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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo identificar quais sdo estratégias de marketing de um consércio de
exportacdo e de uma associacdo de micro e pequenas empresas no mercado internacional. Utilizando-
se 0 método Grounded Theory, analisam-se na perspectiva do marketing dois tipos de redes de
cooperacdo: (i) consoércios de exportacdo e (ii) associacdo de pequenas empresas exportadoras. Sdo
encontradas na andlise trés categorias: grande categoria, categorias iniciais e categorias
intermedidrias. Nas categorias intermediarias encontram-se as variaveis do composto promocional
(preco, praca, produto e promocdo), sendo estas categorias influenciadas diretamente pelas categorias
iniciais e pela grande categoria. A principal conclusdo do artigo é que tanto o consdércio quanto a
associacdo seguem uma linha semelhante de atuacdo na formulacdo das estratégias de marketing,
mesmo com caracteristicas juridicas diferentes.
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ABSTRACT

The purpose of this article is to identify the marketing strategies of an exporting consortium and an
association of micro and small companies in the international market. Using the Grounded Theory
method, two types of cooperation networks are analyzed under the marketing point of view: (i) export
consortiums and (ii) association of small exporting companies. Three categories are found in this
analysis: a major category, preliminary categories and intermediate categories. The intermediate
categories cover the promotional marketing variables - price, marketplace, product and promotion.
These categories are directly influenced by the preliminary categories and by the major category. The
main conclusion this paper draws is that both the consortium and the association follow a similar line
of performance in the design of marketing strategies, even with different legal characteristics.

Keywords: Marketing strategies. Promotional marketing. Cooperation networks.
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INTRODUCAO

A tematica das exportagdes no Brasil tem assumido destaque na politica econémica do pais
apoés o crescimento na participacdo de micro e pequenas empresas no mercado internacional.
Vérias sdo as estratégias de insercdo no mercado internacional, dentre elas cabem ressaltar
no ambito das pequenas e micro empresas a formacdo de associacdes e consdrcios de
exportacdo. Essas duas estratégias de sobrevivéncia e de busca de competitividade permeiam
o conceito de Redes de Cooperacao.

A unido de empresas em redes de cooperacdo geralmente esta relacionada as vantagens
obtidas no rateio de custos ou no aumento do poder de barganha junto aos fornecedores.
Nessa relacao, todos os envolvidos devem obter ganhos proporcionais ou igualitarios (quando
for o caso). De acordo com Verschoore (2004), no caso de pequenas empresas, as redes de
cooperacdo assumem um papel importante no processo de competitividade.

Assim, na demarcagao do conceito de redes de cooperacdo, neste artigo, utiliza-se o conceito
de Rosenfeld (1997). Para o autor, redes de cooperacdo podem ser entendidas como
atividades de nego6cios com carater colaborativo em que geralmente pequenos grupos de
firmas se unem no intuito de buscar maior competitividade (lucros) por meio de pesquisa e
desenvolvimento de produtos, exportacgdo ou aumento do poder de barganha perante
diversos atores do processo.

Neste sentido, um consorcio de exportacdo e uma associagdo estariam vinculados ao conceito
de redes de cooperacdo. Um consorcio de exportacdo, de acordo com Minervini (2001), é a
unido juridica de micro e pequenas empresas de uma determinada regido ou segmento que
objetivam a insercdo de seus produtos ou servicos no mercado externo. Ja a demarcagdo do
conceito de associacdo, neste artigo, esta na definicdo de Timm e Silva (2004, p. 96): ter
“personalidade juridica [ndo sendo] formada por um contrato que tenha que ser modificado a
cada entrada ou saida de novo membro”. Este tipo de organizacdo ndo desvirtua os objetivos
econdmicos das empresas.

Quanto aos consorcios de exportacdo, as duas classificagdes empiricas mais verificadas de
consércios no Brasil sdo: (1) promocional e (2) operacional. O primeiro se caracteriza como a
unido das empresas para promover seus produtos ou servigos no mercado externo, porém as
vendas das empresas acontecem separadamente, aproximando-se do conceito de associagdo.
Ja no consoércio do tipo operacional, as empresas atuam juntas em todas as etapas do processo
de exportacdo - desde o planejamento da producdo até a entrega do produto final ao
importador, o que permite ao consoércio que o preco de venda nao seja calculado apenas em
cima dos custos de producao e distribuicao.

Ao comparar as estratégias de marketing adotadas por um consércio de exportacdo e uma
pequena exportadora do Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo, Cruz (2004) apresenta as
principais vantagens mercadologicas de um consoércio de exportacao: reducao do efeito de
sazonalidade do segmento; ganhos de escala com fornecedores; rateio entre as empresas de
custos relativos a pesquisa de marketing no mercado internacional e participacdo em eventos
internacionais. Pereira (2004) ao analisar, na perspectiva do marketing, uma rede de
cooperacado entre empresarios do segmento de materiais de construcdao no Rio Grande do Sul,
evidenciou as principais vantagens obtidas por este grupo de empresas. Dentre elas, estado: (i)
o marketing compartilhado - rateio de custos, insercdo em midia televisiva e padronizacao
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das fachadas das lojas; (ii) formag¢do de uma marca; (iii) negociacao com fornecedores; e, (iv)
capacitacao empresarial.

Dado o recente contexto da cooperagdo no Brasil e o objetivo do Congresso Redes de
Cooperacao Brasil, que discute esta tematica, tem-se como problema de pesquisa a seguinte
questdo: quais sdo estratégias de marketing de um consércio de exportacdo e de uma
associa¢do de micro e pequenas empresas no mercado internacional? Desta forma, o objetivo
geral desta investigacdo é identificar quais sdo estratégias de marketing de um consércio de
exportacdo e de uma associacdo de micro e pequenas empresas no mercado internacional.
Como objetivos especificos procura-se: (a) identificar as variaveis que influenciam a
formulacdo das estratégias tanto do consércio como da associacdo e (b) entender quais itens
do composto promocional sdo importantes na elaboracdo das estratégias de marketing no
mercado externo em redes de cooperacao.

Esta investigacdo, de carater qualitativo, é delimitada a partir de questdes que emergiram a
partir da coleta de dados da pesquisa de campo que utilizou do método Grounded Theory.
Assim, aspectos relacionados a legislacdo exportadora, tratados internacionais, barreiras
aduaneiras ou variacdo cambial, embora importantes, ndo serdo discutidos neste artigo pelo
fato de ndo terem relevancia para este estudo especifico.

No que diz respeito a relevancia deste artigo, trés aspectos devem ser destacados aqui: (i) a
relacdo das redes de cooperagcdo com o empreendedorismo, (ii) os arranjos produtivos locais
e (iii) os aspectos de desenvolvimento econémico que estes tipos de a¢cdes trazem para uma
regido. Paradoxalmente, estes aspectos sustentam, em muitas situagdes, as pesquisas
académicas que utilizam o instrumento de estudo de caso, pois conforme alguns estudos, o
empreendedorismo e os arranjos produtivos locais sdo considerados elementos importantes
na geracdo de trabalho e renda, dando dinamica a economia regional e nacional. Ja do ponto
de vista teorico, este trabalho se torna relevante pelo fato de analisar atuacdo de um
consorcio e uma associagdo de pequenas empresas.

Este primeiro item do trabalho fez uma breve contextualizacdo da temadtica das redes de
cooperagdo, consOrcios de exportacdo e associacdes interfirmas, além de apresentar o
problema de pesquisa, os objetivos geral e especificos e a relevancia tedrica e pratica desta
pesquisa. O préoximo item apresenta a fundamentagdo tedrica deste artigo baseando-se nos
elementos do composto promocional. A metodologia do trabalho é apresentada no item 3,
sendo seguida pelos resultados da pesquisa (item 4) que estrutura as categorias e
subcategorias encontradas na pesquisa de campo. O item 5 tece algumas considerag¢des a
respeito dos resultados encontrados. O item 6 apresenta as limitacoes e as sugestOes para
préximas investigacdes.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica desta investigacdo tem sua base consolidada na perspectiva do
marketing e foi construida a partir das quatro categorias intermediarias encontradas a partir
do método de pesquisa utilizado neste trabalho: a Grounded Theory. Estas quatro categorias
encontradas estdo relacionadas ao composto promocional na teoria de marketing: produto,
promocao, preco e praga. Embora estas variaveis sejam discutidas em muitos livros técnicos e
artigos académicos, elas sdo importantes no contexto desta pesquisa, pois contribuem no
entendimento da atuacdo de marketing dos consorcios analisados neste trabalho. Por ser uma
tematica pouco abordada em pesquisas académicas em marketing, pouca bibliografia existe
sobre a atuacao de consorcios de exportacao. O artigo de Cavusgil e Zou (1994) auxilia na base
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tedrica deste estudo ao analisar os 4 Ps na atuacdo de empresas exportadoras de cinco
estados americanos.

No estudo realizado pelos pesquisadores, 79 empresas de 16 segmentos diferentes
participaram da amostra. No total de 202 observagdes envolvendo os atores gerenciais que
participavam ativamente do processo de exportagdo destas firmas, Cavusgil e Zou
constataram, por meio do método de Analise Fatorial, que as estratégias de marketing nas
exportacdes das empresas dependiam de fatores relacionados ao mercado interno e ao
mercado externo. Ao detalharem os fatores que influenciam o desempenho exportador de
marketing, os autores destacam a importancia de (1) adaptagdo do produto; (2) adaptacdo da
promocgado; (3) suporte do distribuidor externo (praga); e (4) competitividade do preco, destas
variaveis no processo.

E necessario fazer a distincdo de alguns conceitos e delimita-los neste trabalho. Neste sentido,
entende-se por desempenho exportador o resultado final de uma organizacdo no processo de
exportacdo de produtos ou servicos, podendo este resultado ser influenciado pelas estratégias
adotadas pelas empresas ou pelas economias dos paises importadores ou exportadores. Da
mesma forma, apresenta-se a delimitacdo do conceito de export marketing strategy neste
estudo. Assim, tem-se:

Export marketing strategy is the means by which a firm responds to the
interplay of internal and external forces to meet the objectives of the export
venture. It envolves all aspects of the conventional marketing plan, including
product, promotion, pricing, and distribution (Cavusgil e Zou, 1994, p. 4).

A necessidade de focar as agdes para o mercado internacional e ter Orientagdo para Mercado
Externo (OME) contribui na consolidacdo de resultados positivos para as empresas
exportadoras no comércio internacional. O conceito de OME, que é trabalhado por Cadogan et
al (1999), e abordado no contexto brasileiro por Macera e Urdan (2004), ressalta a
importancia de direcionar as acdes das empresas exportadoras para o mercado externo. Logo,
constata-se que a organizacdo deve planejar sua entrada no mercado externo e ndo vé-lo
apenas como a extensdo do mercado interno.

O conhecimento de marketing no mercado externo é uma variavel condicionante no
desempenho exportador. No caso de empresas brasileiras de médio e grande porte, Klotzle e
Cairez (2004) analisaram quantitativamente o desempenho exportador destas empresas e
perceberam que os exportadores consideram como varidvel mais importante a experiéncia no
mercado internacional. Entretanto, essa experiéncia ndo esta intrinseca ao planejamento ou
pesquisa de marketing no mercado internacional.

O estudo de Cruz e Zouain (2006) encontrou, a partir do mesmo método de pesquisa a
utilizado neste artigo, quatro varidveis de marketing que influenciam as estratégias de
marketing de consércios de exportagdo brasileiros no segmento de moda praia e moda intima,
quais sejam: produto, preco, promoc¢do e praga. Estas variaveis foram classificadas como
categorias intermediarias e sua composicao é influenciada por categorias iniciais (especificas
de cada variavel) e por grandes categorias (caracteristicas especificas da atuacdo de um
consorcio de exportacao).

A seguir é discutida a importancia de produto, promog¢do, preco e praca no desempenho
exportador de organizacbes que atuam no mercado internacional. Apesar de serem
apresentados separadamente, ha uma necessidade de aborda-los de forma sistémica,
conforme discute Wind e Robertson (1983). Sempre que possivel, dada a escassez de
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abordagem da tematica, buscar-se-a fazer uma contextualizacao do tépico com os consorcios
de exportacao.

Produto

O produto a ser comercializado no mercado internacional deve possuir algumas
caracteristicas que o fagam, na maioria das vezes, distinto. Cavusgil e Zou (1994) destacam
algumas caracteristicas que um produto deve possuir - simultaneamente ou ndo - para obter
um desempenho satisfatério no processo de exportagdo. Sdo elas: (1) ser Uinico - ndo existir
produtos similares que desempenhem uma fun¢do parecida; (2) ser novo ou inovar
acrescentando caracteristicas ndo existentes em produtos similares ou concorrentes; (3)
transmitir caracteristicas de uma cultura especifica; (4) possuir nivel tecnolégico satisfatorio,
atendendo a alguns padroes técnicos dos paises importadores; e (5) o mercado exportador do
produto ser competitivo por natureza.

No segmento de moda praia, por exemplo, é dificil concorrer com a China, que é
extremamente eficiente na padronizacdo dos produtos e, conseqiientemente, no preco. Desta
forma, a estratégia utilizada por pequenas empresas exportadoras deste segmento, e por
consércios de exportacdo, é a customizacdo das pegas (CRUZ e ZOUAIN, 2005a). Este
fendmeno de competicdo do setor téxtil entre Brasil e China exemplifica dois aspectos citados
anteriormente por Cavusgil e Zou: caracteristicas especificas de uma cultura (no caso do
Brasil, a customizacdo das pecas por meio da utilizacdo de caracteristicas nacionais); e
mercado exportador competitivo por natureza (China, que dispde de mao-de-obra barata).

Aaby e Slater (1989) destacam que a descoberta de atributos uUnicos dos produtos e a
tecnologia ndo sdo condi¢des Unicas para o sucesso do produto no mercado internacional,
mesmo que muitas empresas, desde a década de 80, estejam acelerando a introdugdo de
produtos pioneiros no mercado (Harrigan, 1987). Num estudo quantitativo que envolveu
empresas de Brasil, Estados Unidos, Canada e Europa, Aaby e Slater constataram que o
desempenho do produto tem forte dependéncia da selecio prévia dos mercados
importadores. Assim, no processo de exportacdo de um produto, diversas variaveis sdo
levadas em consideragdo, e ndo apenas caracteristicas técnicas ou tecnologicas.

O estudo realizado por Macadar (2004) a partir de uma associacdo de empresas moveleiras
exportadoras no estado do Rio Grande do Sul revela que o design dos moéveis exportados é
determinado pelos importadores. Mais especificamente, o design e o marketing dos produtos
sao realizados pela empresa contratante, o que impossibilita ganhos maiores na
comercializacao.

Promocao

A promoc¢do no processo de exportacdo é uma variavel importante no contato com o
importador. A promog¢do nao se caracteriza apenas por aspectos relacionados a propaganda
do produto ou servico, apesar de importante. O contato fisico com o importador é
extremamente necessario para a promoc¢ao de um produto. Conforme analisou Cruz (2004), a
participacao em feiras e missdes internacionais - o contato fisico com o cliente - contribuiu
positivamente tanto para uma pequena empresa exportadora quanto para um consércio de
exportacao em suas atuagdes no mercado externo. O autor verificou que as duas organizagdes
consideraram esse contato extremamente importante para o desenvolvimento de relacdes
com os importadores.

Além disso, Cavusgil e Zou (1994) constataram quantitativamente em seus estudos que a

ISSN 1982-2596 RPCA * Rio de Janeiro *v. 2 * n. 3 * set./dez. 2008 * 73-86 * 77



Breno de Paula Andrade Cruz e Deborah Moraes Zouain

peculiaridade do produto, a experiéncia da firma com o produto e a experiéncia dos
consumidores com a marca sdo caracteristicas que afetam positivamente o desempenho
exportador de uma empresa. De acordo com os autores, estas caracteristicas devem ser
trabalhadas em conjunto no processo de divulgacao de um produto.

No que diz respeito a divulgacdo dos produtos ou servicos aos clientes, as empresas
exportadoras devem ter a disponibilidade de midia (Cavusgil e Zou, 1994), ou seja, espacos
em jornais e revistas especializadas. Isso implica em questdes relacionadas a propaganda ou
publicidade da empresa. Aaby e Slater (1989) destacam que a énfase em tais instrumentos é
relevante para o aumento das vendas. Cruz (2004) apresenta empiricamente tais aspectos ao
descrever a for¢a da marca de um consoércio brasileiro no mercado internacional por meio da
sua publicidade em um dos maiores jornais de moda do mundo.

Missdes e feiras internacionais também sao alvos no processo de promocado dos produtos das
associagdes. No caso da associacdo de moveis estudada por Macadar (2004) a estratégia
utilizada pelo segmento, além de folders de divulgacdo e websites, é o showroom - exposi¢do
de moveis aos clientes.

Preco

O preco de um produto ou servico estd condicionado a concorréncia, ao ambiente, aos
procedimentos logisticos, aos custos de producdo, dentre outros. A precificacdo de um
produto no mercado internacional depende da estratégia da empresa, que pode ser de
sobrevivéncia, por exemplo. As duas formas de precificacdo relevantes neste estudo sdo: (a)
com base nos custos de produgdo e distribuicao e (b) com base na criacdo de valor por meio
de caracteristicas diferenciais. Para tornar o preco competitivo, Aaby e Slater (1989)
destacam que descontos ou formas de pagamento diferenciadas podem ser recursos para
tornar o prego mais atraente. Mas essa estratégia deve ser usada somente quando o produto é
padronizado e nao possui outros diferenciais competitivos - o que ndo acontece com o0s
consércios aqui analisados.

O preco do produto no mercado internacional é influenciado também por fatores internos,
por exemplo, matéria-prima, mao-de-obra e localizacdo geografica. Cavusgil e Zou (1994)
atribuiram a orientagdo tecnolégica da industria o Unico fator determinante no precgo, sendo
que o engajamento da empresa e a competitividade do mercado ndo foram variaveis
significativas na amostra estudada. Entretanto, alguns estudos empiricos mostram que
varidveis como impostos de importacdo, tratados comerciais ou atravessadores também
influenciam o prego final do produto. Cruz e Zouain (2005b) identificam empiricamente que o
tipo de consércio (promocional ou operacional) influéncia o preco de venda de um produto.

Ao analisar a formac¢ao do prego no mercado interno e externo de empresas que compdem um
consorcio de exportacdo no segmento de calcados em Santa Catarina, Ramos et al (2005)
constaram que nao existiu diferenca de precificacao para os diferentes mercados, uma vez que
as empresas se utilizavam do markup para definir o preco de venda nos dois mercados. Os
autores justificaram tal verificagdo empirica pelo fato de as empresas nao se encontrarem
ainda num estagio inicial de marketing global. Ja Cruz e Zouain (2005), ao analisarem
empiricamente o processo de precificacdo de dois consorcios, argumentam que o tipo de
consorcio - promocional ou operacional - é uma variavel que também interfere no preco dos
produtos.

A motivagao inicial das empresas em participarem da rede foi a possibilidade de reduzir
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custos. Assim como nos consorcios de exportacdo, a grande vantagem na variavel precgo é a
diminui¢do de custos de producdo e comercilizacao, além, é claro, do rateamento dos custos
burocraticos de exportacdao (MACADAR, 2004), tornando o produto mais competitivo quando
analisado na perspectiva do preco.

Praca

A escolha dos mercados em que as empresas irdo atuar é extremamente importante para um
desempenho satisfatorio. Nao é a fluéncia em um idioma ou a proximidade fisica que
contribuird na atuagdo de uma organizagdo no mercado externo. Na distribuicdo dos
produtos, outras caracteristicas devem ser consideradas. Cavusgil e Zou (1994) apresentam
trés caracteristicas essenciais para o sucesso de distribuicdo de um produto: (a) mercado
exportador competitivo; (b) orientacdo tecnoldgica da industria; e (c) engajamento da
empresa.

A decisdo de atuar em determinados mercados contribui para algumas caracteristicas
relacionadas a venda e a assisténcia técnica de alguns produtos. Os autores consideram que a
escolha do mercado auxilia na forga de vendas, no conhecimento de marketing e no suporte
promocional no mercado internacional. Manter representantes comerciais no mercado
internacional é importante na distribuicao dos produtos e na proximidade com o cliente final,
o que implica maior confianc¢a para estes dltimos.

De acordo com Cruz (2004), o planejamento da escolha dos mercados em que um consorcio
deve atuar influéncia no planejamento do produto, na elaboracdo das estratégias de
promocado, no pre¢o e também na participacdo em feiras e missdes internacionais. Entretanto,
conforme apresenta Ramos et al (2005), algumas empresas que compdem um consoércio de
exportacdo ainda ndo adotam estratégias diferenciadas para paises ou regides importadoras,
mantendo uma postura global. Aaby e Slater (1989) reiteram que a definicdo dos mercados é
essencial para o desempenho do produto. Os paises importadores também influenciam nas
acoes de uma associac¢do. A defini¢cdo da praca influencia as varidveis anteriores.

METODOLOGIA

A investigacdo realizada neste estudo tem carater qualitativo e, portanto, utiliza os
instrumentos que compdem a pesquisa qualitativa em administragdao. Foram analisados um
consorcio de exportacao do segmento de moda praia e uma associacdo de pequenas empresas
exportadoras do segmento de mdveis. O método de pesquisa utilizado foi o Grounded Theory,
pois ndo existiam hipéteses preconcebidas e, a0 mesmo tempo, pouca teoria a respeito de
consorcios de exportacdo e associagcdes de pequenas empresas e suas atuagoes na perspectiva
do marketing.

A escolha pela pesquisa qualitativa se deu pelo fato desta tematica ainda ser relativamente
pouco abordada nas investigacdes académicas em administracdo e marketing. Além disso, a
pesquisa qualitativa possibilita o surgimento de insights e especulacdes de um determinado
contexto ou fendmeno, além da riqueza dos dados gerados na pesquisa de campo (VIEIRA,
2004).

A Grounded Theory é definida por Goulding (2001) como uma teoria desenvolvida que é
baseada em dados sistematicamente reunidos e analisados, envolvendo o processo de
pesquisa que € produto da continua inter-relagao de analise e coleta de dados. A utilizacao
deste método neste artigo se da pelo fato de existirem diferencas estruturais entre uma
empresa e um consorcio de exportacao. Logo, a teoria e as constatagdes empiricas existentes
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para uma empresa (independentemente do porte) podem ndo se adequar a dinamica dos
consorcios.

Neste sentido, dois tipos de estruturas foram escolhidas para este estudo: um consércio de
exportacdo e uma associacdo de pequenas empresas. No que diz respeito ao desenho da
pesquisa, esta tem um corte seccional com perspectiva longitudinall, pois resgata informacdes
de outros periodos que contribuem para o entendimento do momento atual. Quanto a coleta
de dados na entrevista em profundidade?, o instrumento utilizado foi um roteiro de entrevista
semi-estruturado, pré-testado com dois pesquisadores da area e dois atores gerenciais de um
consorcio. Este roteiro teve como objetivo possibilitar que temas importantes que nado se
encontravam na pesquisa fossem relatados pelos pesquisados. Estes ultimos foram escolhidos
intencionalmente, obedecendo a nocdo de que era necessario entrevistar o membro do
consoércio/associacdo que estava mais inteirado da atuacao da organizacdo, ndo importando
se ele era o presidente, o diretor de marketing ou o secretario executivo.

A utilizacdo da Grounded Theory nesta investigacdo € justificada pelo fato de se buscar uma
teoria sobre um contexto ou fendmeno que se estd investigando a partir de dados coletados
de uma realidade, sem existir a hipotese preconcebida de um fen6meno (VERGARA, 2005).
Ademais, este método ndo objetiva a generalizacdo das andlises construidas a partir dos
dados. A partir da sistematizacao do uso da Grounded Theory proposta por Vergara (2005, p.
102-103), apresentam-se a seguir os passos da pesquisa:

i. Definicdo do problema de pesquisa: quais sdo estratégias de marketing de um consorcio de
exportacdo e de uma associacdo de micro e pequenas empresas no mercado internacional;

ii. Selecdo (intencional) do consércio e da associacdo a serem estudados;
iii. Selecdo dos sujeitos para a realizacao das entrevistas;
iv. Inicializacdo do trabalho de campo e os registros referentes as entrevistas;

v. Identificacdo dos conceitos emergentes (diferenciacdo, qualidade, etc.) e agrupamento dos
conceitos similares em categorias;

vi. Refinamento das categorias e integra¢do dos resultados;
vii. Resgate do problema que deu origem a investigacao;
viii. Validagao da teoria por meio da checagem dos resultados com os entrevistados;

ix. Comparacdo da teoria gerada sobre consoércios na perspectiva do marketing com outros
estudos, destacando as diferencas e as contribuigoes;

x. Conclusao.

1 De acordo com Vieira (2004, p. 21) o corte seccional com perspectiva longitudinal se caracteriza pela coleta de
dados em um determinado momento, mas que resgata informacgdes de outros momentos passados. Os dados
coletados do passado servem para contextualizar o momento atual da coleta de dados pois o foco estd no
fendmeno presente.

2 As entrevistas foram gravadas com a autorizagdo prévia de cada entrevistado.
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Esta secdo apresentou os procedimentos metodoldgicos desta investigacdo. No préximo item
sdo apresentados os resultados agregados da pesquisa de campo e as categorias encontradas
a partir da utilizacao da Grounded Theory.

RESULTADOS

Este item do trabalho apresenta os resultados obtidos a partir da pesquisa de campo com os
trés consoércios de exportacao do segmento de moda praia. De acordo com a utilizagdo do
método Grounded Theory, foi encontrada uma grande categoria que caracteriza a atuacdo de
um consdrcio de exportagdo: conhecimento de marketing no mercado externo. Ja as
categorias intermediarias estdo relacionadas ao composto promocional: prego, promog¢ao,
produto e praca. As categorias iniciais sdo aquelas que estao presentes na atuacdo especifica
dos consdrcios no segmento de moda praia. Os trés niveis de categorias foram obtidos por
meio da interpretacdo e analise das entrevistas em profundidade com os atores gerenciais dos
consorcios de exportacdo. A figura 1 ilustra tais informacdes.

Figura 1: Categorias encontradas a partir da pesquisa de campo
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Esta figura apresentou as categorias encontradas na atuagdo de um consorcio de exportacdo e
de uma associacdo de pequenas empresas exportadoras. O que se percebe, inicialmente, a
partir de sua visualizacdo, é que os elementos do composto promocional (categorias
intermediarias) sdo formados por caracteristicas especificas no que diz respeito as estratégias
de marketing destes dois tipos de redes interorganizacionais. Ao mesmo tempo, os elementos
do composto promocional recebem influéncias de uma grande categoria: conhecimento de
marketing do mercado externo.

Esta grande categoria emerge do contexto das organizacdes pesquisadas neste artigo, quais
sejam: Conhecimento de caracteristicas gerais do mercado importador; Pesquisa de
marketing coletiva; e Participacdo em eventos internacionais. Constata-se que estas
caracteristicas, que compdem a grande categoria conhecimento de marketing no mercado
externo, influenciam, assim, o composto promocional. Discutindo-se cada uma, tem-se:
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Conhecimento de -caracteristicas gerais do mercado importador - entender as
caracteristicas do mercado importador é importante na atuagdo do marketing de qualquer
organizacdo exportadora. Este conhecimento envolve o entendimento da cultura do pais ou
regido importadora, o conhecimento da legislacao e dos tramites burocraticos e até o contato
com possiveis representantes comerciais e distribuidores. De acordo com os representantes
de cada institui¢do, é necessario entender o mercado externo de forma sistémica, buscando a
profissionalizacdo de suas a¢des de marketing por meio do levantamento sistematico de
informagdes do mercado.

Pesquisa de marketing coletiva - o levantamento das informag¢des no mercado externo
geralmente é onerosa. Por isso, uma das caracteristicas da atuacdo entre firmas é a
consecu¢do da mesma em conjunto pelas empresas. A partir do momento que as empresas
buscam informacdes de um mesmo segmento no exterior, elas acabam por direcionar suas
acOes para este mercado. Essa pesquisa coletiva, além de contribuir para o desempenho
satisfatério do consércio e da associacdo no exterior, contribui também para a atuagdo
individual das empresas no mercado interno (ganham know-how).

Participacao em eventos internacionais - finalizando a grande categoria Conhecimento de
marketing no mercado externo, verifica-se que a participagdo em eventos internacionais é
extremamente importante para que o consorcio melhore seu desempenho. A presenga fisica
contribui (i) para que se adeque a oferta do produto as necessidades do cliente e (ii) para o
contato com o importador. No caso da associacdo estudada neste artigo, por exemplo, o “estar
presente” em feiras de modveis é extremamente importante na construcao da confian¢a do
importador para com o exportador.

Os elementos do composto promocional, como categorias intermediarias, ndo serdo descrito
nesta secdo, uma vez que estes ja foram discutidos na fundamentagdo tedrica. Com base
nestas informagdes provenientes da pesquisa de campo e, consequentemente, da construgdo
das categorias intermedidrias, é que se apresentam as categorias iniciais. Sao elas:

Tecnologia/Qualidade - A tecnologia a que se referem os entrevistados diz respeito a
qualidade do produto, padrdes técnicos e sua aceitacio no mercado externo. Por exemplo,
atender aos padrdoes minimos de exigéncias. Alta tecnologia ndo estd relacionada a
diferenciacdo dos produtos. No caso do consércio do segmento de moda praia e moda intima,
o trabalho artesanal nas pecas é totalmente artistico e sem uso de altas tecnologias. J& na
associacdo do segmento de moéveis, algumas exigéncias técnicas faz com que as empresas
utilizem de ferramental tecnolégico.

Localiza¢ao geografica no Brasil - O fato de as organizacdes estudadas se encontrarem em
um polo especifico de producdo, apresenta contribui¢cdes diversas. As principais contribuicdes
estdo relacionadas ao acesso a matéria-prima e mao-de-obra ja qualificada; a tendéncia
daquela regido em produzir produtos de um mesmo setor e receber incentivos de ordem
regional ou estadual; e a facilidade de empresas do mesmo setor cooperarem entre si para
ganhos de escala, por exemplo.

Participacao em feiras e missdoes - A participacdo em feiras e missdes internacionais é
extremamente importante para o contato com o cliente e para a exposicao dos produtos aos
possiveis importadores. As feiras internacionais sdao eventos de um segmento especifico,
enquanto que as missdes internacionais sdao acdes da Apex que visam a prospeccdo de
mercado de diversos segmentos (simultaneamente) para divulgar a marca Brasil. Estar
presente nos eventos ou até mesmo abrir um showroom, como é o caso da associagdo
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estudada, contribui na efetivacdo da confianca do importador com o exportador.

Catalogo de vendas - Essa é a forma mais usual de apresentar os produtos aos importadores.
Os catalogos de vendas dos consércios sao materiais de divulgacdo com qualidade, fotos
estéticas e com alta resolucdo. No caso do consércio de moda praia, explora-se o lado da
‘brasileiridade’ dos produtos e a sensualidade da mulher brasileira.

Website - A forma mais dindmica e menos onerosa de apresentar os produtos aos
importadores atualmente é pelo website. Este mecanismo serve como um catalogo eletronico
acessivel de qualquer lugar do mundo, e, principalmente, para o contato do
importador/representante com as organizacdes. Compradores interessados em adquirir os
produtos ou pessoas que residem no exterior e que querem se tornar representantes podem
fazer o primeiro contato pelo website.

Conhecimento da cultura do pais importador - Conhecer as diferencas culturais dos paises
importadores é importante para que ndo se cometam erros culturais. Este conhecimento pode
ser obtido por meio de uma pesquisa de mercado ou pela vivéncia de um ou mais membros
das organizacdes em outros paises.

Rateio dos custos - Uma das caracteristicas presentes no processo de exportacdo de redes é o
rateio dos custos entre as empresas que participam da estrutura interorganizacional. Essa
caracteristica é ressaltada pelos entrevistados, uma vez que estes consideram que uma
pequena empresa arcar com custos referentes a pesquisa de marketing no mercado externo e
a participacdo em eventos internacionais é inviavel financeiramente.

Pesquisa de marketing internacional - Atuar no mercado internacional sem uma prévia
pesquisa de marketing pode acarretar resultados positivos ou negativos, o que indica a
incerteza no desempenho. O consorcio surgiu a partir da unido de empresas que ainda nao
exportavam e que comegaram a exportar apds a pesquisa de marketing no mercado
internacional. J4 a associacdo comegou a exportar antes de fazer uma pesquisa no mercado
externo. Entretanto, hoje suas agdes sdo direcionadas a partir de sistematicas pesquisas de
mercado.

Representantes comerciais - Ter representantes comerciais nos paises importadores
contribui significativamente para o aumento da participagdo dos grupos nestes mercados. Os
representantes podem ser pessoas fisicas ou juridicas. No caso do consércio, a maioria dos
seus representantes é de pessoas juridicas de grande porte, o que contribui para maior
insercdo dos produtos em grandes lojas de departamentos nos paises importadores. A
associacdo também possui representantes comerciais, alguns deles até mesmo no Brasil. Estes
sdo responsaveis também por convidarem clientes a visitar as instalacdes das fabricas no
Brasil.

CONSIDERACOES FINAIS

Quando foi proposto o problema de pesquisa desta investigacdo, procurou-se verificar
qualitativamente quais seriam as variaveis que poderiam influenciar as estratégias de
marketing de um consorcio de exportacdo e de uma associacdo de empresas exportadoras. A
partir da utilizacdo do método Grounded Theory, trés categorias de analise neste artigo foram
encontradas: (i) categorias iniciais, (ii) categorias intermediarias e (iii) grandes categorias.

Pode-se entender que as categorias iniciais e intermediarias estdo, respectivamente,
hierarquicamente subordinadas as grandes categorias. Ou seja, Os elementos do composto
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promocional (categorias intermediarias) no consoércio de exportacdo e na associacao de
empresas dependem do conhecimento de marketing do mercado externo. Da mesma forma, o
composto promocional recebe influéncia das categorias iniciais.

Na analise do produto, neste estudo, verificou-se que as caracteristicas do produto presentes
na teoria foram encontradas nas verificagdes empiricas desta pesquisa. As principais
caracteristicas encontradas foram: a qualidade, a diferenciacdo e a localizagdo geografica do
grupo dentro de uma regido com vocac¢do para a producao de um determinado segmento.

A variavel promocdo recebe grande importancia nas estratégias de marketing das
organiza¢des aqui analisadas. Basicamente, as estratégias de promoc¢do dos produtos estao
consolidadas na busca da confianca do importador no exportador. Ou seja, a participacdo em
feiras e missdes internacionais contribuem na consolidacdo desta importante variavel no
processo de vendas. Com relagdo aos meios utilizados para divulga¢do dos produtos, além das
feiras e missdes internacionais, encontram-se os websites, os catadlogos de vendas, os desfiles
e showrooms.

No que diz respeito ao preco dos produtos, ha uma divergéncia entre as organizacdes
utilizadas neste trabalho. Enquanto a associacao apenas faz o contato entre o importador e as
empresas, no consorcio quem precifica as pecas é a propria organiza¢do. Ou seja, o consoércio,
por trabalhar com a diferenciacao do produto e agregacdo de valor ao mesmo, construindo o
processo de precificagdo do produto por meio de varidveis que vao além dos custos de
producdo e comercializacdo. Ja a associac¢do, fica responsavel apenas pelo contato com os
clientes, sendo que o processo de precificagdo fica por conta de cada empresa.

Quando se analisou a praga/distribuicdo, verificou-se a importancia da participagdo em
eventos internacionais e a necessidade de ser ter representantes comerciais nos paises
importadores. Além disso, uma nova forma de distribuicdo e contato aparece no contexto
destas organizacgdes: o contato e as vendas por meio do website. Além disso, percebe-se que
ha uma necessidade de focar os mercados em que se pretende atuar. Isso acontece por dois
motivos especiais: padroes técnicos e diferengas culturais. O consércio atua somente na
Europa, Argentina e Chile. Ja a associagdo, atua somente nos EUA, uma vez que considera ser
este pais um mercado onde o consumo é muito grande - “é a menina dos olhos de qualquer
exportador”.

Mediante os dados apresentados neste trabalho, como parte final da utilizagdo da Grounded
Theory, as categorias foram apresentadas aos entrevistados com o objetivo de confrontar as
suas perspectivas praticas com as perspectivas tedricas que surgiram a partir da andlise e
interpretacao dos dados coletados na pesquisa de campo deste estudo. Os entrevistados, sem
prévio conhecimento de que aquelas categorias foram construidas com base em seus
discursos sobre a atuacao de suas respectivas redes, analisaram-nas e constataram que as
mesmas contribuem no entendimento da atuacdo dos consoércios na perspectiva do
marketing. Logo, a teoria apresentada neste estudo representa a realidade das institui¢coes
aqui analisadas.

A principal conclusdo que se chega a partir da analise de diferentes redes interorganizacionais
neste estudo é que a forma de atuacdo no mercado externo é semelhante. Logo, a forma
juridica - consdrcio ou associa¢do - nao se configura como variavel determinante no processo
de exportacao de pequenas empresas brasileiras, uma vez que tais redes se destacam em sues
respectivos segmentos. Embora sejam de segmentos diferentes (moveis e moda praia),
contatou-se neste artigo que suas estratégias de marketing seguem uma linha semelhante,
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sendo formadas a partir de caracteristicas que permeiam o preco, produto, praca e promog¢ao.
LIMITACOES E SUGESTOES

A impossibilidade de generalizar os resultados desta pesquisa ndo se caracteriza como uma
limitacdo deste estudo por ele ser exploratério. Além disso, o método Grounded Theory ndo
tem como objetivo generalizar as analises feitas a partir de um objeto de estudo.

A principal limitacdo deste estudo se encontra no fato de comparar organizagdes de
segmentos diferentes. Entretanto, tal limitacdo é atenuada pelo fato dos pesquisadores
buscarem redes ja inseridas no mercado internacional e com experiéncia na area de
marketing e que poderiam contribuir significativamente para tal estudo.

O presente estudo apresenta implicacdes gerenciais e tedricas na abordagem das redes
organizacionais na perspectiva das estratégias de marketing. Nas implicagdes gerenciais,
destaca-se a necessidade de um planejamento efetivo de marketing a partir de pesquisas de
marketing no mercado internacional. Do ponto de vista tedrico, este estudo: (1) nao supre por
completo a lacuna de conhecimento na tematica das redes interorganizacionais quando
analisadas sob a persectiva do marketing, entretanto, inova ao fazer esta comparagdo; (2)
lanca insights a respeito da atuagdo dos consércios e as formas juridicas; e, (3) contribui para
que a lacuna de conhecimento existente sobre este objeto de investigacao seja atenuada.

Como sugestdes para pesquisas futuras, se torna interessante que outros segmentos sejam
analisados no intuito de refutar ou confirmar as andlises presentes neste artigo, ampliando a
teoria deste campo de investigacdo por meio de estudos empiricos, ou, até mesmo, verificar se
a dindmica de outros segmentos sdo parecidas. Hipoteses relacionadas ao desempenho
exportador; a influéncia do marketing e do composto promocional no desempenho final de
redes podem ser langadas e testadas por pesquisadores que investiguem esta tematica.
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