honduras e El

Salvador.

Figura 6 — Paises de penetracido do Mercado Livre e ano de insercao
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Fonte: Site Institucional do Mercado Livre: http://institucional.mercadolivre.com.br/sobre. Acesso em

30/05/2017.

Além da liderangca em e-commerce na Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Equador, México, Peru e Venezuela — com base em numero de visitantes individuais e
visualizagdes de pagina — ainda opera na Republica Dominicana, Honduras, Nicardgua, El

Salvador, Panama, Bolivia, Guatemala, Paraguai e Portugal (MERCADO LIVRE, 2017).
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O ecossistema comporta sete servigos integrados: Mercado Livre Marketplace, Mercado
Livre Classificados, Mercado Pago, Mercado Shops, Mercado Envios, Mercado Publicidade e

Mercado Back-office (MERCADO LIVRE, 2017).

O marketplace, o servico de plataforma de comércio eletronico, permite que empresas €
usuarios individuais listem mercadorias e conduzam vendas e compras on/ine com precos fixos

ou em modelo de leildes (MERCADO LIVRE, 2017).

Classificados ¢ um servico de listings onde usuarios podem listar € comprar veiculos,
imoveis e contratar servigos — operagdes que podem ser ofertadas em plataformas online, mas
que sa fechadas off-line, ou seja, fora do ambiente virtual, porque demandam maior negociacao,
visitas a imoveis e outros tipos de interacdes fisicas. A se¢do Carros, Motos e Outros € destaque
como o site de veiculos com a maior quantidade de anuncios da América Latina e corresponde

a categoria mais acessada do site (MERCADO LIVRE, 2017).

O Mercado pago funciona como uma instituicdo de pagamentos online com doze anos de
trajetoria na américa Latina e oferece solugdes que buscam enriquecer a experiéncia e
confiabilidade do cliente. Entre as funcionalidades estdo: transacdes via aplicacdes para
celulares e tablets e tela de pagamento no aplicativo de diversas lojas online. Esta presente em
seis paises: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México ¢ Venezuela e no ano de 2015 obteve
crescimento de 73,7% com um volume de US$ 5,2 bilhdes em pagamentos (MERCADO
LIVRE, 2017).

O Mercado Shops ¢ uma funcionalidade que abre para pequenas, médias e grandes
empresas, tecnologia para a criacao de lojas online e administracdo de negocios no meio do
comércio eletronico. A plataforma permite a inclusdo de meios de pagamento online como o

Mercado Pago, além de gerir o estoque de produtos da loja (MERCADO LIVRE, 2017).

Mercado Envios ¢ a tecnologia de gestdo logistica dos envios do Mercado Livre. Oferta
calculo de frete integrado aos anuncios de produtos, geracdo de etiquetas para envio de
mercadorias por meio de empresas de transporte terceirizadas, bem como a administra¢ao das

fungdes logisticas dentro da plataforma (MERCADO LIVRE, 2017).

Em Publicidade, marcas e empresas tém a possibilidade de criar aniincios com links
patrocinados e banners para aumentar a visibilidade nas paginas de anuncios (MERCADO

LIVRE, 2017).
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Mercado Back-office ¢ uma empresa que oferta sistemas de gestdo para o e-commerce,
como solugdes de ERP, para varejistas online. Foi uma das mais recentes aquisicdes do

Mercado Livre, tendo sido adquirida em 2015 (MERCADO LIVRE, 2017).

Até dezembro de 2016, o quadro de funcionarios do Mercado Livre contava com 4.146
colaboradores distribuidos na argentina, Brasil, Chile, Coldémbia, México, Uruguai, Venezuela
e Peru. Nos demais paises as operacdes sdo realizadas de forma remota da Argentina — centro

das operagdes. O Quadro abaixo faz um demonstrativo do nimero de funcionarios em cada um

dos paises (MERCADO LIVRE, 2017).

Tabela 2 — Quadro de funcionarios (2016)

Pais Numero de Funcionirios
Argentina 1.684

Brasil 1.186

Chile 117

Colombia 278

Meéxico 130

Urnguai 639

Venerela 111

Pem 1

Total 4.146

Fonte: Site Institucional do Mercado Livre, acesso em maio de 2017.

4.2.1 Historia

2001 — estendendo-se até o ano de 2006 - foi 0 ano que marcou a alianga entre eBay e
Mercado Livre, com o objetivo de acelerar o desenvolvimento da empresa na regido,

culminando na incorporagdo do iBazar — site de leiloes — no Brasil (MERCADO LIVRE, 2017).

O ano de 2003 foi marcado pelo lancamento do Mercado Pago, com a finalidade de langar

mecanismos de pagamento online, mais seguros e fomentar a confiabilidade dos usuérios.

No ano de 2007 ocorre a oferta publica inicial das acdes da empresa na Nasdaq

(MERCADO LIVRE, 2017).

Em 2009 ocorre o langamento do Mercado Livre Publicidade, criando a possibilidade de

geracdo de antincios online (MERCADO LIVRE, 2017).

2010 marca o langamento das operagdes em Portugal através da plataforma de Mercado
Shops — ferramenta que permite os vendedores criar lojas online proprias (MERCADO LIVRE,
2017).
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Em 2011, associado a abertura do centro de Pesquisa e Desenvolvimento no vale do

Silicio, ocorre o langamento do Mercado Livre Mobile (MERCADO LIVRE, 2017).

No ano de 2013 o Mercado Livre faz investimentos maci¢os em melhoria da experiéncia
dos clientes com o lancamento do Mercado Envios no Brasil e na Argentina (MERCADO

LIVRE, 2017).

2015 ¢ o ano da aquisi¢do da empresa brasileira KPL — empresa de software para E-
commerces, que mais tarde se torna a Unidade de Negocios Mercado Back-office, importante
passo para a melhoria da plataforma e geragdo de novos servicos, bem como de investimento

na plataforma de tecnologia (MERCADO LIVRE, 2017).

Em 2016 ocorre a aquisi¢do da empresa Axado — plataforma de gerenciamento logistico
para e-commerce — e expansao do polo tecnoldgico da Empresa que passa a atuar com esforgos
tecnoldgicos ndo mais somente na Argentina, mas também no Brasil (MERCADO LIVRE,

2017).
4.2.2 Motivacao e Mecanismos para Internacionalizar

Em entrevista para esta pesquisa, 0 COO — Chief Operating Olfficer, vice-presidente
executivo do Mercado Livre, responsavel pelo inicio da operagao brasileira e respondendo pela
operagao da empresa nos 19 paises — falou sobre o processo de internacionaliza¢do e desafios

enfrentados pela empresa na trajetoria de expansao na américa latina.

Tratando sobre motivacdes para internacionalizar, ele comenta que diferente do processo
observado pelas teorias classicas de internacionalizagdo de empresas, que apontam o processo
como lento e gradual, seguido da saturacdo do mercado nacional, o processo de
internacionalizacdo do Mercado Livre ocorreu de forma rapida e a motivacdo para

internacionalizar vem do ber¢o da empresa.

Segundo o COO, desde o inicio da empresa viu a possibilidade de aproveitar o
conhecimento do mercado inicial e replica-lo para outros paises. Nesse sentido, a caracteristica
da empresa, que se enquadra no modelo de EBT, ¢ essencial, comprovando que empresas de
base tecnologica tendem a internacionalizar mais rapido, como born globals, especialmente
porque, replicar o modelo da plataforma de comércio eletronico para outros paises se mostrou

facilitado devido a base tecnoldgica semelhante entre os paises da regido.

O aspecto da tecnologia também tem papel importante na internacionalizagdo da empresa

do ponto de vista estratégico. Segundo mencionado na entrevista:
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A gente desde o inicio entendeu que existia um potencial que ndo era restrito
a um pais e que até deveriamos lancar rapidamente porque existiria
concorréncia, de fato a gente se deparou com ela muito cedo na histdria, e essa
velocidade de atuagdo foi, eu diria, imprescindivel.

Se a gente ficasse esperando pra ver se o negocio ia dar certo na Argentina pra
gente depois lancar no Brasil pra depois ver se daria certo langar no México, a
gente jamais seria o que ¢ hoje (informagdo verbal)?

Nesse sentido, a expansdo e internacionalizagdo rapidas das EBT se justificam pelo fato
de a tecnologia progredir ¢ se superar rapidamente, acirrando a concorréncia. Como processo
criativo e intelectual, tecnologias novas surgem rapidamente e substituem umas as outras num
processo dindmico que nao pode esperar pela consolidagdo do mercado nacional, o que
corrobora com a atribuicao do processo de internacionalizagdo dessas empresas ao alto grau de
conhecimento e especializagdo que exige inovacdo constante, permitindo que superem seus

concorrentes € internacionalizem mais rapidamente (RIBEIRO, OLIVEIRA, BORINI, 2012)

Ainda outro ponto de destaque que coloca as empresas de base tecnologica numa
categoria a parte dos modelos classicos de internacionalizagdo, conforme confirmado pela

entrevista € o de que as barreiras linguisticas ndo sao tao evidentes.

Enquanto o modelo classico de internacionalizagdo de empresas destaca a busca por
mercados de cultura e lingua semelhante, o Mercado livre atuou de forma diferente, porque sua

primeira expansao, foi para o Brasil.

Segundo o COO, nesse processo, formar uma equipe local foi muito importante. Ainda
que o potencial de isolamento do Brasil dentro da América Latina fosse grande — devido a
lingua diferente, tamanho do pais e aspectos culturais diferentes — o investimento em recursos
de traducao do site, bem como em contingente nacional com a abertura de um escritério da
empresa no pais ajudaram a empresa a atacar os problemas pontuais do Brasil e explorar o
potencial do mercado brasileiro que hoje corresponde a praticamente metade da receita da

empresa na regiao.

A aquisi¢do de empresas nacionais para fechar gargalos como ineficiéncia logistica e de
desenvolvimento — como ocorreu por meio das aquisicoes das empresas Axado ¢ KPL —

também teve papel importante nesse aspecto, procurando solugdes locais para problemas locais.

Em outros paises, a internacionaliza¢do ocorreu ainda de forma remota, permitindo que

os esforgos de tecnologia e desenvolvimento concentrados na argentina pudessem gerenciar

3 Entrevista concedida por TOLDA, S. Entrevista com o COO do Mercado Livre (maio de 1991).
Entrevistadora: Julia Darold Cerqueira. Florian6polis, 2017. 45 minutos. A entrevista encontra-se transcrita no
Apéndice "A" desta monografia
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operacdes em paises como Republica Dominicana, Panama e Costa Rica, sem a necessidade de

abrir um escritdrio nesses paises.

Politicas publicas também tiveram participagdo no desenho da empresa e na expansio
dentro da América Latina. Tais politicas permitem a concentracdo dos esfor¢os de tecnologia

na Argentina. Segundo Tolda (informagao verbal):

...como a gente se internacionalizou muito rapido, naquele momento fazia
sentido a gente escolher um lugar que era melhor pra todo mundo e esse lugar
era Estados Unidos. Ali que a gente hospedou, ¢ era ali que a nossa
infraestrutura estava contida. Isso também fez com que a equipe de tecnologia
acabasse concentrando na Argentina, com recursos locais, a gente se tornou
também uma referéncia pra pessoas que estavam se formando em cursos de
ciéncia da computagdo. O Mercado Livre se tornou um lugar desejado ali na
Argentina. Hoje eu diria pra vocé que as funcionalidades core do Mercado
Livre ainda estdo ali. A gente teve incentivo do governo sim, uma lei de
Software que nos permite pagar menos imposto, como vocé mesma tinha
mencionado antes, e ai a gente também fez uso disso. A gente também tinha
recursos que eram muito capazes e também ndo tdo caros entdo tinha uma
questdo do ponto de vista financeiro e economico que fazia sentido. Entdo eram
bons programadores que em outros mercados seriam mais caros, entdo a
Argentina fez mais sentido pra gente nesse sentido (informagio verbal)*.

4.2.3 Desafios para Internacionalizar

A acessibilidade, segundo o COO ¢ um aspecto marcante dos desafios de expansdao do

comércio eletronico na América Latina.

Segundo ele, os altos custos de telecomunicagao e a falta de acesso de muitos a internet,
formam uma barreira para o progresso ¢ expansao do mercado, ainda que o advento dos

smartphones mais acessiveis e das proprias redes sociais sirvam para reduzir esse gargalo.

Custos logisticos também entram como mecanismo dificultador do comércio eletronico.
Os altos custos de transporte, associados a sua ineficiéncia sdo aspectos que podem
comprometer as compras online, ¢ entao estratégias de frete gratis entram de forma a reduzir o

impacto desses desafios.

A bancarizagdo na América Latina também pode ser um desafio para a expansao do
comércio eletronico. Oferecer opgdes de pagamento offline a pessoas que ndo possuem contas

em bancos ou cartdes de crédito sdo necessarias para suplantar essas dificuldades.

* Entrevista concedida por TOLDA, S. Entrevista com o COO do Mercado Livre (maio de 1991).
Entrevistadora: Julia Darold Cerqueira. Florianopolis, 2017. 45 minutos. A entrevista encontra-se transcrita no
Apéndice "A" desta monografia
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Tratando sobre a confianca do consumidor, a consolidacio da marca tem papel
importante. Segundo o COO do Mercado Livre, o problema da confianga ¢ reduzido ao passo

que servigos e marcas consolidadas entram no mercado de comércio online.

Alias uma da coisas que eu digo bastante é que quando as empresas do mundo
fisico comegaram a vender online, isso gerou um beneficio muito grande pra
todo mundo que vende online. Por exemplo, no caso do Brasil, quando a
empresa X comecou a vender de forma ativa online, isso gerou um beneficio
indireto pro Mercado Livre porque até entdo a pessoa que nunca tinha
comprado online mas era cliente da empresa X se animou em fazer a primeira
compra online na loja X. A segunda compra, quando tudo deu certo ¢ ela
recebeu bem o produto, e ai ela pensou assim: vou procurar aqui outra coisa
pra comprar. Muito provavelmente ela fez a busca e se deparou com o Mercado
Livre e talvez tenha comprado no Mercado Livre a sua segunda compra. Entao
existe um beneficio muito grande que veio nesse sentido. (informagdo verbal)’

No que diz respeito ao desafio da seguranca online e sigilo de informagdes e dados, para
0 COO ¢ também uma questdao de confiabilidade e consolidagdo da marca, mas, além disso, ¢
também uma questdo geracional que vai aos poucos perdendo o impacto visto que as novas
geragdes estdo cada vez mais inseridas no meio digital, e se sentem mais confortaveis e

acostumadas com transagdes online, eliminando — em parte — a inseguranca de comprar online.

5 Entrevista concedida por TOLDA, S. Entrevista com o COO do Mercado Livre (maio de 1991).
Entrevistadora: Julia Darold Cerqueira. Florianopolis, 2017. 45 minutos. A entrevista encontra-se transcrita no
Apéndice "A" desta monografia
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender o processo de internacionalizagdo de empresas de base
tecnologica no contexto na América Latina, e de que formas esse processo se relaciona com as
teorias classicas de internacionalizacdo de empresas. Para isso abordamos as teorias classicas
de internacionalizagdo de empresas ¢ o contexto no qual se inserem, bem como buscamos

estabelecer os padrdes de formagao das empresas de base tecnologica.

No caso da América Latina, o processo de internacionaliza¢do das empresas de base
tecnologica esta associado a elaboragdo de politicas publicas de fomento de tecnologias e
pesquisas nas areas de desenvolvimento, bem como facilitacdes para o estabelecimento de

empresas do ramo na regido.

Além disso, as Born Globals — empresas que ja nascem com objetivos e tomando passos
para internacionalizagdo — sdo um bom exemplo desse processo de internacionalizagdo
acelerado e as Cadeias Globais de Valor atuam como mecanismo de internacionalizagdo das
empresas de paises em desenvolvimento permitindo a fragmentagao das etapas de producao e
consequentemente uma inser¢ao mais facilitada no meio internacional, sem que se precise

desenvolver a cadeia de producdo inteiramente do zero naquele pais.

Com o estudo de caso da internacionalizacdo do Mercado Livre, buscando entender sua
operagao na América Latina como lider de comércio eletronico, foi possivel observar como tais

pontos foram encarados pela empresa em seu processo de formacgao e desenvolvimento.

A cultura inovadora e empreendedora da empresa com certeza teve papel central na
superacdo de desafios pertinentes a regido latino-americana, assumindo riscos € buscando

contornar obstaculos, ao passo que apareciam na trajetoria de expansao da empresa.

De forma geral, o caso de internacionalizagdo do Mercado Livre, como empresa de base
tecnologica desenvolvida dentro da América Latina comprova que o fendmeno de
internacionalizacdo de EBTs no contexto de paises em desenvolvimento ¢ particular ¢ abre

espaco para a formagao de um novo mecanismo de internacionalizagao.

As dificuldades estruturais dos paises latino-americanos estdo presentes na formacao e
internacionaliza¢do das empresas de base tecnologica, mas, conforme comprovado pelo caso
do Mercado Livre, tais dificuldades ndo suprimem as motivagdes para internacionalizar
especialmente porque o segmento de tecnologia ¢ dindmico e fluido e precisa expandir de forma

rapida afim de ganhar mercado e se langar a frente da concorréncia. A velocidade de expansado
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para os mercados externos ¢ parte da estratégia dessas EBTs que contam com as facilidades de
expandir de forma remota, nem sempre precisando criar uma estrutura fisica nos paises para os

quais internacionaliza, cortando custos e investimentos em contingente e estrutura empresarial.

Cada vez mais empresas buscam mecanismos e formas de internacionalizacao e de ganhar
mercados. Exemplos de sucesso de tais processos para empresas de base tecnoldgica
demonstram que novos modelos de internacionalizacdo - condizentes com o cendrio
tecnoldgico e contexto geografico em que essas empresas se formam — surgem, atendendo os
objetivos dessas empresas € ampliando as oportunidades ndo somente para grandes empresas
que detém de muitos recursos, mas para pequenas € médias empresas, jovens e inseridas em

contextos de paises ainda em desenvolvimento.
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7 APENDICE

APENDICE A — ENTREVISTA COM O COO DO MERCADO LIVRE

J- Os processos de internacionalizagdo de empresas, segundo as teorias classicas fala que
as empresas se internacionalizam de forma gradual e lenta, observando o cumprimento de
alguns aspectos anteriormente a internacionalizacdo: como conhecimento do mercado externo,
proximidade linguistica e cultural, e a busca de novos mercados depois de saturar o mercado

local, com o Mercado Livre, sabemos que ndo aconteceu assim,
COO - E, ndo aconteceu nao.

J — Gostaria que vocé€ me contasse um pouco desse processo € da sua visao do Mercado
Livre sobre motivacao para internacionalizar e por qué esse € um processo tdo importante pra

empresa.

COO - Legal! Vou te contar um pouquinho da historia até pra vocé ver, que desde o
inicio, quando a empresa ainda era uma ideia na cabega do Marcos Galperin. Ele imaginou que
faria sentido expandir pra América Latina desde o inicio, e viu que haveria a possibilidade de
aproveitarmos o conhecimento do mercado inicial, que foi o Argentino e replicar pra outros
paises. A base tecnoldgica com certeza ajudou muito nesse sentido porque estamos falando de,
conceitualmente, a mesma plataforma de comércio, que a gente langou na €poca, o modelo de

site leildo, que lancamos pra todos os paises.

No ponto de vista s6 dessa plataforma, a ideia era langar o site com uma URL local. Isso
¢ uma visao bem basica do que a gente fez. Mas a gente optou por rapidamente expandir para
todos os principais mercados da regidao, no Brasil, a gente langou coisa de trés meses depois da
Argentina, México, foi no més seguinte e depois, na sequencia vieram Uruguai, Colombia e

Venezuela.

Entdo assim, em pouco tempo a gente foi expandindo pros mercados na regido, coisa de

menos de um ano, a gente ja estava operativo em seis mercados.

Isso foi um aspecto bem relevante, expandimos e expandimos rapido porque tinhamos

uma base tecnoldgica que era uma base tecnologica semelhante.

Agora, o negdcio do marketplace ¢ um negocio que do nosso ponto de vista tem um
componente local muito forte que ¢ que a partir do momento que vocé quer estabelecer
relacionamentos com vendedores, como ¢ 0 nosso caso, a gente entende que ndo € s6 vocé

colocar uma plataforma no ar e deixar que as pessoas se cadastrem e comecem a transacionar.
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Entdo nesses trés paises que eu falei pra vocé, inclusive no Chile, entendemos que seria
necessario ter gente nesses paises. Um escritorio em cada paises. Mais tarde ficou mais claro
que era preciso a gente estar, localmente, pra gente avancar na integracdo com meios de

pagamento e depois mais na frente com o servigo de logistica que vocé conhece tdo bem, né!

Isso foi super necessario, porque tudo bem, a gente pode conversar e tentar fazer uma
integracdo remota, mas foi importante a gente conhecer os locais e entender quem s3o os
provedores locais e estabelecer esses relacionamentos locais. A gente desde o inicio entendeu
que existia um potencial que nao era restrito a um pais e que até deveriamos langar rapidamente
porque existiria concorréncia, de fato a gente se deparou com ela muito cedo na historia, e essa

velocidade de atuagdo foi, eu diria, imprescindivel.

Se a gente ficasse esperando pra ver se o negocio ia dar certo na Argentina pra gente
depois langar no Brasil pra depois ver se daria certo langar no México, a gente jamais seria o

que ¢ hoje.

Uma das coisas que o Mercado Livre foi diferente dos seus concorrentes, € que a gente
nao era so forte na América de fala espanhola, mas também a gente era desde o comego, muito
forte também no Brasil e no caso de empresas brasileiras € o contrario, elas sdo fortes no Brasil,
mas quando tentam expandir pro resto da América latina, elas se deparam com grandes

dificuldades.

J — E vocé acha que isso acontece por que? Porque o Mercado Livre conseguiu adentrar
o mercado brasileiro — um pais muito grande, que fala outra lingua, ¢ nesse sentido fica um

pouco isolado na América Latina. Podemos falar um pouco do sucesso da expansao pro Brasil.

COO —E, a gente desde cedo, o Brasil foi nosso segundo pais, e a equipe local foi muito
importante. Existia uma integracdo, existia e ainda existe, entdo era, como vocé falou, um
potencial de ficar isolado, mas ndo foi 0 nosso caso porque sempre estivemos conectados com
a area corporativa e sempre soubemos apresentar bem o potencial do Brasil, e isso foi entendido.
Recursos de traducdo da funcionalidade do site, por exemplo, ou mais tarde quando vimos a
complexidade do Brasil e procuramos atacar problemas pontuais do Brasil. A aquisicdo do
AXADO e também da KPL vieram justamente pra isso. Desafios que a gente enxergou primeiro

no Brasil.

Acho que a gente soube equilibrar bem essa questdo que ndo ¢ uma questdo trivial, ¢ bem
complexa realmente. Muitas empresas brasileiras tém dificuldade de expandir porque o

mercado local ¢ muito grande, porque a lingua ¢ diferente, e enfim, acabam priorizando sempre
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o Brasil na alocagdo de recursos porque o Brasil ja é o maior pais € no nosso caso, a gente tinha
um bom equilibrio. O Brasil era o maior pais, mas a gente queria expandir também pra outros
paises da regido. Entdo a gente distribuiu recursos nao s6 de forma a privilegiar o Brasil, mas

também ter recursos para desenvolver outros mercados.

J — Certo. Quero te perguntar agora sobre o mercado da américa latina como um todo, no
que diz respeito ao comércio eletronicos economia digital. Uma das coisas com as quais me
deparei na minha pesquisa, ¢ que nos paises desenvolvidos, na américa do norte principalmente,
EUA, existe muito mais a cultura de fazer compra por catalogo, de fazer compras online, € que
1sso pode ser um desafio na nossa regido porque o latino-americano tem por cultura, fazer da
compra uma atividade social. Aquela coisa do olho no olho. E por causa desse aspecto, talvez
o comércio eletronico tenha um desafio maior de expandir e ganhar mercado aqui. Eu quero
entender um pouco como o Mercado Livre lida com essas diferengas de mercado e se isso ¢

realmente um desafio real.

COO — Eu descordo Ju, descordo totalmente, primeiro da informacao de que ha uma
cultura da compra por catalogo, porque o comercio eletronico ¢ uma coisa diferente da compra
por catalogo. Ele ¢ uma novidade, foi uma novidade quando foi langado nos Estado unidos, na
China, no Brasil, na Europa, enfim, no mundo inteiro. Nao acho que experiéncias anteriores de
compra por catalogo ajudaram o comércio eletronico nesse sentido e assim, o brasileiro, o latino
tem um aspecto social sim, que ajuda a estabelecer relagdes sociais online, mas a compra na

necessariamente tem um elemento social.

Ela pode ter um elemento social: um amigo seu faz uma compra online, e vocé pergunta
onde ele comprou, e isso gera uma compra sua. Isso existe sem duavida, mas tem um elemento
do comércio eletronico que ¢ puramente transacional e nao € tdo social assim. E ai, o que
importa € que a experiéncia seja muito boa. A experiéncia de compra seja excelente. E a
experiéncia de compra comeg¢a muito ante de vocé comprar, quando vocé pensa em alguma
coisa que vocé€ quer procurar, vocé faz essa busca, chega até o lugar em que vocé quer
aprofundar essa busca. E o que a gente quer é que quando a pessoa pense em comprar ela pensa

no Mercado Livre. A gente quer que a pessoa pense: Vou na loja ou faco uma busca na Internet?

Queremos que ela faca a busca na internet. E essa experiéncia tem que ser boa no sentido
de vocé achar o que estd procurando, de filtrar e encontrar o que quer, de vocé poder comparar
precos e pesquisar atributos do produto pra conhecer o produto, e depois tema parte do check-
out em si. Integracdo de meios de pagamento, integragdo com envio. Tudo isso tem que ser

facilitado. O frete gratis ajuda muito nisso. Retira uma barreira que as pessoas tem, porque vocé
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ndo precisa ir até a loja e nem precisa pagar pelo frete. E depois a experiéncia de receber bem
o produto. Bem embalado, de poder devolver o produto se tiver algum problema, a facilidade

do contato.

Entdo eu diria que o comércio eletronico tem potencial pra crescer muito aqui na américa
latina, a penetracdo ¢ baixa quando a gente compara com alguns outros mercados mais
desenvolvidos, mas eu acho que esta muito relacionado com a gente melhorar a experiéncia e
facilitar todas essas etapas que eu mencionei, pra que a experiéncia seja uma experiéncia

melhor, mais rapida e transparente.

J — falando sobe a baixa penetragdo, quais as dificuldades que o Mercado Livre encontra

pra superar, que causam essa baixa penetragao.

COO — Nao s6 o Mercado Livre, mas antes de mais nada um ponto basico € o acesso. Ja
foi mais caro, mas ainda ¢ bem caro. Toda essa parte de telecomunicacdes na regido ¢ muito
caro e pra algumas pessoas, no orcamento familiar até bem pouco tempo era um desafio. No
acesso também eu coloco a questao do dispositivo. Ha pouco tempo ainda o acesso era sé pelo
computador, e de uns anos pra ca que a gente tem os dispositivos moveis. Antes disso, quando
0 acesso era restrito aos PCs, notebooks, uma parcela significativa da populagdo nao via valor
em tem um computador. Pra muitos era desnecessario. Vocé ia num lugar, numa lan house de
acesso compartilhado mas o uso acabava sendo restrito até por conta disso. Numa lan house

voce nao tinha acesso o tempo todo e o dia inteiro.

O celular diminuiu muito essa barreira, e com o fendmeno das redes sociais vocé tem um
efeito combinado muito importante. Os celulares comegam a se tornar smartphones com mais
funcionalidades e isso gera uma demanda maior pelo aparelho em si, mas o motivo principal
das pessoas comprarem os aparelhos, além do prego mais acessivel do que era antes € que elas
podem se conectar a rede social, e fazendo um link com o que vocé disse antes vocé tem uma
populagdo que quer participar das redes sociais e v€ valor sim em ter um celular porque te
conecta com essas pessoas, ¢ o celular também, estando mais barato se torna muito mais facil

pra uma parcela muito maior da populagdo ter acesso.

E ai depois o comercio eletronico vem na sequéncia. A gente falou do custo do frete como
uma barreira. Ainda ¢ uma questdo pra algumas pessoas, que ndo fazem essa conta, de que se
deslocar até a loja gasta dinheiro e tempo e ai pensam: eu vou até a loja ao invés de comprar

online.
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O mercado livre tem identificado o frete como um obstaculo e temos trabalhado muito
com nossos vendedores pra trabalhar com frete gratis. Isso parece bobagem mas ¢ um fator

muito importante.

J— Com certeza, investir em suprimir essas dificuldades estruturais que temos na américa
latina, de dificuldade de transportes. Transportar ndo é s6 caro, mas ¢ dificil e até arriscado e

esse processo atrai a confiabilidade com cliente.

COO — Com certeza Ju, a Unica coisa que eu te digo € que esses problemas sempre
existiram e eram até piores. Se a gente fosse aguardar essas coisas se resolverem, a gente nao
ia ter nem langado o Mercado Livre. Entdo assim, o empreendedor vai trabalhando dentro das
possibilidades e das limitagdes que sdo impostas até externamente mas procura encontrar os

caminhos.

Entao assim, eu acredito muito no potencial do e-commerce na américa latina, € a gente
procura tentar diminuir essas barreiras, algumas delas ndo so a gente mas ¢ um trabalho que da
oportunidade pra muita gente. A gente trabalha os problemas logisticos, de meios de
pagamento. A bancarizag¢do ¢ muito dificil. Pessoas que ndo tem cartdo de crédito, que ndo tem
conta corrente, a gente oferece alternativas off-line, de boletos, lotéricas e por ai. Meios diversos
pra oferecer solugdes pra uma populacdo ndo bancarizada. Mas essas dificuldades tem

diminuido. Hoje temos solu¢des de pagamentos até pelo celular.
Em grandes linhas eu vejo essas barreiras que de certa forma tem sido suplantadas.

J — Tem uma dessas barreiras, que eu quero saber como vocé€ vé o papel dela hoje. No
inicio, ganhar confianca do consumidor e oferecer seguranga pra ele na troca de informagdes
online ¢ um aspecto que gerava muita desconfianga e impede muitos de comercializar online.

Como vocé vé isso hoje?

COO — Vou separa isso em duas partes. A questdo da confianga ¢ muito importante sim
online, sempre vai ser, € ai eu vou falar da confianga no sentido da empresa com que vocé esta
lidando, da marca, e isso ¢ cada vez menor porque vocé tem uma oferta grande de produtos e
servicos e vocé tem marcas consolidadas, que vao se consolidando e isso diminui essa barreira.
Alids uma da coisas que eu digo bastante ¢ que quando as empresas do mundo fisico comegaram
a vender online, isso gerou um beneficio muito grande pra todo mundo que vende online. Por
exemplo, no caso do brasil, quando a empresa X comegou a vender de forma ativa online, isso
gerou um beneficio indireto pro Mercado livre porque até entdo a pessoa que nunca tinha

comprado online mas era cliente da empresa X se animou em fazer a primeira compra online
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na loja X. A segunda compra, quando tudo deu certo e ela recebeu bem o produto, e ai ela
pensou assim: vou procurar aqui outra coisa pra comprar. Muito provavelmente ela fez a busca
e se deparou com o Mercado Livre e talvez tenha comprado no Mercado Livre a sua segunda

compra. Entdo existe um beneficio muito grande que veio nesse sentido.

O segundo aspecto quando a gente fala de seguranga, mistura muito a questao de hackers
e sigilo da informagdo e os dados e tudo mais. Isso também pra mim t4 muito relacionado com
as marcas ¢ a seriedade da empresa. Hoje quem compra no Mercado Livre sabe, tem a sua
senha, sua forma de entrar no sistema, muitos entram pelo celular, vocé tem ele em maos, e

sabe como usa-lo.

Tem uma questdo € que até geracional, entao a gente tem hoje como consumidores, ativos
digitais, pessoas que ja nasceram com a internet, como vocé por exemplo que quando nasceu ja
tinha acesso ao computador e até internet. Entdo pra vocé nao existe tanto essa desconfianca.
Vocé estd acostumada a entrar na rede social, na internet. E uma coisa que tem mudado ao
longo do tempo e eu vejo essa inseguranga e resisténcia mais como um mito do que qualquer
outra coisa. A realidade, na pratica, a gente v€ nos numeros que a resisténcia ndo vem tanto por

esse lado.
J — Nao mais né?
COO - Exato! Nao mais. Ju, eu tenho mais dez minutinho so.
J— Ah, ok, ja estamos fechando, ndo mais do que cinco minutos.
COO - Beleza!

J — Falando um pouco mais sobre tecnologia agora. A gente sabe que o mercado livre
sempre concentrou os esforgos tecnoldogicos na Argentina e agora tem expandido um pouco
mais pro Brasil, saindo um pouco do polo argentino que ¢ um grande polo tecnologico na
américa latina. Eu queria saber como vocé vé essa expansao do Brasil, razoes pelas quais essa
expansdo esta acontecendo e por que até agora a concentracao de tecnologia na Argentina € tdo
forte. Vocé acha que politicas governamentais tem papel no sucesso do Mercado livre nesse

sentido? Tratando do aspecto de desenvolvimento de tecnologia.

COO — Bom, a gente sempre procurou ter uma organizacdo de tecnologia bem
centralizada. Tanto a arquitetura do site, banco de dados, onde o site estava hospedado. Desde
o inicio a gente quis que fosse bem centralizado e ndo que cada pais tivesse a sua propria equipe,

sistema e banco de dados.
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J — Pra manter um padrao?

COO - ¢, pra manter um padrao, e porque a gente acredita também em ganhos de escala.
Por exemplo, sempre estivemos hospedados nos Estados Unidos, mesmo quando era mais lento

do que hospedar localmente cada um dos paises.

Mas voltando a sua pergunta, como a gente se internacionalizou muito rapido, naquele
momento fazia sentido a gente escolher um lugar que era melhor pra todo mundo e esse lugar
era Estados Unidos. Ali que a gente hospedou, e era ali que a nossa infraestrutura estava contida.
Isso também fez com que a equipe de tecnologia acabasse concentrando na Argentina, com
recursos locais, a gente se tornou também uma referéncia pra pessoas que estavam se formando
em cursos de ciéncia da computacdo. O Mercado Livre se tornou um lugar desejado ali na

Argentina.

Hoje eu diria pra vocé que as funcionalidades core do Mercado Livre ainda estdo ali. A
gente teve incentivo do governo sim, uma lei de Software que nos permite pagar menos imposto,
como vocé mesma tinha mencionado antes, € ai a gente também fez uso disso. A gente também
tinha recursos que eram muito capazes € também nao tdo caros entdo tinha uma questao do
ponto de vista financeiro e econdmico que fazia sentido. Entdo eram bons programadores que
em outros mercados seriam mais caros, entdo a argentina fez mais sentido pra gente nesse

sentido.

Hoje eu acho que a gente tem a capacidade de ter equipes que sao descentralizadas e que
trabalham em projetos, em aspectos especificos. O caso do Axado ¢ um excelente exemplo.
Nao precisa estar na Argentina, ndo precisa estar nem em Sao Paulo, que ¢ o nosso HUB aqui
no Brasil, e que consegue trabalhar num aspecto, em projetos que se conectam com o todo do

Mercado Livre. E isso ¢ bem bacana porque nos déa a condicao de fazer mais coisas.
J — Otimo!

COOQO — Ju, eu preciso ir agora, mas qualquer outra pergunta que voce tiver pode me enviar,

ou podemos fazer outro call desses.
J—Té certo! Muito obrigada!!

COO — Até logo, tchau, tchau.
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