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Résumé

Cet article est une approche du contexte de I’internationalisation d’une petite entreprise
brésilienne du secteur de la chaussure. Il a pour but d’analyser les processus
d’exportation directe et indirecte de I’entreprise, ceux-ci étant la premiere phase
d’internationalisation des entreprises. Pour obtenir les résultats recherchés, les objectifs
spécifiques de I’analyse ont consisté a décrire dans le détail I’entreprise par rapport a sa
localisation et a son secteur, ainsi que les principales motivations qui I’ont conduite vers
une option d’internationalisation, les stratégies adoptées et les résultats de cette
internationalisation. Grace a un entretien semi-structuré et approfondi avec le principal
responsable des transactions internationales et une mise en relation avec les principales
théories sur le sujet, cette recherche a pu identifier des traits théoriques, aussi bien
comportementaux qu’économiques, tant lors des phases de procédure que d’exportation
continue. De plus, les facteurs qui font que les entreprises se tournent vers le marché
extérieur, comme les pull factors (facteurs d’impulsion), les alliances stratégiques et les
facilités de communication, ont été identifiées au sein de I’entreprise. D’autre part, il a
également été possible de vérifier la présence de mediating forces (forces de médiation)
qui sont liées au produit de I’entreprise, a I’exemple des caractéristiques du produit, du
secteur d’activité et du besoin en ressources.

Mots clef : Internationalisation, exportation, MPE.



1 Introduction

Au milieu des années 1990, 1’effet de la mondialisation a amené le Brésil a
démonter ses barriéres douani¢res et a s’ouvrir au marché international, avec la
construction de ports, la baisse des tarifs douaniers, ainsi que ’union a des blocs
économiques, comme le MERCOSUR, dans le cadre desquels les tarifs
d’importation/exportation entre pays membres ont été éliminés (FUNDACAO DOM
CABRAL, 1996). Ainsi, l’entrée de capitaux étrangers et d’investissements
internationaux a fait que 1’économie brésilienne a effectué un saut et a surtout dopé le
marché intérieur qui est devenu plus compétitif, d’autant plus qu’il allait devoir se
retrouver en concurrence avec différentes organisations mondiales.

Cette ouverture a également fait que les entreprises brésiliennes ont cherché a
s’internationaliser et a occuper des espaces du marché mondial. Toutefois, en 2017, il
est clair qu’il y a encore des incertitudes et des risques auxquels doivent faire face les
MPE, surtout en ce qui concerne le manque de ressources. De plus,
I’internationalisation exige une planification et une connaissance du marché extérieur
dans lequel I’entreprise veut s’insérer, ce qui n’est pas toujours possible par manque de
connaissances techniques, voire de bon réseau. Il y a également des implications
bureaucratiques, économiques et politiques qui peuvent influencer les arcanes de
I’internationalisation (PROZCZINSKI ; STEINBRUCH, 2014).

L’exploration des marchés externes a attiré I’attention des MPE qui avaient déja
une certaine stabilité nationale et qui faisaient de I’internationalisation une stratégie de
diversification, aussi bien en termes de marché que de produits ou de services
(BRANDT ; HULBERT, 1977). Palacios (2004) échelonne 1’internationalisation par
rapport a des niveaux de stratégies d’entrée sur le marché externe. Ce modele considére
que I’exportation indirecte est la premicre phase de I’internationalisation, puisqu’elle
permet d’y entrer a moindres risques et sans grands contrdles de la part de ’entreprise.
La deuxieme phase est celle de ’exportation directe, ou le contrdle est un peu plus
important, malgré une augmentation des risques (CUNHA, 2012).

Cette recherche va justement décrire comment se déroule 1’exportation d’une
MPE, tout en prenant en considération que la plupart des études qui s’intéressent a ce
sujet sont basées sur la grande industrie et laissent de c6té la plus grande partie du
secteur privé national, a savoir les MPE. Pour cela, un concept d’exportation a été
proposé qui, d’aprés Cunha (2012), est I’un des types d’internationalisation les plus
communs parmi les MPE. De plus, les principales théories de I’internationalisation ont
¢été reprises dans le cadre d’une perspective économique et comportementale, ainsi que
les motivations qui poussent a exporter.

Dans un cadre académique, Dominguez (2015) confirme aussi ce qui a été dit
précédemment, c’est-a-dire que les études sur 1’internationalisation sont focalisées sur
les grandes entreprises, surtout multinationales, la littérature manquant de théories sur



les MPE, surtout par rapport aux particularités de ce type d’entreprises. Cunha (2012, p.
9) affirme également que malgré de nombreuses révisions de la littérature sur le theme
de I’exportation, il y a encore un manque de clarté, du fait d’une absence de syntheses et
d’évidences empiriques.

Face a ce sceénario, cette étude approche de fagcon descriptive le processus
d’exportation d’une MPE, tout en cherchant a aider et a appuyer les dirigeants qui
veulent s’installer & moindres risques sur de nouveaux marchés, tout en évaluant les
facteurs d’inhibitions qui, selon Brandt et Hulbert (1977), doivent au moins étre
calculés au préalable pour que les chances de succés augmentent.

De plus, les affaires internationales produisent des bénéfices pour 1’économie,
pour les entreprises et pour la société, qui disposent alors d’une meilleure qualité de
services et de produits, résultats d’une forte compétitivité et d’une recherche de
’excellence au sein des entreprises (FUNDACAO DOM CABRAL, 1996). Du fait de
I’importance des études liées a 1’internationalisation des MPE, le probléme central de la
recherche est de savoir comment le processus d’internationalisation d’une petite
entreprise du secteur de la chaussure a-t-il eu lieu ?

Par conséquent, 1’objectif central de la recherche est de décrire le processus
d’exportation d’une petite entreprise du secteur de la chaussure, tout en analysant de
facon minutieuse les objectifs spécifiques de ce travail qui sont: la description de
I’entreprise par rapport a sa localisation et a son secteur d’activité ; I’identification de
ses motivations, du processus et des principaux obstacles a 1’exportation; et,
I’1identification des résultats a I’exportation de ’entreprise. Pour répondre a tout cela,
une recherche descriptive et qualitative a été réalisée, a 1’aide d’un scénario d’entretien
semi-structuré ayant pour sujet le chef de 1’entreprise, principal responsable des
exportations. Par la suite, une analyse du contenu proposé par Bardin (1998) a aussi été

effectuée.

La recherche a été organisée de la fagon suivante : une introduction qui a permis
de contextualiser le theme et de définir les principaux objectifs. La deuxiéme partie
présente le référentiel théorique des principaux sujets analysés tout au long de ce travail.
Une troisieme partie met I’accent sur la méthode de recherche utilisée. Une quatriéme
partie expose les données recueillies et leur analyse. Enfin, la cinquieme partie présente
les considérations finales de 1’étude, ainsi que ses limitations et son agenda pour
I’avenir.

2 Théories de ’internationalisation

2.1 Origine économique

Les théories présentées par Dib et Carneiro (2006) tirent leur origine de concepts
économiques, car elles sont basées sur les prises de bénéfices de 1’entreprise. Dans ce



cadre, les organisations s’internationalisent a la recherche de bénéfices et de diminution,
voire de dilution, des co(ts.

D’aprés ces auteurs, la Théorie du pouvoir du marché «est née du travail
fondateur de Hymer (1960/1976) » (DIB ; CARNEIRO, 2006, p.3). Ce dernier pensait
que les entreprises sont a la recherche d’un monopole, ou de quelque chose qui s’en
rapproche, pour obtenir un maximum de bénéfices, grace a une participation
significative sur le marché et, donc, imposer leurs prix. Ce monopole peut provenir de
fusions, d’acquisitions ou d’améliorations de la productivité. Toutefois, lorsque ce
marché sature, ce qui empéche toute croissance soutenue et constante, 1’une des
solutions possibles pour l’entreprise consiste a partir a la recherche de nouveaux
marchés, au-dela de son territoire d’origine. L’expansion vers d’autres pays a lieu dans
la mesure ou il existe une volonté de constante maximisation des bénéfices. La théorie
du pouvoir du marché peut étre décrite comme un « pourquoi » s’internationaliser,
puisque d’apres cette théorie le motif de I’expansion externe est celui du controle d’une
part plus importante du marché mondial (DIB ; CARNEIRO, 2006).

La Théorie de D’internationalisation suggere que l’entreprise retient dans sa
structure toutes les activités qui étaient auparavant destinées au marché, valorisant ainsi
au maximum la connaissance, en croyant qu’il s’agit du principal moteur de
I’internationalisation (CUNHA, 2011). Dib et Carneiro (2006) affirment ¢galement que,
d’apres cette théorie, la préoccupation de I’entreprise consiste a internaliser le plus
grand nombre possible d’activés développées a I’international, afin de minimiser les
couts de transactions. Par conséquent, ’entreprise peut en principe internaliser
n’importe quel produit ou service, technologie, connaissance ou activité, a partir du
moment ou il existe des avantages quant aux codts.

La théorie de I’internalisation consideére que I’internationalisation la mieux
adaptée est celle qui touche des territoires ou les produits intermédiaires imparfaits, car
il est possible d’apporter tous les €léments qui lui sont nécessaires sans dépendre de
tiers pour développer ses activités (DIB ; CARNEIRO, 2006).

Développée par Dunning (1988), la Théorie du paradigme éclectique considere
les imperfections du marché, qui se recomposent avec un ensemble d’avantages, comme
autant d’opportunité d’internationalisation. Le premier avantage est celui de la propriété
d’actifs comme la marque et les brevets. Le deuxiéme est celui de la localisation. Cet
avantage est d0 aux ressources naturelles qui existent dans le pays de destination, aux
colts de la main-d’ceuvre, aux infrastructures et a d’autres facteurs qui fournissent des
avantages a ’entreprise. Le troisieme avantage est celui de ’internationalisation et fait
référence a la capacité de ’entreprise a mettre en ceuvre toutes ses activités sans avoir
besoin d’un tiers, ce qui réduit les colts (CUNHA, 2011). Dib et Carneiro (2006)
affirment aussi que les principales motivations de I’internationalisation sont la recherche
de marchés, pour augmenter les recettes, ainsi qu’une recherche d’efficacité, qui signifie
une réduction des colts de main-d’ceuvre, de matiére premicére, etc.



Dans le cadre de la théorie du paradigme éclectique, le choix de I’endroit de
I’internationalisation est trés important, étant donné qu’il faut que I’entreprise obtienne
des avantages, soit du fait de I’abondance de ressources naturelles ou humaines, avec
une bonne qualit¢é et un faible codt, soit d’un savoir-faire technologique,
d’infrastructures, d’une taille du commerce, de la stabilité économique et politique,
voire d’un régime de changes ou d’un choix des politiques économiques (DIB ;
CARNEIRO, 2006, p.9).

En ce qui concerne la forme de I’internationalisation, tout comme dans le cadre de
la théorie de [D’internationalisation, la meilleure stratégie devra étre adoptée
conformément aux avantages liés aux colts et bénéfices des transactions, apres une
analyse des alternatives s’adaptant le mieux aux buts de I’entreprise (DIB;
CARNEIRO, 2006).

2.2 Origine comportementale

Par rapport aux modéles dits comportementaux, 1’un des plus cités est le Modéle
d’Uppsala. Ce modéle a été développé par I’Université d’Uppsala en Suede et propose
un concept d’internationalisation en tant que mise en place d’un réseau, a partir de
I’idée d’un apprentissage comme moyen d’insertion graduelle au sein d’une nouvelle
culture. Conformément a ce modele, I’internationalisation est causée par une pression
liée a la recherche de marchés, ce qui arrive lorsque les possibilités d’expansion a
I’intérieur du marché domestique sont limitées. Le Mod¢le d’Uppsala affirme aussi que
les entreprises tendent a s’internationaliser dans des pays ou les différences culturelles
avec le pays d’origine sont moins importantes (DIB ; CARNEIRO, 2006, p.6).

Il faut rappeler que la Perspective des réseaux de travail, postérieure au modele
d’Uppsala, met 1’accent sur I’importance du réseau relationnel de I’entreprise et affirme
que les relations doivent étre plus durables et constantes, pour qu’il y ait continuité et
consolidation de I’insertion dans le pays de destination. Dans cette perspective, les
réseaux de relations peuvent étre exploités par les entreprises sous différents aspects,
avec, entre autres, une minimisation du besoin de connaissances, étant donné que cette
intégration présuppose la facilitation, voire 1’accélération du processus
d’internationalisation (TEIXEIRA ; PICCHIAI, 2015).

Enfin, parmi les théories comportementales, il faut également citer
I’Entrepreneuriat international qui est directement lié au profil comportemental du
responsable, qui doit réunir toute une série de caractéristiques entrepreneuriales et étre
le moteur de ce changement. Par conséquent, selon Ruzzier et Konecnik (2006), ce
responsable doit développer certaines compétences techniques et émotionnelles, ainsi
qu’étre intégré a la culture de ’entreprise et ne pas avoir peur de prendre des risques.

Dib et Carneiro (2006) rajoutent que « I’entrepreneur de marché » part a la
recherche de nouveaux marchés, alors que « I’entrepreneur technique » tend a répondre



aux demandes non résolues, du fait des ressources dont il dispose et, enfin, que
« ’entrepreneur structurel » veut restructurer son entreprise, pour, par exemple,
consolider sa marque.

2.3 Exportation

Il y a différents types d’internationalisation. L’un d’eux est la certification qui,
d’aprés 1’échelonnement proposé par Palacios (2004), est la troisieme étape du
processus d’internationalisation d’une entreprise. Grace a la certification, une entreprise
détentrice de propriétés intellectuelles, de marques et de brevets peut les céder a
d’autres pour qu’ils les exploitent pendant un certain temps, contre paiement de
royalties. Dans ce cas, il n’est pas nécessaire d’effectuer des investissements trés
importants, mais, par contre, les bénéfices sont moins importants et le contrble
opérationnel est faible (CUNHA, 2012).

Une autre étape, qui correspond a la quatrieme étape, est celle des joint-ventures
ou partenariats réalisés avec des entreprises étrangeres. Ici, ces entreprises acceptent de
partager les risques et les investissements, de fagon a fonder une nouvelle entité dans le
pays ciblé (CUNHA, 2012). Seco (2013), dans son étude de cas, affirme que ce
partenariat est avantageux, car les entreprises apprennent les unes des autres, peuvent
augmenter leurs codts et réaliser des négociations plus complexes.

La cinquiéme étape comprend les investissements directs a I’extérieur (IDE), avec
la construction de filiales ou 1’acquisition d’installations et d’équipements productifs.
Tout cela demande des investissements trés élevés, mais permet un retour plus
important, ainsi qu’une meilleure connaissance du marché d’insertion (CUNHA, 2012).

Dans le cadre de cette étude, 1’étape analysée est la premicre, qui correspond a
I’exportation et est la plus utilisée par les MPE. L’exportation, conformément a ce qui a
déja été affirmé, peut étre classée comme la premiére étape de I’internationalisation.
D’apres Kovacs (2009) et Palacios (2004), elle peut étre subdivisée en exportation
directe et indirecte, selon le degré de risque et de controle. L exportation directe est tres
utilisée a cause de risques moindres et du faible investissement nécessaire. Elle se
caractérise par un recours a des intermédiaires qui travaillent sur le marché de
I’entreprise exportatrice. Elle concerne surtout des entreprises débutantes qui ont besoin
d’étre soutenues lors de I’exécution de leurs activités d’exportation. Les exportations
directes, quant a elles, sont caractérisées par I’embauche d’intermédiaires se trouvant
dans le pays de destination qui effectuent différentes opérations. Il faut donc mettre en
place une structure interne qui entraine des investissements plus importants, mais qui,
en contrepartie, proportionne un meilleur contréle et donc plus de bénéfices (CUNHA,
2012).

Kovacs (2009) affirme qu’il existe des motivations internes et externes Qqui
influencent le début du processus d’exportation et que celles-ci doivent étre classees
comme proactives et réactives. Les exportateurs réactifs sont plus influencés par des



motivations externes, car ils exportent a cause d’une disponibilité de produits, voire en
réponse a une demande externe inattendue. Quant aux proactifs, ils sont plus prompts a
répondre a des motivations internes, car ils considérent que 1’exportation est un pas
essentiel pour la croissance de I’entreprise. Ils prennent donc I’initiative d’étudier de
nouveaux marchés et d’adopter une stratégie qui répond a leurs attentes.

Cunha (2012) considére que 1’étude de 1’exportation doit étre adaptée a chaque
produit ou service. Le processus ne peut pas étre généralisé étant donné qu’il existe des
particularités sur le marché qui devra étre exploité, ce qui peut donner de I’élan ou
ralentir les exportations. Les entreprises doivent faire attention aux différents
environnements au sein desquels elles veulent s’intégrer. D’aprés Kovacs 92009, p. 49),
elles doivent adapter leurs stratégies compétitives aux besoins specifiques de chaque
marché, ¢’est-a-dire analyser le contexte politique, culturel, économique, technologique
et social de la région ou elles veulent exporter.

2.4 Internationalisation des MPE

Les Micros et petites entreprises doivent faire face a certains défis lorsqu’il s’agit
de s’internationaliser, surtout parce qu’il existe peu d’orientations disponibles destinées
aux entreprises plus petites. Néanmoins, comme 1’affirme Cunha (2011), et malgré ces
défis, I’internationalisation présente un ensemble d’avantages et n’est plus un choix,
mais un besoin.

Etemad (2004) a défini une structure composée de trois forces et influences, soit
le Push factor, le Pull factor et les Mediating forces, qui permettent de mieux réfléchir a
’internationalisation des entreprises de petite taille. La premiere influence dépend de
facteurs internes a 1’entreprise (Push factor), comme les stratégies organisationnelles, le
profil des leaders et les investissements dans la Recherche et le Développement (R&D).
La deuxiéme influence découle de facteurs externes (Pull Factor) qui poussent
I’entreprise vers un environnement international, a cause de partenariats stratégiques,
d’alliances internationales, d’une avancée technologique, de 1’apparition de blocs
économiques ou d’une facilit¢ de communication due a la mondialisation (CUNHA,
2011). Enfin, il existe des forces de médiations (Mediating forces) qui sont liées aux
caractéristiques spécifiques de 1’entreprise, a son secteur, a ses besoins de financement
et a sa demande. En mélangeant ces trois forces, Etemad (2004) a pu affirmer qu’il est
possible d’intensifier le processus d’internationalisation des MPE.

Dominguez (2015) démontre [D’apparition progressive de concepts
d’internationalisation chez les MPE. Grace a ceux-ci, il est possible de voir une avancée
dans la complexité et I’inclusion de différents aspects qui, auparavant, n’étaient pas pris
en compte. Cela est mis en évidence a partir de la premiére définition donnée par
Johanson et Valhlne (1977) qui disent que I’internationalisation des MPE provient
d’une série de décisions incrémentielles provenant des marchés internationaux. Pour
Welch et Loustarienen (1988), il s’agit d’un processus de croissance des
investissements dans le cadre d’opérations internationales. Dans les années 2000,



Havila et al (2002) ont conclu que I’internationalisation se développe au sein des MPE
lorsqu’une entreprise qui n’a pas ou a trés peu d’affaires dans d’autres pays commence a
en avoir avec plus de fréquence.

Parmi les types d’internationalisation des MPE, le plus fréquent reste
I’exportation qui peut également étre définie comme une porte d’entrée sur un marché
externe (FUNDACAO DOM CABRAL, 1996). D’aprés Kotler (1998), les principaux
types d’internationalisation sont, de fagcon générale, 1’exportation directe et indirecte, la
certification, les joint-ventures et I’investissement direct. Cunha (2011) rajoute que
chacun de ces types demande des degrés d’engagement différent et successif.

I1 faut aussi mettre 1’accent sur la définition de la MPE, surtout parce qu’il existe
différents classements, aussi bien au Brésil que dans d’autres pays, qui varient selon la
réalité du marché et, généralement, des aspects quantitatifs. Cette recherche s’appuie sur
le classement du Service Brésilien d’Appui aux Micros et Petites Entreprises
(SEBRAE), qui a recours a un classement d’apres le nombre d’employés embauchés
(tableau 1) et au chiffre d’affaires brut annuel (tableau 2), conformément a la
catégorisation de la Banque Nationale de Développement (BNDES).

Tableau 1 — Classement d’aprés le nombre d’employés

Taille/Secteur Industrie Commerce et services
Microentreprises Jusqu’a 19 Jusqu’a 9
Petites De 20499 De 10449
Moyennes De 100 a 499 De 50 2 99

Source: Sebrae (2012)

D’apres le tableau 1, les microentreprises sont limitées a 19 employés dans
I’industrie et a 9 dans le commerce et les services. Dans les petites entreprises, ce
nombre varie de 20 a 99 dans I’industrie et de 10 a 49 dans le commerce et les services.
Enfin, pour les entreprises moyennes, ce nombre varie de 100 a 499 pour I’industrie et
de 50 a 99 dans le commerce et les services.

Tableau 2- Classement d’aprés le chiffre d’affaires brut annuel (US$)

Taille/Secteur Revenu annuel
Microentreprises Inférieur ou égal a 109 000.
Entreprises de petite taille De 109 000 a 1,9 million.

Source: BNDES

D’aprés le tableau 2, le chiffre d’affaires annuel ne peut pas dépasser 109 000
pour les microentreprises et varier de 109 000 a 1,9 million pour les petites entreprises.

En ce qui concerne I’internationalisation, les MPE se trouvent surtout au niveau
de la premiére phase, se limitant aux exportations. De fagcon générale et conformément a
I’analyse des entreprises brésiliennes impliquées dans cette activité, en 2009, 19 272



entreprises ont genéré 152,7 milliards de dollars grace aux exportations. Sur ce total, 12
230 étaient des MPE, soit 63,5% des exportateurs, avec un résultat de 1,9 milliard de
dollars (CUNHA, 2012). En 2014, ce nombre avait diminué et, d’aprés les statistiques
du Sebrae, le Brésil ne comptait plus que 11 184 MPE exportatrices, ce qui révéle une
légére récession par rapport a 2009. Malgré tout, la représentation des entreprises
brésiliennes sur le marché extérieur reste trés timide, avec un pourcentage d’a peine
1,26%, ce qui place le pays au 24e rang mondial (CUNHA, 2012).

Dans son mémoire de master, Ruiz (2005) a réalisé des études sur les MPE pour
identifier les principales motivations de I’exportation. Il a constaté que les questions
financiéres, comme 1’augmentation des marges bénéficiaires, la diminution des cofits et
la réduction des dépenses de capital étaient les principales. Par contre, au sein des
microentreprises, 1’écoulement des excédents nationaux était la motivation la plus
importante. Pour lui, cette conjoncture démontre que les microentreprises sont induites
par des facteurs a court terme, alors que les petites entreprises se positionnent d’apres
une pensée structurelle a long terme.

Ruiz (2005, p. 112) a vérifié que les MPE ne donnaient pas trop d’importance a
des motivations comme « I’apprentissage continu, la recherche d’une valorisation de la
marque, 1’amélioration globale de I’entreprise et 1’amélioration de la qualité des
produits, méme si certains entreprencurs commencent a accorder de 1’importance a ces
facteurs ». En ce qui concerne la fréquence des exportations, Ruiz (2005) a identifié que
les exportateurs donnent souvent plus de poids aux motivations a plus long terme,
comme I’amélioration de la qualité des produits et de I’image locale du produit.

3 Méthode

Cette recherche a pour but de décrire le processus d’exportation d’une MPE du
secteur de la chaussure, par le biais d’une recherche descriptive et qualitative. La
technique de collecte de données qui a été retenue est celle de 1’entretien, mis en ceuvre
au moyen d’un script semi-structuré, auquel a répondu le principal acteur du processus
d’internationalisation de I’entreprise, c’est-a-dire le propriétaire. Cet entretien a été
réalisé en 2017. Pour cela, le script semi-structuré de la collecte des données de
I’entretien comprenait 31 questions ouvertes, classées selon des catégories
présélectionnées, afin que la personne interrogée détaille ses réponses.

L’analyse de la recherche a été faite en profondeur par le biais d’une étude de cas
qui, selon Yin (2017), permet une compréhension singuliere des phénomeénes
individuels, sociaux, organisationnels et politiques. L’objet de 1’analyse a été une
entreprise qui fabrique des claquettes en caoutchouc, sise au Pdle de développement JK
de Santa Maria, DF, Brésil. Cette entreprise est sur le marché depuis 1996 et distribue
ses produits dans la plupart des Etats du Brésil, surtout du Centre-Ouest, Nord et Nord-
Est. De plus, elle exporte vers des pays comme les Etats-Unis, le Portugal, ’Espagne, la
France et une grande partie de I’ Afrique.



Le choix de cette entreprise comme objet d’analyse de 1’é¢tude de cas découle des
particularités qui existent au sein de la MPE, du faible niveau d’internationalisation des
MPE, ainsi que de sa localisation. En effet, cette derniére entraine toute une série
d’implications logistiques qui existent dans une entreprise qui exporte au moyen du
transport maritime, mais qui ne se trouve pas sur le littoral.

Aprés la collecte, les données ont été analysées d’aprés le modé¢le d’analyse de
contenu de Bardin (1998), qui a pour but de comprendre les connaissances produites au
moyen de processus systématiques de description du contenu des messages.

4 Présentation et analyse des donnees

4.1 Activités de I’entreprise

L’entreprise est sur le marché interne depuis 1996, année de sa fondation, et
développe ses activités dans le domaine de la claquette en caoutchouc. Avec le temps,
cette entreprise a commencé a sophistiquer son produit quant a la qualité de la matiére
premiere, ce qui lui a permis d’étre mieux acceptée sur le marché. Au départ, les
claquettes étaient produites en éthyléne-acétate de vinyle ou EVA, matériel de qualité
inférieure au caoutchouc, avec une laniere en tissus. Aprés dix ans d’existence,
I’entreprise s’est repositionnée sur le marché et a modifié sa principale matiére premicre
de production, en commencant a produire avec du caoutchouc.

C’était un produit qui se vendait a I’époque, vous comprenez ?
Non pas qu’il n’y avait pas de claquettes a cette époque, n’est-
ce pas! Le leader est depuis 60 ans sur le marché. Alors,
produire cette claquette n’est pas si facile, il faut de la
technologie et des équipements.

L’entreprise fabrique différentes claquettes en caoutchouc pour un public
masculin, féminin (adulte et enfant) et lance de nouveaux modeles chaque saison. Il y a
différentes lignes avec des moulages, des flocages et des couleurs spéciales pour chaque
style et avec une inspiration tirée des meilleures tendances. D’aprés 1’entrepreneur, des
études sont realisées pour savoir guelles sont les tendances et mettre en place les
nouvelles collections.

Actuellement, I’entreprise distribue ses produits dans une bonne partie du Brésil,
surtout dans les régions Centre-Ouest, Nord et Nord-Est, avec une stratégie surtout axée
sur la vente en supermarchés, méme si les produits sont vendus dans d’autres points,
comme des magasins, des merceries et des stations-service.

[...] On est la pour le marché, la ou le marché absorbe nos
produits on est la. Aujourd’hui, on a toute une série de
magasins... c’est clair, le supermarché c’est le plus fort, n’est-



ce pas ? Aujourd’hui, 60 % de nos produits sont écoulés en
supermarché. Mais, on a les magasins, les merceries, les
stations-services [...]. On est la ou le marché absorbe.

Dés que I’entreprise a commencé a produire des claquettes en caoutchouc, mi
2008, elle a aussi entrepris d’exporter. Aujourd’hui, elle exporte vers les Etats-Unis, le
Portugal, I’Espagne, la France et une bonne partie de I’ Afrique.

Actuellement, I’entreprise a 69 employés, ce qui, conformément au classement du
SEBRAE, la définit comme petite entreprise. Elle cherche aussi a embaucher des
employés qui vivent dans la région administrative de Santa Maria, dans le District
Fédéral, du fait des difficultés de transport jusqu’au local de travail. De cette fagon, elle
contribue a I’économie locale et améne des revenus aux familles de la région ou elle se
trouve.

4.2 Processus d’internationalisation de I’entreprise

En ce qui concerne son classement, I’entreprise réalise des opérations
d’exportations indirectes et directes qui, d’apres 1’échelle de Palacios (2004), la placent
au premier niveau d’internationalisation des entreprises. L’exportation indirecte est faite
a partir d’une vente a des distributeurs se trouvant dans les pays de destination, qui
rachétent les produits en dégageant une marge bénéficiaire.

L’exportation indirecte est I’alternative la plus viable pour ces petites entreprises,
car cela demande peu d’investissements et n’engendre pas de gros risques. Il s’agit donc
d’une porte d’entrée sur le marché international (CUNHA, 2012).

C’est a une personne ou a une entreprise qu’'on envoie notre
produit, pour qu’elle le redistribue. C’est un distributeur qu’on
a la dans [’autre pays, vous comprenez ? Il achéte notre produit
pour X et la il le revend avec un bénéfice.

De plus, I’entreprise travaille également avec des exportations directes, avec une
représentation en Angola. Dans ce pays, elle a deux représentants, un brésilien et un
angolais, qui sont responsables de la distribution dans la région. Ce type d’exportation
demande plus d’efforts par rapport aux exportations indirectes, car cela génere des cofits
d’installation, d’employés, etc. Toutefois, les avantages sont indéniables en termes de
bénéfices et de contrdle de I’affaire (CUNHA, 2012).

L’entrepreneur a rapporté que les exportations ont commencé grace a un contact
externe qui a demandé les produits de 1’entreprise, ce qui, d’aprés Etemad (2006),
caractérise un pull factor, c’est-a-dire une force d’impulsion de I’entreprise sur le
marché international. Ce type de forces peut provenir de partenaires stratégiques, de
blocs économiques, de la mondialisation qui facilite les moyens de communication ou
d’avancées technologiques. Selon I’entrepreneur, les transactions ont lieu plus



facilement, y compris par le biais des réseaux sociaux. D’autre part, le propriétaire avait
déja envie d’internationaliser sa marque :

C’a été une question d’opportunité. Nous avions, nous avons
trouvé un partenaire la-bas qui venait d’ailleurs de la
concurrence. Pour une raison ou une autre, ils [’ont renvoyé et
alors il nous a contactés et nous avons réussi a faire affaire. La
facon de négocier est différente, c’est en temps réel, in time,
vous comprenez ? Parfois, je me leve le matin et je parle a un
client la-bas en Europe par exemple et, en méme temps, je parle
avec un client la au Nord-Est /...].

D’apres I’entrepreneur, ’entreprise fabrique un type de produit qui est rapidement
absorbé par le marché et qui ne demande pas de transformation pour pouvoir s’adapter
aux marchés externes. Par conséquent, 1’entreprise peut aussi avoir un impact sur les
forces médiatrices qui, selon Etemad (2004), sont en rapport avec les caractéristiques
spécifiques de [D’entreprise. Etemad (2004) considere que le processus
d’internationalisation s’intensifie lorsque ces forces se mélangent, ce qui justifie les
facteurs qui influencent la petite entreprise de 1’étude.

A partir de 13, Ientreprise a établi des contacts avec d’autres pays ayant une
culture comparable a celle du Brésil, d’ou une importante similitude avec le modele de
I’Uppsala, car, conformément a ce modele d’internationalisation, les entreprises
recherchent avant tout des pays étant peu éloignés psychiquement et culturellement
(DIB, CARNEIRO, 2006). De plus, il s’agit aussi d’'un modele qui met I’accent sur les
réseaux, autre facteur d’impulsion, ainsi que cela a été démontré auparavant.

L’ Afrique est bonne pour les ventes, vous comprenez ? La-bas
aussi ¢ ’est tropical, il y a une forte consommation de claquettes.
C’est bon pour les ventes, et en plus on vend toute I’année.

Face a ce type d’entrée sur le marché international, il faut insister sur la
perspective des réseaux présents lors de 1’internationalisation d’une entreprise. Cette
théorie affirme qu’un réseau de relations est trés important pour une insertion sur le
marché international et que celles-ci doivent étre constantes et durables, en plus de
permettre une pénétration sur le marché externe sans nécessiter de grandes
connaissances, comme dans le cas de I’entreprise étudiée.

Ainsi, ’entrepreneur a déclaré qu’il n’y avait pas eu de planification lors du
démarrage des exportations. Il rapporte que le but de I’entreprise €tait de développer un
produit qui réponde aussi bien aux besoins internes qu’externes et que sa qualité devait
étre la méme, indépendamment de la région ou le produit allait étre vendu. De cette
facon, lorsqu’une occasion s’est présentée, I’entreprise a compris qu’elle était préparée
a répondre a la demande. Pour cela, I’entreprise n’a pas eu besoin de développer un plan
stratégique. Quelques études ont été réalisées pour identifier les pays qui consomment



les produits proposés, des contacts ont été pris et I’entrée sur les marchés a eu lieu petit
a petit. Encore une fois, le cadre d’une perspective de réseau est présent, d’autant plus
que d’apres cette théorie, le choix des pays a ¢t¢ déterminé a partir de réseaux
internationaux ¢établis et ciblés, d’ou une diminution du risque per¢u lors de
I’internationalisation (DIB ; CARNEIRO, 2006).

Ce manque de planification par rapport aux transactions internationales est en
désaccord avec les théories concernant le sujet, dans le mesure ou des auteurs comme
Prozczinski et Steinbruck (2014) affirment que des études et une planification sont
nécessaires avant de commencer |’internationalisation. Néanmoins, ce manque de
planification des MPE est fréquent et Silva et al. (2015) citent que 1’une des principales
causes de faillite prématurée des MPE est justement ce manque de prévision. Cet auteur
met 1’accent sur les besoins qu’ont les chefs d’entreprises de planifier et de mettre en
ceuvre des actions spécifiques permettant de réduire ces taux €levés de faillite.

Méme si I’internationalisation sans planification peut entrainer un échec a long
terme, les entreprises qui s’internationalisent grace aux forces d’impulsion, comme dans
le cas de I’entreprise analysée, finissent par saisir leur chance, malgré ce manque. Il y a
ici un fort parallele avec la théorie de I’Entrepreneuriat international puisque
I’entrepreneur a décidé de prendre un risque et qu’il a été capable de gérer les
changements, ainsi que I’expliquent Ruzzier et Konecnik (2006).

Nous nous sommes préparés a avoir un produit qui réponde au
marché interne, au marché externe, peu importe ou, notre
produit doit y aller, il faut qu’il ait une qualité pour ¢a, vous
comprenez !

Ceux que nous avons pris, d 'abord nous sommes allés la-bas et
nous avons fait une étude, pour savoir s’il y a un marché pour
notre produit, un bon flux, et ainsi de suite, alors on prend des
contacts. On en est la, nous étudions d’autres marchés, ou il y a
aussi des flux pour qu’on vende de fagon constante.

Il faut également mettre en exergue que, malgré un manque de planification
specifique, I’entreprise exporte déja depuis plus de huit ans et que son activité
d’exportation augmente année apreés année, ainsi qu’il est rapporté dans 1’extrait
suivant :

Quand j’ai commencé a exporter, cela représentait plus ou
moins 5% et je n’exportais pas tous les mois. Du type un mois
sur deux. Aujourd’hui, j’ai des exportations tous les mois. C’est
clair, il y a des mois ou vous exportez plus. Mais comme ¢a on
se developpe : 5%, 6%... Il est clair que la production a aussi
augmenté. Quand j’ai commencé, j'ai commencé a produire 2
000 paires par jour, aujourd’hui on en produit 7 000



paires/jour. Alors la production a augmenté et l’exportation a
suivi.

L’entrepreneur a affirmé étre le troisiéme de son secteur dans le District Fédéral et
le cinquiéme au Brésil, en nombre de vente. Prenant en considération le fait que cette
entreprise est depuis 20 ans sur le marché, il faut se demander si avec une planification
et des objectifs stratégiques bien définis elle ne pourrait pas se retrouver a un autre
niveau. De plus, selon Palacios (2004) qui considére que I’internationalisation a lieu par
étapes, cette entreprise en est encore a 1’étape de départ qui est caractérisée par les
exportations, et qu’en huit ans d’activités exportatrices il n’y a pas eu d’avancée en
termes d’internationalisation.

Malgré tout, cette évolution ne doit pas étre prise comme facteur déterminant pour
toutes les entreprises, qui doivent rechercher une performance qui s’adapte le mieux a
leurs objectifs. Bien qu’il n’existe pas de planification, 1’entrepreneur a rapporté que
lorsque les occasions se sont présentées, il a mis en place des études pour pouvoir
obtenir des informations sur les facteurs cruciaux de I’exportation. Il a affirmé avoir
participé a une foire organisée par le SENAI et que cette entité a été son principal
partenaire et soutien et qu’en plus de I’apport de connaissances, il partage aussi son
apprentissage avec cet organisme.

[...] comme ¢a, avec les entités qui soutiennent l’industrie on
essaie d’observer et méme d’aider aussi. On a déja des choses
qui ont été prises comme modele et ainsi de suite.

D’autre part, d’apres le modele Uppsala, la connaissance de 1’environnement du
pays de destination, a I’exemple des facteurs politiques, économiques, culturels et
sociaux, est fondamentale en ce qui concerne le processus d’internationalisation, tout
comme les connaissances qui en découlent a posteriori. Pour ce qui est des questions
politiques, ’entrepreneur a déclaré que lorsqu’il a commencé a exporter vers les Etats-
Unis il aeu des difficultés avec le probleme des métaux lourds qui étaient présents dans
la teinture des claquettes. lls ont donc d0 développer une autre teinture pour que le
produit puisse étre exporté vers ce pays. A partir de 13, cette teinture a été adoptée sur
toute la ligne de production de ’entreprise.

Si c’est une tendance mondiale et que, pour un motif ou un
autre, un pays, dans ce cas les Etats-Unis, prenne des sanctions
conte un produit, c’est que théoriquement il y a déja une étude,
quelque chose qui dit que ce produit est nocif. S’il est nocif aux
Etats-Unis, il est aussi nocif ici.

Par conséquent, cela démontre qu’il faut étre attentif aux questions politiques des
pays de destination, de fagon a s’adapter et s’insérer dans leur marché. En plus des
politiques internationales, il est aussi nécessaire de connaitre les politiques nationales a
I’exportation, car certains produits doivent é&tre inspectés par des organes



d’accréditation, responsables des vérifications concernant la spécification des produits.
Toutefois, dans le cadre du secteur de 1’entreprise, 1’entrepreneur a déclaré qu’il n’était
pas nécessaire d’apporter des modifications importantes pour que son produit parte vers
d’autres pays.

Par rapport aux conditions économiques, 1’entrepreneur a rapporté qu’il était
important de connaitre les taux de change, parce que cela affecte directement le prix du
produit.

L’une des variables d’exportation a laquelle il faut faire
attention vient de la question économique, surtout de la question
du change. La question du change interfére sur le prix du
produit.

Cette question du change dépend non seulement d’une analyse macro sur le pays
cible, mais aussi des aides gouvernementales qui cherchent a maintenir 1’équilibre de la
monnaie pour que ceux qui sont impliqués dans des opérations internationales puissent
travailler plus sGrement.

Pour ce qui est des questions culturelles, I’entreprise a fait des études pour savoir
ou ses produits s’adapteraient le mieux, d’autant plus que leurs caractéristiques sont
tropicales. Par conséquent, les pays dont le climat ressemble a celui du Brésil font partie
des principaux importateurs, avec une place de choix donnée aux pays africains. Les
pays européens, quant a eux, sont des destinations saisonniéres, avec une demande plus
importante seulement pendant une partie de 1’année. Cet aspect d’une faible distance
culturelle corrobore plus spécifiquement la théorie Uppsala, par rapport aux choix des
destinations d’exportation.

Malgré le manque de planification internationale de 1’entreprise, il faut redire
qu’il s’agit de quelque chose de fréquent parmi les entreprises moins grandes, qui sont
plus aptes a réagir aux demandes externes. Cependant, les connaissances restent
fondamentales pour pouvoir entrer et rester sur le marché, ce que I’entrepreneur affirme
avoir réussi a faire.

Lorsqu’il a été interrogé sur les processus d’exportation, il est devenu évident que
I’entreprise n’avait pas de problémes par rapport a ceux-Ci et que tout se passait de
facon simple, la documentation étant I’unique entrave, sans que cela devienne un
obstacle, surtout parce que l’entreprise a déja une connaissance de la chaine de
fonctionnement.

Les personnes pensent que c’est difficile d’exporter, mais rien
n’est difficile a partir du moment ou vous vous consacrez a ¢a et
que vous y allez, vous comprenez ?

Premierement, vous devez avoir un produit, c’est le premier pas.
Un produit qui soit acceptable la dehors, comme je vous [’ai dit,



qui soit désiré. Si ¢a marche, le reste c’est un chemin et sur ce
chemin il faut élimer les obstacles, le gros probleme c’est la
documentation... Maintenant, vous savez ce que je Vois
vraiment ? C’est le manque de connaissance des personnes qui
ne se renseignent pas.

Vous avez un produit pour toucher le marché ? Oui. Alors, il n’y
pas assez d’efforts, cela manque de focalisation. Tu veux rentrer
sur le marché, étudie.

La sectorisation au sein des MPE est normalement plus réduite, ce qui est
¢galement le cas avec ’entreprise, étant donné que le principal responsable des affaires
liées a I’exportation est le propriétaire de I’entreprise. Selon Costa (2012), ce
resserrement est la cause d’une plus grande souplesse et une facilit¢é quant aux
transactions internationales, ce qui permet une meilleure gestion, un meilleur contréle et
un meilleur suivi des procédures nécessaires.

La premiere étape est celle de I’apparition de la demande, suivie de la négociation,
ce qui la plupart du temps a lieu sur les réseaux sociaux. L’acheteur établit un contact
avec I’entrepreneur, demande le produit et la négociation a lieu par rapport au moyen
de paiement et de transport.

La fagon de négocier est différente, c’est en temps réel, in time,
vous comprenez ? Parfois, je me léve le matin et je parle & un
client 1a-bas en Europe par exemple et, en méme temps, je parle
avec un client la au Nord-Est /...].

Les effets de la mondialisation et les avancées technologiques ont entrainé une
simplification et une rapidité des transactions internationales, ce qui a surtout aidé les
MPE a s’engager dans ces affaires. Cunha (2012), dans son memoire de master écrit sur
des entreprises internationalisées, a pu vérifier DI'importance de réseaux de
communication comme les réseaux sociaux, lors de la mise en ceuvre de ces activités
internationales, ce qui démontre que ces outils ont révolutionné la fagon de négocier.

Pendant ce temps, le service commercial s’occupe de toute la documentation se
trouvant sous la responsabilit¢ de I’entreprise, jusqu’au moment de I’embarquement
aerien ou maritime. Celle-ci étant remise a I’acheteur avant ou avec le produit.

Si c’est aérien, ¢a va a l’aéroport. Si c’est maritime, ¢a va au
port et c’est embarqué sur un navire, le navire passe a telle
date, il va étre la. On se bouge et on envoie la documentation,
ils dépendent de la documentation que [’on envoie. Ca arrive la-
bas quand le navire arrive, il est avec la documentation en regle
pour le débarquement, le retrait et la mise en vente du produit.



L’entrepreneur a également mis 1’accent sur I’importance de la logistique, car les
clients exigent que les produits soient livrés le plus vite possible. Pour cela, 1’entreprise
a mis en place des partenariats logistiques qui apportent une aide et accélérent les
opérations, le moyen de transport étant choisi conformément a la demande du client,
soit aérien, soit maritime.

Nous avons développé un fret aérien meilleur marché, on
cherche et on va dans ce sens. Le fret moins cher c’est le
suivant : on contacte quelques compagnies de logistique, voire
méme des entreprises aériennes, et on met en place un fret
meilleur marché. Pourquoi la Chine aurait-elle un bon fret pour
se placer ici et pas nous ? Si ['avion qui arrive ici est le méme
qui part ? Ou est le probleme ? On y est allé. Aujourd ’hui, nous
avons un tres bon fret aérien. Ca n’est pas la méme chose avec
le maritime, non, parce que le colt du maritime est trés bas, il
n’est pas possible de négocier, il faut le mettre dans le coiit du
produit.

La stratégie de développement d’un transport plus rapide et efficace est
fondamentale pour rester compétitif, d’autant plus que I’entreprise ne se trouve pas pres
de ports et du fait de I’extension géographique du Brésil, ses routes en mauvais état et
les dangers auxquels doivent faire face les transporteurs. Apres 1’envoi, I’acheteur doit
s’occuper de toutes les opérations d’enregistrement du produit dans le pays de
destination. L’entreprise ne contrdle pas 1’effectivité des ventes et ne fait qu’attendre la
prochaine demande.

Pour I’entrepreneur, avec une connaissance suffisante, le processus est simple. Il
affirme d’ailleurs que ce manque de connaissance est une réalité pour celui qui veut
commencer a s’internationaliser, mais que ce n’est plus une barriere pour une entreprise
qui exporte depuis huit ans.

Quant aux motivations liées a I’exportation, 1’entrepreneur a déclaré que sa
principale motivation était d’écouler ses produits et, qu’en plus du profit, il cherchait a
augmenter la visibilité du produit, aussi bien au Brésil qu’a I’étranger.

La marge bénéficiaire n’est pas tres différente de celle qu’on
fait ici, parfois c’est méme moins. Mais, méme comme ¢a, c’est
un marché que vous avez, qui va écouler votre produit. Vous en
avez les avantages. Evidemment, vous visez les bénéfices, il n’y
a aucun doute, mais, en plus, vous augmentez la visibilite de
votre produit.

Ces motivations corroborent la recherche de Ruiz (2005), qui indique que les
exportateurs sont souvent motivés par des facteurs a long terme, a ’exemple d’une
augmentation de la visibilité du produit, comme dans le cas de cette entreprise.



Néanmoins, lorsqu’il déclare que pour lui I’écoulement de ses produits, ¢’est-a-dire la
vente de ses excédents nationaux, est quelque chose d’important, il contredit ce qu’a
affirmé Ruiz (2005). En effet, il a constaté qu’il s’agissait de la motivation la plus
fréquente des MPE.

4.3 Résultats de I’internationalisation

Les retours financiers ne sont pas le principal objectif de I’entreprise, puisque,
d’aprés le chef d’entreprise, les marges bénéficiaires a 1’étranger ne sont pas tres
différentes des marges obtenues au Brésil, et qu’il peut méme y avoir des marges plus
faibles, selon les variations de change. De plus, ’entrepreneur a insisté sur le fait que
son intention était d’écouler ses produits, ¢’est-a-dire de vendre son excédent national,
ce qui est caracteristique des MPE, comme mentionné chez Ruiz (2006).

Méme s’il ne s’agit pas du principal but, la lucrativité est I'un des résultats de
I’exportation, car tout en augmentant 1’horizon géographique des ventes, elle augmente
aussi les retours financiers. Par ailleurs, 1I’entrepreneur a déclaré qu’il voulait améliorer
la visibilité de son produit, parce que, d’apres lui, si le produit a une bonne acceptation
internationale c’est qu’il est de bonne qualité. Ainsi, les résultats obtenus grace a
I’augmentation de la visibilité finissent par améliorer , de fagon indirecte, la lucrativité
de I’entreprise.

C’est évident, vous vendez votre produit, vous devez avoir un
retour. Tu exportes, tu as un retour, tout comme si tu vends sur
le marché interne. Tu ajoutes, n’est-ce pas ? Tu fais la somme,
ici et la-bas.

Et, et... comme ¢a, tu n’en as que plus de visibilité. Si
[’entreprise exporte bien c’est parce que le produit est absorbé
la dehors, et ainsi de suite.

Un autre résultat observé provient de la connaissance. Avec la distribution
internationale de son produit, I’entreprise a di faire face a des normes de qualité encore
plus drastiques, comme dans le cas du changement de la teinture utilisée et qui contenait
du plomb, ce qui a amené 1’entreprise a intégrer ce facteur connaissance et a I’appliquer
sur les produits destinés a 1’exportation, mais aussi sur ceux vendus sur le marché
interne.

Par conséquent, les résultats obtenus par I’entreprise peuvent étre compris comme
autant de connaissances acquises sur le marché externe, avec des retours financiers et
une visibilité croissante, aussi bien a I’intérieur qu’a I’extérieur.

Face a cela, il est possible d’affirmer que la présence de caractéristiques liées a la
Théorie du paradigme éclectique met en €évidence cet ensemble d’avantages. Le premier
d’entre eux fait référence a la propriété de la marque et au brevet, qu’il faut mettre en



rapport avec le désir d’amélioration de la visibilité du produit. Le deuxiéme avantage
découle des gains de connaissances, produits de I’internationalisation du produit.

Enfin, la Théorie du paradigme éclectique est une théorie d’origine économique,
et les résultats financiers, comme dans le cadre de la théorie, doivent egalement étre pris
en compte en ce qui concerne I’entreprise objet de 1’étude.

5 Considérations Finales

Grace aux données obtenues, il a ét¢ possible de vérifier que I’entreprise fabrique
des claquettes en caoutchouc, aussi bien destinées a un public masculin que féminin ou
d’enfant. L’entreprise, sise dans la région administrative de Santa Maria, District
Fédéral, a été fondee a la mi 1996 et est sur le marché depuis plus de vingt ans. De plus,
d’apres le SEBRAE, il s’agit d’une petite entreprise.

En ce qui concerne son internationalisation, il a été constaté que son activité
exportatrice est continue et qu’elle réalise des exportations aussi bien directes
qu’indirectes. Les facteurs qui I’influencent et I’entrainent sur le marché externe, sont
des pull factors (facteurs d’impulsion), a ’exemple des alliances stratégiques et des
facilités offertes par les moyens de communication. D’autre part, une présence de forces
médiatrices (mediating forces) a également été détectée dans le cadre des affaires de
cette entreprise, a I’exemple des caractéristiques des produits, du secteur de 1’entreprise
et des besoins de ressources.

Malgré la présence de ces forces, il y a des motivations qui partent du propriétaire,
comme la possibilit¢ d’amélioration de la visibilit¢ du produit, I’écoulement des
excedents et les retours financiers.

En ce qui concerne les pays de destination, 1’entreprise recherche des pays qui
présentent des similitudes climatiques avec le Brésil, car ce facteur influence
I’utilisation du produit. Par conséquent, actuellement sa principale destination est le
continent africain, du fait de son climat tropical. L’exportation est une procédure simple
et informelle, puisque des transactions sont réalisés par le biais des réseaux sociaux. La
production destinée a 1’exportation n’est pas différente du reste et le méme produit est
vendu aussi bien au Brésil qu’a I’étranger.

Ce n’est qu’apres la réalisation de la demande qu’il est vérifi¢ que le produit
demandé est disponible. Dans le méme temps, les questions bureaucratiques et de
documentation sont réglées pour faire sortir le produit du pays, ce qui, pour I’entreprise,
est la phase la plus complexe. Méme si, avec la compréhension progressive des
procédures nécessaires, cela finit par étre de moins en moins un probléme.

Un autre facteur important, est celui de la logistique, puisque la plupart des clients
veulent étre livrés le plus vite possible et pour cela I’entreprise a di mettre en place un
systéme logistique efficace, grace aux transports aérien et maritime, conformément aux
besoins du client. I’entreprise a aussi mis ’accent sur I’importance des questions de



change, étant donné qu’elles affectent la valeur du produit, ce qui entraine des bénéfices
ou des pertes selon les oscillations.

L’entreprise a affirmé que les exportations ont augmenté la visibilité du produit,
aussi bien en interne qu’a 1’étranger. Et que, de plus, elles ont produit des résultats
financiers, avec une augmentation du profit.

Face a tout cela, il est possible d’affirmer que cette recherche a répondu aux
objectifs proposés, puisqu’il s’agissait de décrire les processus d’exportation de
I’entreprise, sa localisation sectorielle, ses motivations, les principaux obstacles
affrontés et les résultats obtenus avec 1’exportation.

Du fait de la taille de I’entreprise, du manque de formalisme des opérations et a
cause de I’autonomie du chef d’entreprise, cette recherche n’a pu s’appuyer que sur un
entretien avec 1’entrepreneur, principal responsable des opérations d’exportation. Par
conséquent, la recherche ne s’est limitée qu’a un seul point de vue. Une autre limitation
découle du manque de formalisme des opérations, d’ou une absence de données
synthétiques et spécifiques sur les exportations, qui auraient permis de compléter les
données rapportées par I’entrepreneur.

Dans I’avenir, il faudrait continuer cette étude avec différents produits et services,
surtout parce que 1’un des facteurs observés dans ce secteur provient des caractéristiques
du produit, comme sa durabilité, la simplicité des ressources nécessaires a sa
fabrication, son acceptation par le marché. En effet, dans ce dernier cas, il rentre et se
maintient facilement dans les différents pays de destination.

Finalement, il est également suggéré d’étudier plus profondément la question du
mangue de formalisme quant aux transactions internationales des MPE, résultat de la
mondialisation. De fait, il faut en analyser les aspects positifs et négatifs, tout en prenant
en compte les bénéfices que cela peut amener en termes de codts et de temps, mais aussi
les problemes de contrble systématique concernant les opérations, qui pourraient
conduire a un manque d’informations et a des failles quant aux décisions et a la
planification stratégique.
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