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Area tematica: Marketing

Subérea 4: Estratégias e Operacdes de Marketing

ESTRATEGIAS DE EXPORTACAO: REVISAO DE LITERATURA E DESAFIOS
PARA FUTURAS PESQUISAS

Resumo

Conhecer as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas para inser¢do no
mercado externo é fundamental, pois elas auxiliam na melhoria do desempenho exportador e
na obtencdo de vantagem competitiva. Assim este trabalho busca identificar, na literatura de
marketing internacional, estratégias de exportacdo abordadas nos estudos publicados nos
principais Journals, utilizando-se como metodologia a Meta-analise. ldentificaram-se oito
estratégias de exportacdo: produto, promocéo, precificacdo, canais, posicionamento, inovacao,
servicos e parcerias. Apesar deste campo apresentar muitos estudos, avangos significativos
ndo foram observados, ja que as estratégias encontradas sdo mencionadas desde os anos 1970,
evidenciando lacunas que devem ser preenchidas explorando novos formatos estratégicos.

Abstract

Knowing the marketing strategies used by the companies for inclusion in the overseas
market is critical, as they help in improving the export performance and obtaining competitive
advantage. Thus this work aims to identify, in the international marketing literature, export
strategies addressed in studies published in leading Journals, using the meta-analysis
methodology. We identified eight export strategies: product, promotion, pricing, channels,
positioning, innovation, services and partnerships. Although this field is present many studies,
significant advances were not observed, since the strategies found are mentioned since the
1970s, highlighting gaps that must be filled exploring new strategic formats.

Palavras-chave: Estratégia de Exportacdo; Pequenas e Médias Empresas; Revisao de
Literatura.



1) INTRODUCAO

A intensificagdo da concorréncia em escala global levou a um nimero crescente as
empresas que buscam oportunidades em mercados internacionais para alcangcar 0S seus
objetivos, bem como para salvaguardar a sua posicdo e sobrevivéncia no mercado
(LEONIDOU; KATSIKEAS; SAMIEE, 2002). Dentre elas, a internacionalizagdo de
Pequenas e Médias Empresas (PME’s) tem sido um topico de forte interesse para 0s
pesquisadores (CHANDRA; STYLES; WILKINSON, 2012).

Inimeros estudos ressaltam sua importancia para alavancar a posicdo do pais no
comércio exterior (D’ANGELO, 2010; FRANCIS; COLLINS-DODD, 2004; MAUREL,
2009; OKPARA, 2009; SPENCE, 2003). Mesmo diante de dificuldades inerentes ao seu
tamanho e limitagdes de recursos, as PME’s ocupam posi¢ao de destaque no desenvolvimento
de uma nacdo, sendo consideradas como o motor de crescimento de uma economia
(LEFEBVRE; LEFEBVRE; BOURGAULT, 1998; OKPARA, 2009). Entre outros beneficios,
as PME’s contribuem para a criagdo de empregos a um custo relativamente baixo, fornecem
condicdes para reduzir as disparidades de renda, promovem a qualificacdo de trabalhadores,
oferecem espaco para o desenvolvimento de capacidades organizacionais e gerenciais
(OKPARA, 2009), séo as principais provedoras de inovagdes tecnologicas (HAAHTI et al.,
2005), e conseguem manejar situacdes complexas como a inovacdo e a internacionalizacéo
(D’ANGELO, 2010).

Por outro lado, os mercados de exportacdo por serem integrados globalmente possuem
mais concorrentes, fornecedores e compradores do que 0 mercado doméstico, tornando-o mais
dindmico e exigindo prontamente das empresas estratégias de acao e reacdo para responder as
mudancas do ambiente (CAVUSGIL; CHAN; ZHANG, 2003). Este fato faz com que as
PME’s busquem solucBes que as tornem mais competitivas no mercado internacional e
consequentemente, melhore seu desempenho exportador.

Tendo estas questbes em vista, torna-se fundamental conhecer as estratégias de
exportacdo, que ddo suporte a estas empresas em sua insercdo no mercado externo e
consequentemente, na melhoria do seu desempenho exportador. O presente artigo vém
corroborar neste sentido, uma vez que busca identificar na literatura existente as estratégias de
exportacao abordadas nos estudos empiricos, mais especificamente, as estratégias encontradas
em estudos cuja amostra € constituida por PME’s.

Estratégia € um termo muito amplo e abrange varios temas na area de administracao.
Sendo assim, este artigo torna-se relevante na medida em que condensa o conhecimento
existente na literatura sobre estratégias de exportacdo e evidencia quais delas estdo sendo mais
discutidas e aplicadas em pesquisas cientificas.

O presente estudo esta estruturado em quatro topicos que serdo apresentados a seguir:
Na Revisdo Bibliografica, sdo apresentados os principais conceitos sobre estratégias de
exportacdo; na Metodologia sdo abordados os aspectos da meta-analise enquanto método de
pesquisa bibliogréafica; apds, serdo apresentados e discutidos os resultados encontrados; e por
fim, as conclusGes que foram tiradas acerca do estudo.

2) REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Estratégias de exportacdo da firma

As estratégias de exportacdo encontradas na literatura de marketing internacional
foram agrupadas em oito categorias de estratégias: produto, promocdo, precificacdo, canais,
posicionamento, inovacgdo, servicos e parcerias. Estes elementos permitem a firma atingir seus
objetivos de exportagdo, ao responder as forcas que moldam o mercado externo
(LEONIDOU; PALIHAWADANA; THEODOSIOU, 2011). Desta forma, a literatura
evidencia que uma estratégia de exportacdo adequada € crucial para o comércio internacional
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e permite a firma obter altos niveis de desempenho no exterior (CAVUSGIL; CHAN;
ZHANG, 2003; ZOU; CAVUSGIL, 2002).

Produto

De acordo com Thirkell & Dau (1998), a premissa central de Aaby e Slater (1989)
afirma que o desempenho de exportacdo é determinado pelas estratégias da firma empregadas
no préprio mercado de exportacdo, sendo a diferenciagdo dos produtos, o coracdo desta
perspectiva. A diferenciacdo do produto é um fator que auxilia a empresa a atingir maior
participacdo no mercado, podendo cobrar um preco premium, melhorando o seu desempenho
de exportacdo nos aspectos de vendas e lucratividade (LEONIDOU; PALIHAWADANA,
THEODOSIOU, 2011).

Os atributos do produto reforcam a imagem da marca, bem como a capacidade da
firma de atender as necessidades dos clientes, aumentando seu nivel de satisfacdo e a
fidelidade dos clientes do mercado-alvo (ZOU; FANG; ZHAO, 2003). A qualidade do
produto é considerada fundamental para o sucesso da exportacdo (LAGES; SILVA; STYLES,
2009). A melhoria da qualidade do produto € o primeiro passo para que a firma diferencie sua
oferta de seus concorrentes, sendo a oferta de servi¢cos agregados outro fator relevante para
gerar valor para o cliente e melhorar o desempenho do empreendimento (KALEKA, 2011).

Promocéao

A literatura em Marketing aponta que a promocgédo e a publicidade exerce inumeras
influéncias sobre as vendas, lucro, diferenciacdo de produtos, satisfacdo dos clientes, dentre
outros fatores, exercendo impacto direto sobre o desempenho do produto no mercado
(RINALLO; BASUROQY, 2009). Sendo assim, a empresa deve adaptar seus esforcos de
promoc¢do quando forem necessarios no sentido de responder as preferéncias dos clientes
locais, aos padr6es de midia e aos regulamentos de publicidade, para criar uma imagem da
marca mais favoravel entre os clientes (ZOU; CAVUSGIL, 2002).

Precificacéo

Tem havido um crescente reconhecimento de que 0s precos de exportacdo em
empreendimentos podem desempenhar um papel fundamental para alcancar um desempenho
superior (CAVUSGIL; CHAN; ZHANG, 2003). A politica de pregos de exportacdo pode ser
definida como as manipulagdes que as firmas realizam aos pregos de seus produtos/servigcos
para se adaptarem as condicdes do mercado hospedeiro (OBADIA, 2013).

A gestdo eficaz dos custos, bem como as taticas de precificacdo ajudam a empresa a
responder aos desafios dos concorrentes e as mudancas no mercado de exportacdo (ZOU;
FANG; ZHAO, 2003). A politica de precificacdo pode ser manipulada de diversas maneiras,
tais como descontos por volume de vendas, condicdes de crédito, compensacdes cambiais
(OBADIA, 2013). Ela também pode responder a divergéncia em diversos fatores, tais como
objetivos de marketing, politicas de concorréncia, taxas de inflacdo e politicas governamentais
(THEODOSIOU; LEONIDOU, 2003 apud NAVARRO et al., 2010).

As operacBes de exportacdo incorrem em varios custos que afetam o preco dos
produtos. Dentre estes custos, pode-se destacar a investigacdo do mercado estrangeiro, a
negociacdo com os distribuidores, os custos de transporte, tarifas, dentre outros (ZOU;
FANG; ZHAO, 2003). Por outro lado, a exportacdo oferece a oportunidade de servir novos
clientes e consequentemente, explorar economias de escala, atingindo menores custos de
producdo (LAGES; MONTGOMERY, 2004), tornando a empresa maior e mais competitiva
(FREEMAN; EDWARDS; SCHRODER, 2006) e fornecendo mais valor ao reduzir seus
precos e os custos percebidos pelos clientes, aumentando assim, a satisfacdo destes mesmos
clientes (LEONIDOU; PALIHAWADANA; THEODOSIOU, 2011).



Canais

A escolha do canal de distribuicdo é outro fator estratégico visto como de melhor
eficacia e eficiéncia em atingir o cliente final (GABRIELSSON; KIRPALANI;
LUOSTARINEN, 2002). Cavusgil e Zou (1994) apud Navarro et al., (2010) afirmam que as
empresas comprometidas com a atividade de exportacéo planejam cuidadosamente as tarefas
de logistica para seus empreendimentos. Estas empresas tendem a oferecer apoio aos seus
parceiros de distribuicdo nos mercados externos, aumentando a troca de informagOes para
superar problemas (NAVARRO et al., 2010).

Além do canal de vendas que pode ser direto (produtor vende diretamente ao
consumidor final) ou indireto (sdo utilizados intermediarios de canais), o produtor deve
considerar uma grande variedade de canais intermediarios, estes que podem ser distribuidores
revendedores e varejistas (GABRIELSSON; KIRPALANI; LUOSTARINEN, 2002), para sua
insercdo no mercado externo. Estes distribuidores enfrentam os concorrentes e abordam o
mercado de maneira e intensidade diferenciada de acordo com suas caracteristicas culturais e
institucionais (KALEKA, 2011).

Posicionamento

Com relacdo ao posicionamento, pode-se afirmar que ele diz respeito a superioridade
da empresa exportadora para os clientes no mercado hospedeiro (MORGAN; KALEKA,;
KATSIKEAS, 2004), atingindo e sustentando uma vantagem posicional. Essa vantagem se
da, uma vez que a firma oferece mais valor aos seus clientes quando comparados as ofertas
concorrentes (NAVARRO et al., 2010), estes que sdo incapazes de adquirir e implantar um
conjunto de capacidades e recursos que sejam comparaveis (HUGHES et al., 2010).

Esta vantagem de posi¢do competitiva surge a partir da integracdo das competéncias e
recursos da firma (GENCTURK; KOTABE, 2001), refletindo o grau em que a empresa
realiza sua estratégia de exportacdo (LEONIDOU; PALIHAWADANA; THEODOSIOU,
2011). O posicionamento também reflete o grau de adaptabilidade da firma no mercado
hospedeiro, ou seja, como a firma se adapta num ambiente de mudanca (RUNDH, 2007),
cujas pressdes competitivas podem necessitar de personalizacdo para atingir uma vantagem
sobre os rivais (GREGORY; KARAVDIC; ZOU, 2007).

Inovacgdo

O grau de inovacdo € outro fator que afeta o desempenho da firma no mercado
estrangeiro. A inovacao ocorre quando as empresas estimulam os funcionarios a questionar as
normas organizacionais e desafiar pressupostos existentes, a fim de repensar seus aspectos
estratégicos, sua oferta de produtos e solu¢bes que oferece aos clientes (LAGES; SILVA,;
STYLES, 2009). A inovacdo representa o aprendizado sobre os produtos existentes,
resultando em ajustes na tecnologia e recursos para aprimorar as habilidades e procedimentos,
bem como a composi¢do do produto, as estratégias da empresa, 0s segmentos do mercado,
dentre outros fatores (HUGHES et al., 2010).

Servicos

Vantagem de servi¢co inclui componentes relacionados a oferta de servicos como
velocidade de entrega, confiabilidade e pds-venda (MORGAN; KALEKA; KATSIKEAS,
2004), que tendem a ser altamente valorizados pelos clientes no mercado externo
(NAVARRO et al., 2010), como uma importante fonte de vantagem competitiva para
empresas (SICHTMANN; SELASINSKY; DIAMANTOPOULOS, 2011).

Alcancar vantagens de servico nos mercados internacionais exige esforgo para a
empresa, principalmente devido a distancia cultural e diferencas no ambiente institucional dos
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paises (KALEKA, 2011), portanto, este deve ser um topico de especial atengdo ao decidir por
se tornar um exportador.

Parcerias

Na atividade de exportacdo, a utilizacdo de redes pessoais se torna uma estratégia
importante para facilitar as relagbes comerciais (FREEMAN; EDWARDS; SCHRODER,
2006). Esta rede de relacionamento muitas vezes é tratada como parceria e pode ser firmada
tanto com os envolvidos nos canais de distribuigdo quanto com os clientes.

As parcerias incluem capacidades de compartilhamento de informagdes, comunicacéo
e desenvolvimento de relagdes de longo prazo com por parte da firma exportadora com seus
distribuidores (LAGES; LAGES; LAGES, 2005). A principal funcdo de uma rede de
relacionamentos é fornecer contatos que podem ser utilizados pela empresa ao entrar em um
mercado (FREEMAN; CAVUSGIL, 2007). A comunicacdo entre um exportador e seus
distribuidores facilita a ligacdo do canal, devido ao efeito da comunicagdo na confianca e
compromisso mutuo (ZOU; FANG; ZHAO, 2003).

Por outro lado, o gerenciamento do relacionamento com clientes séo essenciais para o
desempenho superior da firma, uma vez que ela se torna mais sensivel as necessidades dos
clientes, aumentando sua capacidade de gerar beneficios a eles (LAGES; SILVA; STYLES,
2009). Na exportacdo as parcerias sao fundamentais, uma vez que quando ambas as partes de
uma relacdo estdo envolvidas na resolucdo de problemas, isso aumenta a probabilidade de se
chegar a uma solucdo mutuamente satisfatoria (MOHR; SPEKMAN, 1994 apud LAGES et
al., 2009).

3) METODOLOGIA

Como procedimento metodoldgico, escolheu-se a técnica Meta-analise, que trata-se de
método quantitativo usado para integrar resultados de estudos pré-existentes (NIEMINEN et
al., 2010). Essa técnica permite a busca e identificacdo de estudos relevantes que foram
realizados em determinada area do conhecimento, bem como a codificacdo de resultados e o
sumario quantitativo destes artigos (ARMSTRONG, 2001).

Quanto ao carater dessa técnica pode-se defini-la em quantitativa, ja que busca
mensurar 0 numero de estudos publicados e compara-los através de variaveis anteriormente
definidas na etapa de codificacdo. Embora apresente este carater, Rodrigues (2009)
apud Menezes et al., (2011) coloca que o método também se aplica a estudos qualitativos,
uma vez que ao categorizar os artigos, € feita uma analise descritivo-interpretativa que
identifica, nessas categorias, semelhancas e controveérsias entre os estudos.

Em relacdo ao seu fim, esta pesquisa é tratada como descritiva, ja que procura
descrever as caracteristicas dos artigos e mostrar as relacdes entre suas variaveis. Sobre seu
procedimento técnico, é caracterizada como pesquisa bibliografica, uma vez que é elaborada
em material pré-existente, ou seja, foram utilizados dados secundarios, coletados através de
leitura e analise de periddicos e posteriormente submetidos a uma triagem.

Os artigos selecionados para a construcdo da tabela de dados e revisdo de literatura
estdo focados nas estratégias de exportacao levando em consideracdo estudos empiricos sobre
0 tema no periodo de 1990 a 2013. Este periodo foi escolhido, uma vez que a partir dos anos
90, a globalizacdo dos mercados foi observada com maior intensidade, gerando oportunidades
de crescimento das organizacdes que estavam ancoradas na atividade exportadora (Campos,
2002). Esse fato possibilitou a ampliacdo dos estudos sobre o tema, que serviram de base para
este trabalho.

A busca de artigos foi realizada em bases de dados bibliograficos como Emerald
inshigt, American Marketing Association, Science direct e MCB University Press. A
identificacdo dos journals levou em consideracdo a publicacdo em lingua inglesa e o fator de
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impacto do periddico. Os journals pesquisados foram: European Journal of Marketing,
Journal of Marketing, Journal of International Marketing, International Marketing Review,
Journal of Business Reaserch, Journal of Small Business Management, International Business
Review. A selecdo dos journals para consulta foram indicados por dois pesquisadores de
renome no campo do marketing internacional.

As expressdes associadas ao fendmeno de estratégias para a exportagdo (exportacéo,
Exportacdo PMEs, Estratégia de exportagdo e Marketing Internacional) foram consultadas nas
palavras-chave dos artigos e também na busca geral com os mesmos termos acima citados
entre aspas, ja que em dois journals consultados, Journal of Marketing e Journal of
International Marketing, ndo foi possivel a opcao de pesquisa por palavras-chave.

Assim, em uma primeira selecdo, 96 artigos foram pré-selecionados, todos de acordo
com os procedimentos descritos acima e posteriormente uma segunda andlise foi feita dos
quais 28 artigos foram utilizados como amostra final para a construcdo da tabela de
estratégias, tomando como principal critério aqueles que descreviam as estratégias de
exportacao abordadas pelos autores nos estudos (Tabela 1).

Os artigos foram categorizados quanto as estratégias de exportacédo utilizadas, local da
pesquisa, tamanho da amostra, taxa de resposta, tipo de industria, porte de empresa
pesquisada, forma de coleta de dados, unidade de analise, utilizacdo de hipotese, e quanto a
dimensédo temporal da pesquisa. Utilizou-se da analise de frequéncia, calculada por meio do
SPSS versao 20.0, para se obter uma visao geral das estratégias e dos trabalhos analisados.

4) ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Andlise das Frequéncias

Para responder ao objetivo deste trabalho de identificar na literatura as estratégias de
exportacao utilizadas pelas PMEs foram analisados 28 artigos, dos quais 12 tem como foco o
estudo em PMEs, 2 cujo o foco foram grandes empresas, e 14 estudos ndo distinguiram o
tamanho, abrangendo todos os portes de firmas.

Em uma meta-andlise torna-se importante examinar os aspectos metodolégicos dos
artigos selecionados (Leonidou, Katsikeas and Samiee, 2002), que foram avaliados em oito
dimensdes conforme suas caracteristicas principais. Estas categorias se referem a: (a) foco
geografico, que consiste no pais de origem das empresas dos estudos selecionados; (b) o
tamanho das amostras; (c) a taxa de resposta obtidas no processo de coleta; (d) o tipo de
industria; (e) a forma de coleta de dados; (f) a unidade de analise dos estudos; (g) a dimenséo
temporal; (h) ano de publicacdo. Todas estas categorias foram analisadas separadamente
conforme o porte das empresas, que pode ser verificado na Tabela 2.

Quanto ao foco geografico da pesquisa, verificou-se que dos artigos analisados a
maioria (46,4%) foram desenvolvidos em paises do continente europeu, 21,4% em paises da
Oceania, 14,3% foram desenvolvidos em paises da América, 10,7% em paises do continente
asiatico e 7,1% em outros.

Torna-se interessante observar que a concentracdo dos estudos desenvolvidos entre 0s
anos 1970 a 1990, evidenciados em Leonidou, Katsikeas and Samiee (2002), apresentaram
como foco geografico a América do Norte como primeira posicao, seguido pela Europa. Neste
levantamento, nota-se que a Europa ocupou o foco dos pesquisadores, mas o principal
destaque deve ser remetido a posicdo dos estudos desenvolvidos em paises da Oceania,
provavelmente motivados pela abertura comercial da Nova Zelandia, que ocorreu a partir de
1984 e que ampliou o nivel de abertura do pais em relacdo aos demais participantes da OECD
(CHETTY; CAMPBELL-HUNT, 2004).



Tabela 1: Artigos selecionados para meta-analise.

Journal Artigo Quantidade
European Journal of ~ Chung (2009); Lages and Montgomery (2004); Rundh 4
Marketing (2007); Thirkell and Dau (1998)
International Marketing Moen (2002); Solberg and Dorrieu (2008); Stewart and 3
Review McAuley (2000)
Journal of Business Leonidou et al. (2002) 1
Research
Journal of International E. F. Gengtiirk and M. Kotabe (2001); A. Diamantopoulos 20
Marketing e N. Kakkos (2007); A. Navarro, F. J. Acedo, M. J.

Robson, E. Ruzo, F. Losada (2010); Anna Kaleka (2011);
C. M. Han, J. M. Kim (2003); C. Obadia (2013); C.
Sichtmann, M. von Selasinsky, A. Diamantopoulos (2011);
E. S. Katsikea, N. Papavassiliou, M. Theodosiou, R. E.
Morgan (2005); Gary Knight (2000); G. Gregory, M.
Karavdic, and S. Zou (2007); J. Francis and C. Collins-
Dodd (2000); L. C. Leonidou, D. Palihawadana, M.
Theodosiou (2011); L. F. Lages, G. Silva, C. Styles (2009);
M. Hultman, M. J. Robson, C. S. Katsikeas (2009);
Mathew Hughes et. al (2010); Mika Gabrielsson et al.
(2002); Naresh K. Malhotra et al. (2003); S. Zou, E. Fang,
S. Zhao (2003); Susan Freeman et al. (2006); Sylvie Chetty
and Colin Campbell-Hunt (2004)

Journal of Marketing ~ Neil A. Morgan et al. (2004); Shaoming Zou & S. Tamer 2
Cavusgil (2002)

Journal of Small Julian (2003) 1
Business Management

Analisando o tamanho das amostras de empresas dos artigos, verificou-se que 32,1%
dos estudos foram realizados com amostras superiores a 301 empresas, 28,6% dos estudos
tiveram amostras “de 201 a 300”7, 21,4% “de 101 a 200, e 17,9% “de 0 a 100 empresas”.
Quanto ao porte de empresas, 50% dos estudos com amostra de pequenas empresas tiveram
amostras de 201 a 300 empresas. Em comparacdo aos resultados de Leonidou; Katsikeas;
Samiee (2002), nota-se que 0s tamanhos das amostras tem mostrado tendéncia de
crescimento. Os autores evidenciaram que os estudos da década de 90 tiveram amostras
superiores aos estudos da década de 80 e 70, quando predominaram as amostras menores que
150 empresas. Neste estudo, 27 artigos foram desenvolvidos a partir de 2000, mais da metade
tiveram amostras superiores a 200 empresas.

Com relacdo a taxa de resposta dos estudos, 53,6% dos estudos tiveram acima de 30%
de taxa de resposta, ao passo que os demais (39,3%) tiveram abaixo de 30% de taxa de
resposta. Todavia, 66,7% dos estudos com amostra formada por apenas pequenas empresas
tiveram taxas de resposta abaixo de 30%.

Tabela 2: Caracterizacdo dos estudos analisados.
Tamanho da firma

PME Grande Todas Total




Continente (n=12) (n=2) (n=14) (n=28)

América 2 1 1 4
Asia 1 0 2 3
Europa 6 1 6 13
Oceania 2 0 4 6
Outros 1 0 1 2
Tamanho da amostra

De 0a 100 2 0 3 5
de 101 a 200 1 1 4 6
de 201 a 300 6 0 2 8
Acima de 301 3 1 5 9
Taxa de resposta

Abaixo de 30% 8 0 3 11
Acima de 30% 3 2 10 15
Né&o se aplica 1 0 1 2
Tipo de IndUstria

Manufatura 5 2 8 15
Multi-Industria 5 0 5 10
Outros 2 0 1 3
Coleta de dados

Entrevistas 1 0 1 2
Survey 11 2 13 26
Unidade de Analise

Firmas 10 0 10 20
Transacao 2 1 4 7
Unidade de Negécio 0 1 0 1
Dimensao temporal

Corte seccional 8 2 7 17
Longitudinal 3 0 7 10
Né&o se aplica 1 0 0 1
Ano de publicacéo

Até 2000 3 0 1 4
Depois de 2001 9 2 13 24

Quanto ao tipo de industria analisada, a maioria (53,6%) realizou a pesquisa na
indastria manufatureira, 35,7% utilizaram varias inddstrias simultaneamente e 10,7%
utilizaram outras indudstrias. Verificando o grupo de estudos com amostras formadas por
pequenas empresas, a mesma porcentagem nas categorias de inddstria manufatureira e multi-
industria, quando cada uma apresentou cinco trabalhos (41,7).

O estudo revela que a coleta de dados via survey ainda constitui a forma
predominante nos estudos de marketing internacional, uma vez que 26 trabalhos (92,9%)
utilizaram esta técnica. Apenas dois trabalhos (7,1%) realizaram entrevistas.

A grande maioria dos estudos (71,4%) tiveram como unidade de analise as firmas
exportadoras, enquanto que 25% tiveram as transagbes como foco, e 3,6% a unidade de
negocio da empresa.



Quanto a dimensdo temporal, 60,7% dos estudos realizaram um corte seccional,
enquanto que 35,7% realizaram estudo longitudinal.

Quanto ao ano de publicacdo, verificou-se que a maioria dos estudos (85,7%) foi
realizada apds 2001, dado que também se confirmou ao se analisar os estudos com amostras
de pequenas empresas, em que 75% dos trabalhos foram desenvolvidos no mesmo periodo.

4.2. Analise das Estratégias

A andlise das estratégias utilizadas nos estudos de marketing internacional desta
revisao foi feita em oito categorias conforme (Tabela 3). O valor entre paréntesis na segunda
coluna da tabela indica a quantidade de vezes que a estratégia secundaria foi utilizada.

Na categoria de produto, foram agrupadas as estratégias relacionadas as
caracteristicas do produto, como qualidade, design, embalagem, ao portfélio dos produtos e a
marca. As estratégias relacionadas as caracteristicas dos produtos foram as mais abordadas
sendo utilizada em 12 estudos.

Na categoria de promogdo foram incorporados os instrumentos e atividades de
marketing utilizadas para promover a empresa e o produto no pais hospedeiro. Portanto, nesta
categoria se encontram a ferramenta pesquisa de mercado, as propagandas e publicidade e a
escolha e uso dos canais de comunicacdo. As ferramentas de propaganda e publicidade foram
contempladas por 15 dos estudos analisados.

A terceira categoria constitui das estratégias de precificacdo, como a politica de
descontos, a politica de crédito e de precos, o orgcamento, a competitividade em custos e 0s
custos de distribuicdo. Nesta categoria, a estratégia politica de precos foi utilizada em 7
estudos enquanto que a politica de descontos foi utilizada em 3 estudos

A quarta categoria diz respeito aos canais, sendo agrupados canais de distribuicdo, as
estratégias de vendas, ou seja, as formas como 0s produtos sdo oferecidos aos clientes, a
acessibilidade do produto e as estratégias de integracdo de fornecedores. A estratégia de
canais de distribuicdo foi encontrada em 18 dos artigos selecionados.

Na categoria seguinte se encontram as estratégias de posicionamento da firma como
o foco de mercado, as estratégias de diferenciacao, as ferramentas de marketing, as estratégias
de entrada e adaptabilidade da firma e dos produtos para atuagdo nos mercados. Dentre estas
estratégias, a mais encontrada nos estudos analisados foi a estratégia de foco, sendo
contemplada por cinco estudos.

A proxima categoria contempla as estratégias de inovacdo como ferramenta para
atuacdo e desempenho em mercados internacionais. Nesta categoria foram agrupadas a
insercdo de produtos Gnicos ou novos para 0 mercado hospedeiro, as pesquisas e
desenvolvimento da firma, o grau de inovacéo da firma e a propriedade intelectual. Destas, o
grau de inovacdo foi abordadas em trés estudos, ao passo que 0s investimentos em P&D e
produtos Unicos ou novos foram contempladas por apenas dois estudos cada.

A penultima categoria agrupa as estratégias relacionadas aos servigos prestados pelas
firmas, como a entrega, assisténcia técnica e servico pdés-venda. Destas, a mais abordada,
contemplada em quatro estudos, foi a oferta de servicos que consiste na quantidade e tipo de
servicos ofertados pelas empresas.

Na ultima categoria se encontra a estratégia parceria e rede de relacionamentos, a
qual foi abordada em quatro dos artigos analisados.



Tabela 3: Estratégias categorizadas quanto ao uso por autores.

Estratégia Estratégia secundaria Freg Autores

1. Produto Prodl Caracteristicas do produto (12) 15 |Lages e Montgomery (2004); Morgan et al. (2004); Zou e Cavusgil
Prod2 Portfolio de produtos (2) (2002); Knight (2000); Navarro et al (2010); Han e Kim (2003);
Prod3 Marca (1) Leonidou et al (2011); Hultman (2009); Chung (2009); Stewart e

McAuley (2000).

2. Promogéo Proml Pesquisa de Mercado (1) 17 | Lages e Montgomery (2004); Navarro et al (2010); Han e Kim (2003);
Prom2 Propaganda / publicidade (15) Gengtlirk e Kotabe (2001); Francis e Collins-Dodd (2000); Leonidou
Prom3 Canais de comunicacao (1) et al (2011); Chung (2009); Rundh (2007); Thirkell e Dau (1998);

Moen (2002); Stewart e McAuley (2000).

3. Precificacéo Precl Politica de descontos (3) 17
Prec2 Competitividade de custos (3) Lages e Montgomery (2004); Morgan et al. (2004); Hughes et al
Prec3 Politica de crédito (2) (2010); Navarro et al (2010); Han e Kim (2003); Obadia (2013);
Prec4 Politica de precos (7) Gengtlrk e Kotabe (2001); Leonidou et al (2011); Moen (2002);
Prec5 Orcamento (2) Stewart e McAuley (2000).

4. Canais Canaisl Canais de distribuicao (13) 18 | Lages e Montgomery (2004); Zou e Cavusgil (2002); Kaleka (2011);
Canais2 Estratégia de Vendas (2) Navarro et al (2010); Han e Kim (2003); Leonidou et al (2011);
Canais3 Acessibilidade do produto (2) Hultman (2009); Zou et al (2003); Rundh (2007); Moen (2002);
Canais4 Estratégias de Integracédo (1) Solberg e Dorrieu (2008); Stewart e McAuley (2000).

5. Posicionamento | Posicl Foco de mercado (5) 13
Posic2 Estratégias de diferenciacéo (3) Morgan et al. (2004); Zou e Cavusgil (2002); Knight (2000); Hughes
Posic3 Ferramentas de Marketing (3) et al (2010); Freeman et al (2006); Chetty e Campbell-Hunt (2004);
Posic4 Estratégias de entrada (1) Katsikea et al (2005); Hultman (2009); Moen (2002); Solberg e
Posic5 Adaptabilidade (1) Dorrieu (2008); Stewart e McAuley (2000).

6. Inovacgéo Inovl Produto Gnico/novo (2) 8
Inov2 P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) (2) Morgan et al. (2004); Kaleka (2011); Hughes et al (2010); Chetty e
Inov3 Grau de Inovacéo (3) Campbell-Hunt (2004); Han e Kim (2003); Lages et al (2009); Zou et
Inov4 Propriedade Intelectual (1) al (2003); Thirkell e Dau (1998).

7. Servicos Servl Oferta de servigos (4) 6 |Morgan et al. (2004); Kaleka (2011); Rundh (2007); Thirkell e Dau
Serv2 Servigos pos-venda (2) (1998); Stewart e McAuley (2000).

8. Parcerias Parcl Rede de relacionamentos/parcerias (3) 3

Kaleka (2011); Freeman et al (2006); Gregory et al (2007).
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Nota-se que a estratégia mais utilizada nos estudos como um todo foi a de
publicidade e propaganda, seguida pela estratégia de canais de distribuicdo e caracteristicas do
produto.

4.3. Andlise das Estratégias dos estudos de PMEs

A frequéncia das estratégias de exportacdo por porte de empresas estd disposta na
Tabela 4. Verificou-se que entre as estratégias de produto, as de caracteristicas dos produtos
foram as mais utilizadas pelas PMEs, sendo abordadas em 3 dos 12 artigos analisados. A
habilidade em produzir produtos de alta qualidade, a um preco acessivel, entre outros
atributos é a maior forca da vantagem competitiva no mercado global conforme Zou and
Cavusgil (2002), principalmente porque ajuda a aumentar o nivel de satisfacdo e a lealdade
em nichos de consumidores de mercados externos (LEONIDOU; PALIHAWADANA,
THEODOSIOU, 2011)

Entre as estratégias de promocdo, a publicidade e propagando foi a mais utilizada
(verificada em trés artigos). Chung (2009) evidenciou que a padronizacdo das estratégias de
promogé@o melhora o desempenho das firmas da Nova Zelandia atuantes no mercado da Uni&o
Europeia. Apesar de encontrar relativa significancia entre as campanhas publicitarias e o
desempenho, Thirkell and Dau (1998) evidenciam seu impacto quando ha um entendimento
do gestor quanto as nuances dos condicionantes do mercado local, e das diferencas entre
diferentes culturas.

Quanto as estrategias de precificacdo, verificou-se maior frequéncia da estratégia de
politica de precos, utilizada em trés artigos, seguida pela politica de crédito e orcamento
apresentando a mesma frequéncia, ou seja, em dois dos 12 artigos analisados. Tendo em vista
que o preco é extremamente sensivel a diversos fatores, a estratégia de politica de precos tem
sido adotada por diversas empresas com a finalidade de diminuir o impacto destas variacoes
sobre seus importadores, quando precifica seus produtos na moeda do pais hospedeiro (Zou e
Cavusgil, 2002) e confere a firma maior flexibilidade as particularidades do mercado
hospedeiro (HAN; KIM, 2003), reduzindo os impactos das oscilagdes do cambio.

Entre as estratégias de canais de distribuicdo, verificou-se maior frequéncia do tipo
de canal, contemplado em dois artigos, e das estratégias de vendas, abordados também em
dois artigos. O tipo de canal é importante para atuacdo de PMEs principalmente porque nos
canais se tem a informacdo quanto ao mercado consumidor, quanto aos concorrentes que
podem ajudar a reduzir as incertezas associadas a atuacdo em mercado externos (NAVARRO
et al., 2010).

Quanto as estratégias de posicionamento, a de maior frequéncia entre os estudos de
PMEs foi o foco de mercado, sendo contemplado em quatro dos 12 artigos analisados de
PMEs. Esta estratégia tem sido amplamente evidenciada nos estudos como determinantes para
crucial para a obtencdo de sucesso em mercados internacionais, uma vez que permite a firma
perceber os desejos e preferéncias dos consumidores e assim adaptar seus produtos para
atender a demanda (Zou e Cavusgil, 2002).

Entre as estratégias de inovacdo, a unica que foi contemplada em estudos de PMEs
foi o grau de inovacdo, sendo abordada em trés artigos analisados. A estratégia de inovacao é
o principal fator para a internacionalizacdo rapida entre as empresas (CHETTY;
CAMPBELL-HUNT, 2004), entretanto, um alto grau de inovacdo requer alto nivel de
capacidade de aprendizagem e um foco exclusivo no cliente (LAGES; SILVA; STYLES,
2009).

Quanto as estratégias de servigos, verificou-se a mesma frequéncia das estratégias de
servicos ofertados e de disponibilizacdo de servi¢os pds-venda, sendo contempladas em um
artigo cada. A oferta de servicos, especialmente os de pos-venda, torna-se uma estratégia
importante para a obtengdo de vantagem competitiva das firmas, uma vez que ela promove
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uma acesso aos clientes, permitindo a empresa uma percep¢do do nivel de importancia que os
usuarios finais atribuem aos seus produtos (KALEKA, 2011).

Por fim, a estratégia de parcerias foi identificada em apenas um dos artigos de PMEs
analisados. Embora tenha sido pouco citado nos artigos analisados, sabe-se que as parcerias
sdo importantes veiculos de disseminagdo de conhecimento e informacfes a respeito das
caracteristicas do mercado externo (FREEMAN; CAVUSGIL, 2007). Muitas PMEs utilizam
desta estratégia para obter competitividade internacional, no entanto, a vantagem por meio
desta estratégia geralmente ndo é percebida no curto prazo, uma vez que a confianga e
compromisso mutuo entre a firma e suas parceiras sdo construidos ao longo prazo e a partir de
varias negociacdes. Desta forma, a vantagem por meio de parcerias apresenta caracteristica

emergente, surgindo durante a experiéncia da firma naquele mercado.

Tabela 4: Frequéncia das estratégias de exportacdo por estudos classificados quanto ao
porte das firmas analisadas.

, . N PME Grande  Todas TOTAL
Estrategias de exportagéo (n=12) (n=2) (n=14)  (n=28)
Produto Prodl  Caracteristicas do produto 3 1 5 9

Prod2  Portfélio de produtos 1 0 1 2
Prod3 Marca 1 0 0 1
Promocéo Proml Pesquisa de Mercado 1 0 0 1
Prom2 Propaganda / publicidade 3 0 7 10
Prom3 Canais de comunicagéo 1 0 0 1
Precificacéo Precl  Politica de descontos 2 0 1 3
Prec2  Competitividade de custos 1 0 2 3
Prec3  Politica de crédito 2 0 0 2
Prec4  Politica de precos 3 0 3 6
Prec6  Orgamento 2 0 0 2
Canais Canaisl Canais de distribuicdo 2 1 6 9
Canais2 Estratégia de Vendas 2 0 0 2
Canais3 Acessibilidade do produto 0 1 0 1
Canais4 Estratégias de Integracao 1 0 0 1
Posicionamento Posicl  Foco de mercado 4 0 1 5
Posic2  Estratégias de diferenciagéo 2 0 1 3
Posic3  Ferramentas de Marketing 1 1 1 3
Posic4  Estratégias de entrada 1 0 0 1
Posic5 Adaptabilidade 1 0 0 1
Inovagéo Inovl  Produto Unico/novo 0 0 2 2
Inov2 P&D 0 1 1 2
Inov3  Grau de Inovagéo 2 0 1 3
Inov4  Propriedade Intelectual 0 0 1 1
Servigos Servl  Oferta de servicos 1 0 3 4
Serv2  Servicos pos-venda 1 1 0 2
Parcerias Parcl  Parcerias 1 1 1 3
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5) CONCLUSAO

Esta revisdo teve como objetivo resumir as estratégias de exportacdo evidenciadas na
literatura, em especial as estratégias abordadas em estudos com foco em empresas de menor
porte.

Os estudos analisados neste trabalho mostraram certa tendéncia e adequagdo aos
estudos realizados em periodos anteriores, especialmente quanto a forma de coleta de dados,
unidade de andlise, dimensdo temporal, tipo de indUstria, e taxa de resposta. As diferencas
percebidas foram com relacdo ao foco geografico, em que o comportamento das empresas da
América deixou de ser o principal foco, dando lugar as empresas europeias. Outra observacao
relevante é a crescente atencdo direcionada para o estudo do comportamento das empresas da
Oceania, que certamente reflete 0 momento de abertura econdmica vivenciada pelos paises
naquele periodo, que ocasionou uma significativa elevacdo da participacdo destes paises no
comércio mundial.

Diferencas entre os estudos prévios e este também foram observadas quanto ao
tamanho das amostras, evidenciando uma tendéncia a crescimento do nimero de empresas
participantes dos surveys académicos de marketing internacional.

De maneira geral, a analise das estratégias de exportacao identificou oito categorias
derivadas principalmente das estratégias de marketing mix, a saber, produto, promocao,
precificacdo, canais, posicionamento, inovagdo, servicos, e parcerias. Dentre estas estratégias
abordadas nos estudos, a diferenciacdo pelas caracteristicas e atributos do produto, a
propaganda e publicidade, e os canais de distribuicdo, apresentaram maior frequéncia entre as
empresas de menor porte.

Todavia, este estudo ndo evidenciou grandes inovacfes em estratégias de exportacao,
sendo estas ja mencionadas exaustivamente em estudos desde a década de 70. Embora o atual
contexto econémico esteja pressionando as firmas para buscar novas estratégias, nota-se que
existe ainda pouca evolucdo na atividade de exportacdo, ou estas, se existentes, ndo tem sido
contempladas pelas pesquisas académicas.

Desta forma, apesar do campo de estratégias de exportacdo ser amplo, apresentando
grande quantidade de estudos, avancos significativos ndo foram observados, e com isso, a
literatura apresenta lacunas que devem ser preenchidas explorando novos formatos
estratégicos, como as estrategias de consorcio de exportacdo de PMESs e seus impactos sobre o
desempenho da firma, ou ainda a estratégia de exportacdo indireta por meio de trading
companies verificando a eficiéncia e interesses destas intermediarias na negociacdo ou
avaliando os reais ganhos das firmas que adotam esta estratégia.

Futuros estudos também podem focar na diferenciacdo entre as estratégias de
exportacdo de firmas de origem desenvolvidas e em desenvolvimento, a fim de investigar o
comportamento e uso de novas estratégias de firmas mais limitadas em know how e em
recursos estratégicos, como os tecnoldgicos.

As limitacBes do estudo estdo relacionadas as técnicas de analise, uma vez que o
estudo de frequéncia se constitui uma analise fragil que prejudica a generalizacdo dos
resultados obtidos.
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