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RESUMO

O artigo procura identificar preditores internos e externos a firma que influenciam as estratégias de
marketing internacional e o desempenho exportador, tendo em vista o modelo teérico-empirico de Cavusgil
e Zou (1994). Realizou-se um levantamento exploratério de dados do tipo survey, de natureza descritiva
e explicativa, em 50 empresas exportadoras mineiras do setor de manufatura. Estatisticas univariada e
multivariada foram empregadas no estudo, recorrendo-se ao uso de regressdo multipla para mensurar
os relacionamentos previstos no modelo empregado na pesquisa. Os resultados evidenciam que o
comprometimento foi o preditor interno que mais influenciou as estratégias de marketing internacional. A
experiéncia, outro preditor interno, afetou a estratégia de marketing associada ao suporte ao distribuidor
estrangeiro, enquanto que a especificidade cultural do produto influenciou as estratégias associadas a
adaptacdo da promocao e ao suporte a distribuicdo. O grau de intensividade tecnoldgica do setor foi o
preditor externo que mais influenciou as estratégias de marketing relacionadas a adaptagédo do produto
e ao preco, enquanto que o nivel de competicao do mercado agiu sobre todo o composto de marketing
internacional. O desempenho exportador, avaliado em termos do percentual de vendas internacionais, nédo
revelou ser influenciado pelos preditores da firma e pelas estratégias de marketing internacional.

PALAVRAS-CHAVE: Caracteristicas da firma. Marketing internacional. Desempenho exportador.

ABSTRACT

This article seeks to identify internal and external predictors of the company that influence international
marketing strategies and export performance, based on the theoretical and empirical model of Cavusgil
and Zou (1994). An exploratory, descriptive and explanatory study was carried out with fifty exporting
companies in the manufacturing sector, located in the State of Minas Gerais. Univariate and multivariate
statistics were used in this study, with the use of multiple regressions to measure the predicted relations
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on the model used in this research. The results show that the internal predictor that most influenced
international marketing strategies was commitment. Experience, another internal predictor, affected the
marketing strategy in relation to support for the foreign distributor, while the cultural specificity of the
product influenced the strategies of adaptation in relation to promotion and distribution support. The level
of technological intensiveness of industry was the external predictor that most influenced the marketing
strategies related to product adaptation and price, while the level of market competition influenced the
whole international marketing mix. The export performance, evaluated in terms of international sales
percentage, did not prove to be influenced by the company acted at the whole or the international
marketing strategies.

KEYWORDS: Company characteristics. International marketing. Export performance.

RESUMEN

El articulo procura identificar predictores internos y externos a la empresa que influyen sobre las estrategias
de marketing internacional y el desempefio exportador, desde el punto de vista del modelo teérico-empirico
de Cavusgil y Zou (1994). Se realizé un relevamiento exploratorio de datos de tipo survey, de naturaleza
descriptiva y explicativa, en 50 empresas exportadoras del sector de manufactura del Estado de Minas
Gerais. En el estudio se empled estadistica univariada y multivariada, recurriendo al uso de regresion
multiple para mensurar los relacionamientos previstos en el modelo utilizado en la investigacion. Los
resultados evidencian que el compromiso fue el predictor interno que mas influy6é sobre las estrategias
de marketing internacional. La experiencia, otro predictor interno, afecté la estrategia de marketing
asociada al soporte al distribuidor extranjero, mientras que la especificidad cultural del producto influyé
sobre las estrategias asociadas a la adaptacion de la promocion y al soporte a la distribucion. El grado
de intensidad tecnoldgica del sector fue el predictor externo que mas influyé sobre las estrategias de
marketing relacionadas a la adaptacion del producto y al precio, mientras que el nivel de competiciéon del
mercado actué sobre todo el compuesto de marketing internacional. El desempefio exportador, evaluado
en términos de porcentaje de ventas internacionales, no revel6 haber sufrido influencias de los predictores
de la empresa ni de las estrategias de marketing internacional.

PALABRAS CLAVE: Caracteristicas de la empresa. Marketing internacional. Desempefio exportador.

1 INTRODUCAO

A demora da abertura comercial, que s6 veio a ocorrer nos anos de 1990, e a pequena participacao
nas negociagdes internacionais contribuiram para que o Brasil ocupasse uma posicao timida, 1,3%
em 2010, em relagéo ao fluxo de comércio de mercadorias entre os paises no mercado internacional,
segundo dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC, 2011). Com
isso, 0 pais comegou a participar efetivamente do comércio global mais tarde. Tal tendéncia acabou por
contribuir para que também as empresas nacionais nao adquirissem a chamada “cultura exportadora”;
ou seja, nao se tornaram empresas focadas em diferentes mercados externos, na medida em que
nao comprometeram recursos e pessoas, limitando-se somente a atender ao mercado doméstico.
Por outro lado, essa situagdo conduziu as empresas nacionais a um novo contexto competitivo,
no qual a busca por mercados externos passou a fazer parte do seu cotidiano (MACHADO, 2005).
Concomitantemente, a globalizacao, intensificada pelas tecnologias de comunicacao e pela redugédo
dos custos de transporte, promoveu uma maior interacdo entre empresas de diferentes nacdes,
proporcionando um aumento no volume de negdcios internacionais no mundo. Como consequéncia,
as empresas devem adotar novas formas de comercializar, segundo as caracteristicas dos diferentes
paises, em termos de suas leis, forgas politicas, habitos e costumes, entre outros aspectos, sendo
que muitos sao de dificil identificagdo (MEYER; MURPHY, 2006; CARDOSO, 2008).
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A discussao acerca da internacionalizagdo de empresas nédo € nova, sendo abordada por muitos
autores ha bastante tempo, intensificando-se principalmente a partir da década de 1980, por meio da
crescente internacionalizagdo da economia e da pulverizacdo de capitais pelo mercado mundial, em um
processo conhecido como globalizacdo (CAMARGOS; BARBOSA, 2004). Empresas de todos os portes
e setores estdo cada vez mais almejando atuar no mercado estrangeiro, muitas vezes langando méao
das mais diferentes alternativas, ora contratando profissionais para auxilia-las e participando de feiras
internacionais, ora solicitando ajuda de pessoas de seu relacionamento, oferecendo seus produtos
em sites institucionais ou procurando camaras ou associa¢gdes comerciais do seu setor. Todavia é
necessario que a empresa busque sua internacionalizacdo guiada por estratégias bem definidas, caso
queira obter melhor desempenho internacional (MELIN, 1992; SMITH; ZEITHAML; HONORIO, 2009).
Este artigo enfatiza as atividades internacionais realizadas por intermédio das exportacdes.

De acordo com Cavusgil e Zou (1994), o desempenho exportador é influenciado, de um lado,
pelas estratégias de marketing, existindo alguns fatores que contribuem para este fim, como produto
oferecido, contato realizado com os distribuidores ou agentes estrangeiros, estratégia de promogao
utilizada e preco aplicado na operacéo e, de outro, por determinadas caracteristicas da firma, como
experiéncia e comprometimento internacional. Em esséncia, os autores consideram existir uma
relacao de dependéncia entre as estratégias de marketing de exportacdo e determinadas forgas tanto
internas a firma — caracteristicas da empresa e do produto —, quanto externas a ela — setor e mercado
internacional. Consideram também que o desempenho exportador é intermediado pela estratégia de
marketing para a exportacao, contrariando estudos que haviam apontado uma relacao direta entre
as caracteristicas do produto, do setor e do mercado internacional com o desempenho exportador.
Entretanto o modelo destes autores ndo foi aplicado na realidade brasileira, devendo-se acreditar
que certas particularidades nacionais, tais como caracteristicas culturais ou nivel de desenvolvimento
econdmico do pais, possam permitir que achados diferenciados sejam encontrados.

Por essa razdo, o artigo pretende explorar a aplicabilidade do modelo de Cavusgil e Zou (1994)
na realidade brasileira, especialmente no estudo do comportamento das exportadoras mineiras de
manufaturados, tendo em vista, por um lado, a amplitude do modelo a ser utilizado no estudo e,
por outro lado, idiossincrasias da regiao que serviu de base para o levantamento dos dados. Sobre o
modelo de pesquisa, reitera-se a diversidade de diferentes determinantes internos (firma e produto)
e externos (setor e mercado externo), afetando as estratégias de marketing internacional de uma
organizacdo, os quais, por sua vez, influenciando o desempenho exportador, no caso deste artigo
mensurado pelo percentual de vendas estrangeiras. Essa amplitude, certamente, podera conferir
uma exploragdo mais consistente do fendmeno sob investigacdo. No que tange a posi¢cao ocupada
por Minas Gerais nas exporta¢des nacionais, dados revelam que entre as 40 principais exportadoras
brasileiras, 13 delas (32,5%) estéo presentes no territério mineiro (MDIC, 2011). Acrescenta-se que
hé claras evidéncias de que as politicas federais continuaréo fortemente voltadas para o aumento
das exportagfes. Com isso, esta atividade se torna uma oportunidade para toda empresa brasileira,
independentemente do seu porte ou setor, sendo ainda um passo estratégico para o estado mineiro
se tornar um centro dinamico da economia brasileira no que se refere as atividades de exportacao.
Outro ponto relevante refere-se ao crescimento e ao fortalecimento das aglomeragfes produtivas
locais no estado mineiro, conciliadas a realidade das cadeias produtivas globais, que tém se
mostrado, em diversas partes do mundo, fomentadoras de crescimento econdmico (BDMG, 2002).
Além disso, os dados obtidos subsidiariam o fornecimento de orientacdes gerenciais direcionadas
ao aprimoramento da gestao estratégica das exportagdes realizadas pelas empresas pesquisadas,
tendo em vista que iniciativas desta natureza contribuem para o entendimento das experiéncias de
empresas que procuram competir na economia mundial.

Diante desse quadro, o objetivo central da pesquisa pode ser desdobrado em dois momentos. No
primeiro, busca-se identificar as caracteristicas internas da firma — comprometimento de recursos,
experiéncia internacional e produto — e externas — setor e mercado — que influenciam as estratégias de
marketing internacional. No segundo, procura-se analisar a influéncia de determinadas caracteristicas
da firma — experiéncia e comprometimento internacional — e das estratégias de marketing internacional
sobre o desempenho de empresas mineiras de manufaturados em termos do indicador escolhido para
esta pesquisa: percentual de vendas obtido com as operagdes de exportacdo em relacdo ao total de
vendas. Para alcancar tal objetivo, o artigo se estrutura em quatro se¢fes, que abordam, sucessivamente:
referencial tedrico desenvolvido para a sustentagdo empirica do estudo; procedimentos metodoldgicos
utilizados na investigacdo; resultados encontrados; e consideragdes finais da pesquisa realizada.
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2 MODELO DA PESQUISA E CONSTRUTOS TEORICOS

O modelo de Cavusgil e Zou (1994) considera que a estratégia de marketing para a exportagéo
determinada por forcas internas — caracteristicas da firma e do produto — e por forgcas externas
caracteristicas do setor e do mercado. O desempenho exportador, por sua vez, é determinado
pela estratégia de marketing para a exportagéo e pelas caracteristicas da firma, como a experiéncia
adquirida neste tipo de atividade. O modelo, portanto, incorpora dois eixos de analise. O primeiro diz
respeito as estratégias de marketing de exportagdo que podem sofrer a influéncia de determinadas
caracteristicas internas — da firma e do seu produto — e externas — do setor e do mercado. O segundo
eixo diz respeito ao desempenho exportador, que pode ser afetado por determinadas caracteristicas
da firma e pelas estratégias de marketing internacional (Figura 1).
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Figura 1 - Estrutura da estratégia do marketing de exportagédo e o desempenho exportador
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Fonte: Cavusgil e Zou (1994, p. 3).

Inicialmente, discutem-se os aspectos tedricos e empiricos do primeiro eixo de analise. Neste
artigo, apenas as associagdes significativas entre as variaveis apoiadas pelas hipoteses do estudo
desenvolvido por Cavusgil e Zou (1994) serdo consideradas, tanto no sentido positivo quanto no
negativo. Para o alcance desse propdsito, introduz-se a discussao das estratégias de marketing
internacional, que serdo observadas em fungéo de determinadas caracteristicas internas e externas
a firma. As estratégias de marketing internacional sdo: 1°) adaptacao do produto; 2°) adaptagédo
na promogéao; 3°) suporte ao distribuidor ou subsidiaria no mercado externo; e 4°) capacidade da
empresa de atuar com precos competitivos (CAVUSGIL e ZOU, 1994).

Rocha e Almeida (2006) afirmam que as empresas precisam, em primeiro lugar, realizar
adequacgdes no produto destinado ao mercado externo e verificar se elas incluem alteragfes nas
embalagens, atendem aos requisitos de qualidade, asseguram o posicionamento competitivo no
mercado externo, possibilitam a formacgéo de pregos e identificam os canais de distribuicéo eficientes.
Assim, a adaptacdo do produto abrange, de acordo com Czinkota (2001), varios aspectos, como:
desenvolvimento de novos produtos, composi¢cao da marca, embalagem e rotulagdo. Para este fim,
as empresas podem escolher entre duas estratégias para ampliar sua base nos mercados externos:
de adaptacdo ou padronizacédo do produto. E pertinente apontar que a adaptacdo é recomendavel
quando se observa maiores diferencas entre o mercado-alvo e de origem em termos de gostos,
preferéncias, cultura, competicéo, perfil s6cio-econdmico, custos associados aos fatores de producéao,
critérios de decisdo e processos de compra (CAVUSGIL; ZOU, 1994; SHOHAM, 1999; LEONIDOU et
al., 2002). Para Cavusgil e Zou (1994), as empresas que pretendem competir internacionalmente
terdo maior sucesso com essa estratégia, uma vez que as condi¢cdes ambientais ou as preferéncias
dos consumidores s&o diferentes do mercado doméstico. J& a padronizagdo é mais atrativa quando
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os custos de adaptacéo séo altos, as necessidades dos compradores sdo convergentes ou similares,
as economias de escala (producdo, marketing e P&D) e de aprendizagem/experiéncia podem ser
obtidas (SAMIEE; ROTH, 1992; TERPSTRA; SARATHY, 2000; LEONIDOU et al., 2002), de modo que
a reducédo de custos possa ser alcancada (PORTER, 1990).

A variavel adaptacdo da promocao tem como elementos do mix promocional: publicidade ou
propaganda, vendas pessoais, relagdes publicas e promocao das vendas (TERPSTRA; SARATHY, 2000;
CZINKOTA, 2001). A distribuicdo, conforme defende Czinkota (2001), relaciona-se com o tempo e
o lugar de fornecimento do produto e com o momento de sua transferéncia de propriedade. Duas
questdes devem ser tratadas neste estagio: 1) os métodos de entrada no mercado estrangeiro,
considerando que aqueles envolvendo o processo de produgdo no mercado doméstico implicam
niveis mais baixos de comprometimento de recursos e de complexidade de operagdo, como é o
caso da exportacao. Ja os métodos ligados a produgdao no mercado internacional — por exemplo,
projetos greenfield — demandam niveis mais acentuados de comprometimento e de complexidade
(ROOT, 1994; BUCKLEY; CASSON, 1998); e 2) a sele¢ao dos canais de distribuicdo nos mercados
onde uma organizacao realiza as suas operagdes, tendo em conta, inclusive, questdes logisticas
para fins de melhoria na eficiéncia competitiva (TERPSTRA; SARATHY, 2000).

A fixagado de pregcos competitivos vincula-se a realizagcdo de metas financeiras da empresa e ao
seu ajustamento a realidade do mercado-alvo (CZINKOTA, 2001), devendo-se levar em consideracao
aspectos como: posicionamento estratégico adotado pela empresa, circunstancias do ambiente
externo, estrutura de custos da empresa, comportamento da clientela e ofertas e comportamento
da concorréncia (NAGLE e HOLDEN, 2003). A lucratividade é o vetor da politica de precos adotada
por uma empresa, significando dizer que tanto uma politica de prec¢os baixos quanto de precos altos
pode aumentar o desempenho financeiro. Isso vai depender da combinacado de certas circunstancias,
por exemplo, nivel de elasticidade entre pre¢co e demanda, existéncia de economias de escala, escopo
ou aprendizado, relacdo entre preco e qualidade do produto entre outros quesitos.

As caracteristicas da firma sao importantes, na medida em que demonstram a capacidade de
escolha das estratégias de marketing apropriadas a serem implementadas nos mercados externos.
Tais escolhas se déo principalmente em funcdo do conhecimento que a empresa possui sobre o
mercado externo e dos recursos necessarios a implementacao dessas estratégias. Por essa razao,
as caracteristicas consideradas relevantes no estudo de Cavusgil e Zou (1994) foram: experiéncia
da firma em negdcios internacionais e nivel de comprometimento de recursos com 0s negoécios
estrangeiros. No estudo de Cavusgil e Gil (1994), a experiéncia e o comprometimento influenciaram
tanto as estratégias de marketing de exportagéo quanto o desempenho exportador. Contudo, no que
tange as estratégias de marketing de exportacgéo, a experiéncia da firma influenciou positivamente a
sua capacidade de adaptar as estratégias promocionais a diferentes mercados e de realizar adaptacdes
nos seus produtos. J4 o nivel de comprometimento da firma com negdcios internacionais impactou
positivamente o suporte que a empresa oferece ao distribuidor no exterior (CAVUSGIL; ZOU, 1994).
Duas hipéteses podem ser formuladas, tendo em vista essas consideragfes empiricas:

H1: A experiéncia da firma se associa positivamente com a adaptacdo do produto e da
promocao.

H2: O comprometimento da firma esta positivamente relacionado com o suporte ao distribuidor
no exterior.

Para Cavusgil e Zou (1994), as caracteristicas do produto podem afetar a posicao de vantagem
competitiva da empresa, geralmente influenciada pela adocao de estratégias ofensivas ou defensivas.
As caracteristicas do produto podem ser verificadas por meio dos seguintes indicadores: grau de
especificidade cultural, diferenciagdo e apresentacao, complexidade técnica e experiéncia da empresa
na sua fabricagdo. Esse ultimo foi retirado do presente estudo por ser de dificil mensuracao. Dessa
forma, os autores verificaram em seu estudo que a especificidade cultural do produto se associou
positivamente a sua adaptacdo para o mercado externo. A diferenciagdo do produto influenciou
positivamente tanto a adaptagdo do produto quanto a adaptagdo das estratégias de promogao.

Portanto se formulam as seguintes hipoteses:

H3: A especificidade cultural do produto esta positivamente relacionada a sua adaptacao para
0 mercado externo.
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H4: A diferenciacdo do produto se associa positivamente a adaptagdo do produto e da
promocao.

A intensidade da atividade exportadora e a estratégia de marketing internacional variam
dependendo do setor industrial do qual a empresa faz parte (CAVUSGIL; ZOU, 1994). Nesse sentido,
a caracteristica do setor e a sua estrutura devem ser consideradas como determinante-chave da
estratégia de atuacdo da empresa no ambiente do mercado internacional. Para a elaboragédo da
estratégia de marketing internacional, deve-se analisar a relacdo entre a estrutura da industria e a
estratégia do mercado, buscando incorporar aquelas variaveis que sao mais significantes, como o
sistema de mercado, as intervengfes governamentais e a presencga de concorrentes internacionais
no mercado externo. Adicionalmente, deve-se verificar o aspecto da competi¢ao do setor em relacao
a tecnologia intensiva e ao prego, para efetuar adaptagfes na estratégia, caso seja necessario. No
estudo realizado por Cavusgil e Zou (1994), o grau de intensividade tecnoldgica do setor influenciou
positivamente o suporte que a empresa oferece ao seu distribuidor estrangeiro e a sua capacidade
de atuar com precos competitivos e negativamente a adaptagdo da promocédo e do produto. Assim,
postula-se a seguinte hipotese:

H5: O grau de intensividade tecnolégica do setor se associa positivamente ao suporte oferecido
ao distribuidor e a formacao de precos competitivos e negativamente a adaptacdo da promocao e
do produto comercializado no mercado estrangeiro.

O ultimo componente do primeiro eixo de analise do modelo de pesquisa proposto que influencia
a escolha da estratégia de marketing internacional é a caracteristica do mercado externo. E preciso
identificar sob que condi¢cdes o mercado externo cria as oportunidades ou as ameacas para 0s
exportadores. Uma estratégia de marketing internacional bem formulada devera medir as forcas da
empresa com as oportunidades do mercado, neutralizando suas fraquezas, de um lado, e as ameacgas
do mercado, de outro (DERESKY, 2004; GRISI; BRITO; BARBERO, 2005). Dessa forma, algumas
caracteristicas-chave do mercado-alvo da exportagédo que podem afetar a escolha das estratégias de
marketing internacional sdo: potencial de demanda, similaridade cultural com o mercado doméstico,
familiaridade do mercado com o produto da empresa, familiaridade dos clientes com a marca e a
similaridade dos aspectos legais e dos marcos regulatérios. Cavusgil e Zou (1994) verificaram em
seu estudo que a intensidade da competicdo no mercado estrangeiro influenciou positivamente as
estratégias de marketing de exportagcdo no composto completo, incluindo produto, promocgéo, prego
e distribuicdo. J4 a familiaridade com a marca exerceu influéncia negativa no grau de adaptacao da
promocao para o mercado externo, ou seja, quanto maior a familiaridade dos clientes no mercado
externo com a marca da empresa, menor sera a adaptacao na promocao dos produtos. As seguintes
hipdteses sustentam essas associagdes:

H6: A intensidade da competicdo no mercado externo esté positivamente relacionada ao composto
completo da estratégia de marketing de exportacgao.

H7: A familiaridade dos clientes com a marca se associa negativamente a adaptacdo da
promocao.

O segundo eixo do modelo analitico corresponde ao desempenho exportador, que pode sofrer
a influéncia direta das caracteristicas da firma, sem que essa relacdo seja necessariamente
intermediada pelas estratégias de marketing de exportacdo. Complementam esse eixo de anélise os
argumentos segundo os quais o desempenho exportador é diretamente influenciado pelas estratégias
de marketing internacional.

Gengtirk e Kotabe (2001) afirmam que existem trés dimens8es que devem ser consideradas na
busca do sucesso das exportagdes: eficiéncia, efetividade e posi¢cao competitiva. A eficiéncia é definida
pela relagdo entre 0s recursos que as empresas empregam e a producao alcancada por elas. Neste
caso, a lucratividade seria o indicador mais utilizado. A efetividade estéa relacionada ao sucesso que a
empresa obtém no relacionamento estabelecido com a concorréncia. Os indicadores mais utilizados
para medir a efetividade seriam: crescimento das vendas e market share. A terceira dimenséo, que
diz respeito a posi¢cao competitiva da empresa, esta relacionada a utilizagdo de competéncias distintas,
como: estilo de gestao das atividades de exportacao e utilizagdo das estratégias de marketing mais
adequadas para inser¢cao em mercados externos. Cavusgil e Zou (1994) complementam sugerindo
que o desempenho exportador pode ser mensurado por, pelo menos, quatro aspectos: 1°) extenséao
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pela qual os objetivos estratégicos da empresa foram alcancados; 2°) crescimento médio anual
das vendas associadas a exportacao; 3°) lucratividade geral obtida nas operagfes de exportacdo
nos ultimos cinco anos; e 4°) sucesso percebido pelos executivos envolvidos nas operacdes de
exportacdo. Observa-se, portanto, ser mais comum mensurar o desempenho exportador focando-
se em resultados financeiros, embora a captura dos resultados estratégicos da exportagdo possa
ser também levada em consideracao (ZOU; TAYLOR; OSLAND, 1998).

Estudos sobre o desempenho financeiro no estrangeiro remetem ao termo denominado de ‘grau
de internacionalizagdo’. Esse termo diz respeito ao processo de crescimento e de criagdo de valor
das operacdes efetuadas pela firma no mercado estrangeiro. Trata-se de um processo que a medida
que vai se transcorrendo, possibilita a firma chances de aumentar seu desempenho internacional
em termos do retorno financeiro obtido com os negécios internacionais e da ampliacao do escopo
geogréafico onde as operagdes sao realizadas (BARRINGER; GREENING, 1998; ZAHRA et al., 2000; LU;
BEAMISH, 2001). Portanto indicadores tanto financeiros quanto nao financeiros podem ser utilizados
para mensurar o desempenho internacional em trés dimensdes sugeridas por Sullivan (1994), quais
sejam: estrutural (ativos, subsidiarias e empregados no exterior), financeira (receitas oriundas das
transagdes estrangeiras) e psicolégica (orientagdo gerencial para a internacionalizacao). Na revisao
de literatura feita por Sullivan (1994), o percentual de vendas realizadas no mercado estrangeiro
havia sido apontado como o indicador mais utilizado para mensurar o desempenho internacional
até a data de publicagdo de seu artigo. Estudos posteriores a esse levantamento continuaram
utilizando as vendas internacionais como indicador de desempenho internacional (TALLMAN; LI,
1996; BLOODGOOD et al., 1996; HITT et al., 1997; ZAHRA et al.,, 2000; LU; BEAMISH, 2001;
MAJOCCHI; ZUCCHELLA, 2003; RASHEED, 2005; CARNEIRO, 2007). Por essa razao, este artigo
utilizou o percentual de vendas na exportacdo em relagdo ao total de vendas como indicador de
avaliacdo de desempenho exportador.

Cavusgil e Zou (1994) argumentam que a utilizacdo de competéncias-chave da empresa
constitui a base para a criagdo de vantagem competitiva sustentavel. Dessa forma, estratégias de
marketing, competéncia internacional da empresa e comprometimento dos gestores sao fatores-
chave para o bom desempenho das exportagdes. Entretanto as estratégias de marketing devem ser
deliberadas — ou seja, formalmente comunicadas pela alta dire¢do das empresas — para que possam
ter um melhor desempenho nos mercados internacionais. Nessa perspectiva, o que determina
o desempenho exportador sdo os fatores relacionados ao comprometimento de recursos com a
atividade exportadora, a adaptacao dos produtos ao mercado externo e as a¢cdes de continuidade das
operacgdes. Ou seja, o desempenho das exportacdes sera determinado pelas estratégias de marketing
empregadas para atender aos mercados externos. Nesse sentido, os autores verificaram em seu
estudo que a realizacdo de mudangas nos produtos e o investimento na capacitagdo técnica e de
vendas do distribuidor potencializavam os resultados das exportacfes das empresas pesquisadas.
Assim considerado, formula-se a seguinte hipotese:

H8: A adaptacao do produto e o suporte fornecido ao distribuidor estéo positivamente associados
ao volume de vendas da exportagao.

Finalizando o segundo eixo de analise do modelo de pesquisa proposto, Cavusgil e Zou
(1994) argumentam que a experiéncia internacional da firma e o comprometimento de recursos
associaram-se positivamente com o desempenho das empresas exportadoras por eles investigadas.
Em reforgo a este argumento, é importante ressaltar diversos estudos sobre a internacionalizagao
defendendo que a experiéncia internacional pode influenciar as decisfes da firma relativas ao
comprometimento de recursos no mercado estrangeiro, bem como o desempenho de suas atividades
atuais (JOHANSON & WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSON; AHLNE, 1977; KLEIN; ROTH, 1990;
GRIPSRUD, 1990; WELCH; LUOSTARINEN, 1993; STOTTINGER; SCHLEGELMICH, 1998; BJORKMAN;
FORSGREN, 2000; CADOGAN; DIAMANTOPOULOS; SIGUAW, 2002). Welch & Luostarinen (1993),
por exemplo, advertem que o envolvimento com o mercado estrangeiro € mais forte quando os
principais decisores da firma comandam deliberadamente o processo estratégico internacional,
0 que cria as bases para a sustentacdo das atividades atuais e do futuro comprometimento de
recursos com o mercado estrangeiro. Entende-se que o resultado das vendas internacionais seja
um termdmetro desse processo.

Todavia Holzmuller e Kasper (1991) verificaram em estudo realizado com pequenas e médias
empresas exportadoras austriacas que nao sdo apenas os fatores cognitivos — relacionados a
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experiéncia no comércio exterior, ao conhecimento das estratégias de marketing e a eficiéncia na
producédo — que sédo importantes para o desempenho exportador. Fatores néo cognitivos relacionados
a atitude e ao sistema de valores e normas das empresas também devem ser considerados. Os
argumentos sugeridos por estes autores denotam que as variacdes das estratégias de marketing, as
competéncias empresariais e o envolvimento da alta geréncia tém impacto direto no desempenho
das exportacdes das empresas. Ou seja, variaveis tanto quantitativas quanto qualitativas devem
ser avaliadas na afericdo do desempenho exportador (GRISI; BRITO; BARBERO, 2005; MACHADO,
2005). O conjunto desses argumentos permite que a seguinte hipdtese seja formulada:

H9: A experiéncia e o comprometimento de recursos estao positivamente associados ao volume
de vendas da exportacéo.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa pode ser caracterizada como um levantamento exploratorio de campo tipo survey,
realizado ex post facto, de natureza descritiva e explicativa. A natureza descritiva justifica-se pela
aplicacdo de um instrumento quantitativo, que tem por finalidade descrever as caracteristicas
gerais do comportamento exportador das empresas participantes da pesquisa. A descrigdo dessas
caracteristicas também serviu de base para a fungdo explicativa (analise de regressdo multipla),
cujo principal objetivo foi analisar a influéncia dos determinantes internos e externos a firma sobre
as estratégias de marketing de exportacdo e, de parte destes construtos, sobre o desempenho
exportador (BABBIE, 1999; HAIR JR. et al., 2005). A natureza exploratdria deveu-se a oportunidade
de aplicar na realidade brasileira um modelo te6rico-empirico que propde explicar as a¢cées tomadas
pela firma em prol da internacionalizacéo.

A populagdo da pesquisa constituiu-se de cerca de 600 empresas mineiras que realizam
operacdes de exportagéo classificadas em uma base de dados da Confederagéo Nacional da IndUstria
(CNI), denominada Catalogo de Exportadores Brasileiros (CEB). A amostra final foi composta por
50 empresas, 0 que perfaz um percentual de retorno de quase 10,0% dos questionarios, 0s quais
puderam ser respondidos em uma péagina disponibilizada no formato Internet/Website. A unidade de
observagéo ficou constituida por proprietarios, analistas de comércio exterior, diretores comerciais,
gerentes de exportacdo ou outros profissionais envolvidos com operagfes de exportacgao.

Um questionario estruturado e adaptado de Cavusgil e Zou (1994) foi disponibilizado aos
informantes, via Internet, compondo-se de sete partes, cada uma delas representando os construtos
da pesquisa. O primeiro englobava dados acerca das caracteristicas da empresa e compreendia 0s
seguintes indicadores: niumero de empregados para dimensionar o tamanho da empresa, o tempo
de realizacdo dos negécios no estrangeiro para destacar a experiéncia internacional, a quantidade
de mercados atendidos para configurar a extensdo dos negdécios no exterior e o comprometimento
internacional. A maioria dessas variaveis foi representada no questionario por escalas ordinais, com
excecao da Ultima variavel, que foi disposta em uma escala de intensidade do tipo Likert de 5 pontos
com quatro indicadores expressando o comprometimento de recursos, o planejamento, o envolvimento
da geréncia e a implementacdo de mudancas para a realizagdo de operagfes de exportacao.

O segundo construto abrangia consideragdes sobre as caracteristicas dos produtos comercializados,
compreendendo 4 indicadores dispostos em escalas de intensidade do tipo Likert de 5 pontos,
que avaliavam aspectos associados a exclusividade e a especificidade do produto, bem como a
necessidade de treinamento da for¢ca de vendas e de assisténcia técnica para a comercializacao
do produto. O terceiro construto investigava aspectos especificos das caracteristicas do setor
de atuacdo, recorrendo a um indicador para caracterizar o setor de atuacdo da empresa, € um
indicador para mensurar o grau de intensividade tecnoldgica do setor no qual a empresa atuava.
No quarto construto, uma escala de intensidade de 5 pontos permitia examinar as caracteristicas
do mercado externo por meio de sete indicadores que mensuravam o potencial de demanda, o grau
de distribuicdo, a semelhanca cultural com o mercado domeéstico, a sofisticacdo de infraestrutura
de marketing, a intensividade da competicdo, o grau de familiaridade do cliente com o produto e
a extensao de barreiras legais e marcos regulatérios. Disposto em uma escala de concordancia do
tipo Likert de 5 pontos, o quinto construto compreendia as estratégias de marketing internacional,
com 11 indicadores dimensionando aspectos associados a adaptacao do produto, a adaptagédo da
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promocao, ao suporte ao distribuidor e a pratica de precos competitivos. O Ultimo construto dizia
respeito ao desempenho exportador, mensurado por uma escala ordinal que indicava o percentual
total de vendas de exportacdo realizadas no mercado internacional em relagéo ao total de vendas
da empresa. Vale ressaltar que todas as variaveis com escalas ordinais foram transformadas em
continuas, para que a técnica da analise de regressdo pudesse ser aplicada. Um valor em uma
ordem continua foi imputado a essas variaveis, respeitando-se a ordenacgéo original das categorias
que correspondiam a elas no questionario (MALHOTRA, 2001).

Os dados da pesquisa foram tratados e analisados utilizando-se o Programa SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences). Para a descri¢do dos dados univariados, empregou-se a distribui¢céo
de frequéncia, enquanto que os dados multivariados foram tratados mediante a aplicacao da técnica
de regressao multipla. Trés diretrizes foram adotadas para tratar os dados da analise de regressao.
A primeira envolveu a verificacdo dos coeficientes R? ajustados e Beta, segundo 0s quais quanto
maiores 0s seus valores, maior o poder de explicacdo da equacao de regressdo — ou seja, melhor
previsdo da variavel dependente. A segunda considerou a medida VIF (variance inflaction factor),
cujos valores mais altos indicam multicolinearidade (correlagdo previsivel) na associagdo entre
as variaveis. A terceira compreendeu o valor de F, que indica a intensidade e a significAncia da
associagdo entre as variaveis envolvidas na regressao (HAIR JR. et al., 2005).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Integra esta pesquisa uma amostra de 50 empresas, assim distribuidas em termos de tamanho:
24 de pequeno porte (48,0%); 16 de grande porte (32,0%); e 10 de médio porte (20,0%). Quanto
ao tempo de realizacdo de negdcios internacionais, a maioria das empresas (78,0%) mostrou ser
experiente com mais de 6 anos atuando no estrangeiro. E importante observar que esta questio
ndo considerava se as operacdes da empresa no exterior eram esporadicas ou ndo. Observou-se
que 82,0% das empresas atendem até 15 mercados. Em termos de localizagdo das empresas
pesquisadas, 78,0% situam-se em Belo Horizonte, Contagem, Betim e Santa Luzia, regides onde se
concentra a industrializagdo do estado de Minas Gerais. Quanto ao tipo de produto comercializado,
constatou-se que a maior parte das empresas (56,0%) vendia produtos de consumo. Os principais
setores de atuacdo das empresas pesquisadas sdo: alimentos, bebidas e fumo (22,0%); mineragao
(14,0%); siderurgia/metalurgia e moveleiro, com o percentual de 10,0% para cada um desses
setores. Os principais mercados de destino das vendas internacionais sdo: Europa (72,0%), América
do Sul (70,0%) e América do Norte (62,0%). Quase a metade da amostra (48,0%) disse obter um
volume de vendas internacionais que ndo ultrapassa 15% das vendas totais; enquanto que 38,0%,
um percentual variando de 16% a 55%.

Antes de apresentar os resultados gerais da anélise de regressao e avaliar as hipoteses de
pesquisa propostas pelo estudo, é necesséario apresentar a matriz de correlagdo entre as variaveis,
com as médias e os desvios-padréao (TAB. 1). De modo geral, a magnitude das correla¢gbes que se
observa na Tabela 1 sugere que a multicolinearidade n&o constituiu um problema sério na pesquisa,
uma vez que os valores ndo se aproximam de 1,00.

Tabela 1 - Médias, desvios padrdes e correlacdes

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

12

1. Ex-
periéncia
internacio-
nal

2. Com-

prome-

timento 16

internacio-
nal

Caracteristicas da firma
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{Alcance

3. Espe-
cificidade
cultural

25*

37FF*

4. Diferen-
ciacao

Caracteristicas do produto

20

31**

BE***

5. Grau de
intensivi-
dade tec-

do setor

nolégica

Caracteristicas

13

53***

38***

21

6. Com-
peticéo
internacio-
nal

Z7FF*

BE***

38***

22

58***

7. Famil-
iaridade
com a

Caracteristicas do mercado
externo

marca

36F**

35%*

AQ***

18

AQ***

5g8***

8. Adapta-
cao do
produto

15

ADFHH

33**

23

32%*

5E***

14

9. Adapta-
¢éo da
promocgao

23

AQF***

AT***

3%

23*

A8F**

26*

BO***

10.
Suporte
ao dis-
tribuidor

32%*

ADFHH

BO***

38***

19

31**

18

ABFH*

TTH**

11. Pregos
competiti-
Vvos

Estratégias de marketing internacional

07

AL **H*

.10

11

AfFF*

§***

ABF*H

31**

39***

19

12. Vol-
ume de
vendas

exportador

externas

Desempenho

10

12

-28*

-17

-16

-12

03

Média

2.24

3.64

2.86

3.09

3.14

3.14

3.16

3.37

2.76

2.79

3.60

1.52

Desvio-Padréao

0.80

0.97

1.09

1.26

0.79

0.82

0.96

1.32

1.30

1.09

0.74

Coeficiente de Variagéo

35.71

26.65

38.11

38.51

40.13

25.16

25.95

28.49

47.83

46.59

30.28

48.68

Fonte: Dados da pesquisa

Nota: Valores arredondados considerando-se niveis de significancia de p <0 .10*, p<O0.
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Revista

Inicialmente, ser&o exibidos os resultados da regressao dos preditores da firma, do produto, do
setor e do mercado externo com relagéo as estratégias de marketing internacional, correspondendo

ao primeiro eixo de analise do modelo proposto para a pesquisa (TAB. 2).

Tabela 2 - Modelo de regresséo para os preditores internos e externos a firma das estratégias de market-

ing internacional

Variaveis Dependentes

Preditores da firma Adaptacdo do | Adaptacao da | Suporte ao Precos VIF
produto promocao distribuidor Competitivos
Experiéncia internacional 0.09 0.16 0.26** 0.01 1.02
Comprometimento inter- 1.02
nacional 0.40*** 0.46*** 0.38*** 0.41*** ’
R2 0.18 0.26 0.25 0.16
R2 ajustado 0.15 0.23 0.21 0.13
F 5.21*** 8.39*** 7.68*** 4.65**
Variaveis Dependentes
Preditores do produto Adaptacao do | Adaptacdo da Suporte ao Precos VIF
produto promocao distribuidor | Competitivos
Especificidade cultural 0.29* 0.44*** 0.41*** 0.05 1.44
Diferenciagéo 0.08 0.07 0.16 0.09 1.44
R2 0.11 0.23 0.27 0.02
R2 ajustado 0.07 0.20 0.24 0.00
F 2.97* 7.01%** 8.60*** 0.35
Variaveis Dependentes
Preditores do setor Adaptacao do | Adaptacdo da Suporte ao Precos VIF
produto promocao distribuidor | Competitivos
Intensividade tecnoldégica 0.33** 0.24* 0.19 0.44%*** 1.00
R2 0.11 0.05 0.04 0.20
R2 ajustado 0.09 0.04 0.02 0.18
F 5.70** 2.81* 1.86 11.71%**
Preditores do mercado Variaveis Dependentes VIE
Externo Adaptacéo do | Adaptacéo da Suporte ao Precos
produto promocao distribuidor | Competitivos
Competicéo internacional 0.74*** 0.49** 0.32* 0.40*** 1.52
Ezm"'a”dade comamar o pgws -0.02 -0.01 0.19 1.52
R2 0.38 0.23 0.10 0.29
R2 ajustado 0.35 0.20 0.06 0.26
F 14.20*** 7.01%** 2.58* 9.67***

Fonte: Dados da pesquisa

Nota: Os valores colocados na tabela correspondem aos coeficientes Beta testados em niveis de significancia
p <0.10*, p < 0.05** e p < 0.01***. A sigla VIF diz respeito ao indicador de multicolinearidade entre as
variaveis independentes, em que valores altos acima de 1 indicam a presenca dessa situacao (HAIR et al.,
1998). O valor de F indica a intensidade e a significAncia da associacao entre as variaveis correlacionadas,

com valores baixos indicando uma contribui¢cdo pequena ou insignificante ao modelo da pesquisa.
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A Tabela 2 evidencia que comprometimento internacional foi o preditor da firma que manteve um
relacionamento estatistico positivo com todas as variaveis designadoras das estratégias de marketing
internacional em p < 0.01, enquanto que experiéncia internacional revelou um relacionamento estatistico
positivo apenas com suporte ao distribuidor estrangeiro em p < .05. Nestas associa¢fes, o poder de
explicacdo da equacdo de regressao em cada variavel dependente foi apenas moderado (tendendo a
baixo), segundo se verifica pelos valores dos coeficientes de regressao ajustado (R?), que variaram de
23,0% a 13,0%. Esses resultados ndo confirmam a hip6tese H1, uma vez que a experiéncia da firma nao
mostrou nenhum relacionamento significativo com as varidveis de adaptacao do produto e adaptacéo
da promocéao, conforme sugerido no estudo realizado por Cavusgil e Zou (1994). Entretanto as decisbes
de escolha de distribuidores em mercados internacionais, normalmente, envolvem compromissos e
obrigacoes legais de longo prazo com as empresas e pessoas no exterior (TERPSTRA; SARATHY, 2000).
Essa consideragéo reforca a associagdo positiva encontrada pela presente pesquisa entre experiéncia
internacional e suporte ao distribuidor, pressupondo-se que maior experiéncia pode possibilitar
maior seguranga no relacionamento estabelecido com distribuidores internacionais. A hipotese H2 foi
confirmada totalmente, porque o comprometimento internacional se associou positivamente a variavel
suporte ao distribuidor, confirmando as evidéncias anteriores do estudo de Cavusgil e Zou (1994),
porém complementando-o, considerando que, além deste elemento de marketing, o comprometimento
influenciou também a adaptacdo do produto e a adaptacdo da promocdo, bem como 0s pregos
competitivos praticados pelas empresas exportadoras mineiras pesquisadas.

Quanto aos preditores do produto, a Tabela 2 evidencia que a especificidade cultural exibiu um
relacionamento positivo mais significativo com a adaptacdo da promogéo e o suporte ao distribuidor
em p < 0.01. As equagOes de regressdo para estes relacionamentos exibiram valores R? ajustado
com um poder de explicagdo moderado, variando de 23,0% a 27,0%. Em um nivel de significancia
um pouco menor (p < 0.10) aparece o relacionamento entre a especificidade cultural e a adaptacéo
do produto, porém com um poder de explicacdo muito baixo (7,0%). A variavel preditora relativa
a diferenciacdo nao revelou nenhum relacionamento estatistico significativo com as variaveis
dependentes das estratégias de marketing internacional. Esses resultados confirmam totalmente a
hipotese H3, uma vez que a especificidade cultural do produto mostrou um relacionamento positivo
com a adaptacédo do produto, conforme sugerido por Cavusgil e Zou (1994). Contudo se verificou
um relacionamento mais significativo entre a especificidade cultural com a adaptacdo da promogéo
e o suporte ao distribuidor. Pode ser que as empresas pesquisadas vinculem a especificidade
cultural do produto com a necessidade de elaborar mais eficientemente estratégias de promocao,
publicidade e propaganda, conciliadas ao suporte efetivo aos distribuidores no mercado externo
como uma alternativa para conseguir a colocagéo do produto no mercado estrangeiro. A hipotese
H4 néo foi confirmada, uma vez que a diferenciacdo ndo mostrou qualquer tipo de relacionamento
com as variaveis designadoras das estratégias de marketing internacional, contrariando os achados
anteriores de Cavusgil e Zou (1994). Supde-se que as empresas fabricantes de produtos de consumo,
como é o caso da maioria das exportadoras mineiras participantes da presente pesquisa, desejam
ofertar produtos capazes de serem comercializados em diferentes mercados sem a necessidade de
grandes adaptacgdes, beneficiando-se de economias de escala (SAMIEE; ROTH, 1992; TERPSTRA;
SARATHY, 2000; LEONIDOU et al., 2002). E razoavel admitir que por essa razdo a diferenciacdo néo
seja considerada como opc¢ao para a inser¢do nos mercados onde atuam.

Em termos do preditor do setor de atuagao, os resultados da Tabela 2 evidenciaram que o grau
de intensividade tecnoldgica mostrou associagdes positivas mais significativas com a fixagdo de
precos competitivos em p < 0.01 e adaptacao do produto em p < 0.05. As equacdes de regressao
para estes relacionamentos exibiram valor R? ajustado de poder de explicacdo tendendo a baixo,
expressando percentuais de 18,0% e 9,0%, respectivamente. Em um nivel de significancia um
pouco menor (p < 0.10) aparece o relacionamento entre o grau de intensividade tecnolégica do
setor e a adaptacao da promocao. Esses resultados confirmam parcialmente a hipdtese H5, uma
vez que o grau de intensividade tecnoldgica do setor influenciou significativamente a adaptacao do
produto e a formacgédo de precos competitivos (CAVUSGIL; ZOU, 1994), confirmando a primeira parte
da hipotese H5. Esse relacionamento € compreensivel uma vez a adaptacdo do produto abrange,
de acordo com Czinkota (2001), varios aspectos, como: desenvolvimento de novos produtos,
composicdo da marca, embalagem e rotulagdo. Certamente esses requisitos implicam um nivel
maior de intensividade tecnoldgica do setor para fins de aumentar a competitividade no mercado.
Todavia também exibiu um relacionamento positivo, em valor de p < . 10, com a adaptagcdo da
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promocao, contrariando a suposicdo de que tal relacionamento seria negativo, conforme observado
no estudo de Cavusgil e Zou (1994). Curiosamente, ndo se mostrou significativa a influéncia do grau
de intensividade tecnoldgica sobre suporte ao distribuidor estrangeiro. Os resultados sugerem que
a maioria das empresas participantes da pesquisa atua em setores pouco intensivos em tecnologia.
Em setores tecnoldgicos mais intensivos, as mudangas ocorrem muito mais rapidamente, exigindo-se
mais daquelas empresas que quiserem continuar competitivas. Portanto as empresas precisariam
investir em inovagéo tecnolégica, bem como em pesquisa e desenvolvimento de novos produtos,
magquinas e equipamentos, sob pena de ndo atenderem ao padrédo de exigéncia dos consumidores
locais (CAVUSGIL; ZOU, 1994; TERPSTRA; SARATHY, 2000).

Conforme se observa na Tabela 2, o preditor do mercado externo relacionado a intensidade
de competicao internacional exibiu associa¢gfes positivas com todas as variaveis do composto das
estratégias de marketing internacional, com maior significancia (p < 0.01) para a adaptac¢do do
produto e adaptagéo da promocéo e para a fixacdo de pregcos competitivos. O poder de explicagéo
para essas associac¢des variou de 23,0% a 35,0%. Ja o preditor associado ao grau de familiaridade
com a marca mostrou um relacionamento negativo com a adaptacdo do produto em p < 0.05, com
um poder de explicagdo de 35,0%. Tais resultados confirmam totalmente a hipdtese H6, uma vez
constatado que o preditor associado a competicao internacional influenciou significativamente as
variaveis que designam o composto completo das estratégias de marketing internacional. Como
visto, os estudos sobre competicdo internacional sugerem que as estratégias de marketing interferem
diretamente na competitividade das empresas. Ou seja, as empresas que possuirem estratégias
deliberadas conseguirao visualizar mais facilmente seus alvos por terem realizado estudos que lhes
permitem atuar de maneira eficiente (DERESKY, 2004 ; GRISI; BRITO; BARBERO, 2005). Entretanto
a hipotese H7 néo foi confirmada pelos resultados, tendo em vista que a adaptagdo da promogéo
nao foi influenciada negativamente pela familiaridade com a marca, segundo achado de Cavusgil e
Zou (1994), mas sim pela adaptacdo do produto. Este resultado parece indicar que os respondentes
da pesquisa entendem por marca o proprio produto da empresa.

Completando a andlise de regressao, a Tabela 3 apresenta os resultados encontrados para o
segundo eixo do modelo de pesquisa proposto, ou seja, a associagdo dos preditores das caracteristicas
da firma (experiéncia e comprometimento de recursos) e das estratégias de marketing internacional
com o desempenho exportador, mensurado pelo volume de vendas internacionais.

Tabela 3 - Modelo de regressao para a associacdo entre os preditores das caracteristicas da firma e das
estratégias de marketing internacional com o desempenho exportador

Preditores da firma e das estraté- | Volume de vendas R R? ajusta- F VIE
gias de marketing internacional internacionais do
Experiéncia internacional 0.10 0.02 | -0.03 0.35 | 1.02
Comprometimento internacional 0.06 0.02 | -0.03 0.35 | 1.02
Adaptacéo do produto -0.19 0.03 | -0.06 0.36 | 1.89
Adaptacdo da promoc¢ao -0.03 0.03 | -0.06 0.36 | 4.32
Suporte ao distribuidor 0.11 0.03 | -0.06 0.36 | 2.71
Precos competitivos 0.02 0.03 | -0.06 0.36 | 1.20

Fonte: Dados da pesquisa

Nota: Os valores colocados na tabela correspondem aos coeficientes Beta testados em niveis de significancia
p <0.10*, p < 0.05** e p < 0.01***. A sigla VIF diz respeito ao indicador de multicolinearidade entre as
variaveis independentes, em que valores altos acima de 1 indicam a presenca dessa situacao (HAIR et al.,
1998). O valor de F indica a intensidade e a significancia da associagdo entre as variaveis correlacionadas
com valores baixos, indicando uma contribuicdo pequena ou insignificante ao modelo da pesquisa.

Os resultados da Tabela 3 mostram que ndo houve relacionamento significativo entre quaisquer
dos preditores das caracteristicas da firma e das estratégias de marketing internacional com o
desempenho exportador. Esses resultados ndo confirmaram a hipotese H9, porque a variavel relativa

Revista Alcance - Eletronica, Vol. 19 - n. 02 - p. 165-181 - abr./jun. 2012 177



ao volume de vendas externas ndo mostrou ser influenciada por nenhuma das estratégias de marketing
internacional. Tal evidéncia contraria o estudo de Cavusgil e Zou (1994) e outros estudos que mostraram
o desempenho exportador sendo influenciado pelas caracteristicas de marketing internacional e/ou
da firma (experiéncia e comprometimento) (JOHANSON & WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSON;
VAHLNE, 1977; KLEIN; ROTH, 1990; GRIPSRUD, 1990; WELCH; LUOSTARINEN, 1993; STOTTINGER;
SCHLEGELMICH, 1998; BJORKMAN; FORSGREN, 2000; CADOGAN, DIAMANTOPOULOS; SIGUAW,
2002). Entretanto fatores especificos externos a firma devem ser analisados no estudo de seu
comportamento exportador. Cyrino e Barcellos (2006), por exemplo, comentam que o desempenho
econdmico recente das exportagdes brasileiras foi impulsionado por diversos fatores externos, como
produtividade do agronegécio, precos elevados das commodities agricolas e minerais, e cambio
favoravel, e ndo apenas por competéncias especificas da firma. Esses autores complementam que
as empresas brasileiras ndo consideram as operagfes em mercados externos como uma estratégia
sustentada de crescimento, mas como uma alternativa compensatdria para baixos desempenhos obtidos
no mercado doméstico. Por essa razao, é razoavel admitir que as empresas exportadoras apresentadas
neste artigo, de modo geral, ndo estéo elaborando ou implementando estratégias deliberadas para
sustentar as suas operacoes internacionais (WELCH; LUOSTARINEN, 1993).

Os resultados da Tabela 3 também refutam uma das teorias mais difundidas sobre a
internacionalizacdo que defende a experiéncia internacional como um fator que pode influenciar as
decisdes da firma relativas ao comprometimento de recursos no mercado estrangeiro, bem como o
desempenho de suas atividades atuais (JOHANSON; WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSON; VAHLNE,
1977). Uma explicagdo alternativa para este achado reside no fato de que a maioria das exportadoras
mineiras investigadas neste artigo € pequena e média, levando-se a pressupor que empresas deste
porte devem orientar seus esforgos para o mercado doméstico, priorizando suas atividades locais.
Além disso, empresas com estas caracteristicas se dispdem a comprometer poucos recursos com as
operagBes no exterior, devido a limitacdes de capital e & baixa orientagdo gerencial para operacdes
que podem envolver maior exposi¢ao a riscos (HOLZMULLER; KASPER, 1991). Esse comportamento
impediria a criacdo de uma base para a sustentacéo das atividades atuais e do futuro comprometimento
de recursos com o mercado estrangeiro, segundo advertem Welch e Luostarinen (1993).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da anélise de regressao evidenciaram que as estratégias de marketing internacional
das empresas participantes da pesquisa sao influenciadas pelas caracteristicas tanto internas (da
firma e do produto) quanto externas (do setor e do mercado). Todavia nem todos os relacionamentos
significativos postulados pelas hipoteses foram confirmados, reforgcando a crenca de que certas
particularidades nacionais podem interferir nos achados de uma pesquisa.

Comprometimento internacional foi o preditor da firma que mais influenciou as estratégias
de marketing internacional em termos dos quatro elementos: produto, promogao, precos e
distribuicdo. Esperava-se que este preditor exercesse influéncia apenas em dois elementos, suporte
ao distribuidor estrangeiro e aos pregos competitivos. Isso significa que, para comprometerem-se
internacionalmente, as empresas pesquisadas deveriam também realizar adaptagfes nos produtos e
na promocao para o mercado externo. Em relagéo a experiéncia internacional da firma, acreditava-se
que fosse influenciar a estratégia de marketing internacional nos elementos de produto e promocao,
conforme sugerido pela literatura. Todavia os resultados encontrados mostraram que a experiéncia
da firma estd mais fortemente relacionada ao suporte ao distribuidor estrangeiro, o que néao é
surpreendente, uma vez que quanto mais experiente for a firma em operacdes internacionais, tanto
maior serdo as suas condi¢des de oferecer suporte mais adequado aos seus parceiros no exterior.

Confirmando achados anteriores, observou-se que a especificidade cultural do produto esta
positivamente associada a sua adaptagao para o mercado externo e que a intensidade da competicao
neste ambiente esta relacionada com o composto completo das estratégias de marketing para a
exportacao.

Finalmente, foi possivel perceber que o volume de vendas internacionais das empresas
estudadas, preditor do desempenho exportador, ndo revelou ser influenciado pela experiéncia e
pelo comprometimento de recursos e tampouco pelas estratégias de marketing internacional, nao
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confirmando os achados encontrados por Cavusgil e Zou (1994) e outros estudiosos de negécios
internacionais. Isso sugere a realizagdo de estudos adicionais para investigar possiveis razdes
que possam explicar tal comportamento ou, entdo, ampliar a quantidade de indicadores tanto
tangiveis quanto intangiveis a serem utilizados para medir o desempenho exportador, atendendo
as recomendacdes daqueles autores.

De um ponto de vista metodoldgico, € oportuno salientar alguns aspectos que interferiram
na consecuc¢do e na analise da pesquisa. O primeiro é que a analise ex post facto, mesmo sendo
amplamente utilizada em pesquisas sobre negdcios internacionais, pode apresentar vieses dificeis de
serem equacionados — por exemplo, aqueles resultantes da investigag&o dos aspectos subjacentes as
decisdes internacionais de firmas com experiéncia de atuacdo no mercado estrangeiro. O segundo é
que o tamanho pequeno da amostra de pesquisa, embora tenha atendido as exigéncias de aplicacdo
da técnica multivariada utilizada, ndo proporciona bases suficientes para se fazerem generalizagdes.
O terceiro é que julgamentos pessoais, que usualmente circunscrevem os instrumentos de pesquisa
que utilizam fontes priméarias de dados, podem introduzir erros significativos na medicdo dos
resultados, ndo obstante o instrumento de coleta ter sido pré-testado com executivos diretamente
envolvidos com negdcios internacionais. E também importante mencionar que, ndo obstante uma
série de Betas significativos terem sido revelados pela analise de regressao realizada, muitos deles
nao apontaram um relacionamento significativo entre as variaveis, denotando um baixo impacto
das variaveis independentes nas dependentes em termos de poder de explicagdo. Por essa razao,
os resultados encontrados pelo artigo necessitam ser confirmados em pesquisas futuras, apesar de
o estudo ter sido caracterizado como exploratorio.
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