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Resumo

O estudo de International New Ventures (INVs) ou empresas Born Globals tem estado em
evidéncia por sua relevancia tedrica e pratica. Por envolver a insercdo de empresas em
mercados estrangeiros, esse tipo de Pegquenas e Médias Empresas se beneficia da aplicacéo
dos conceitos de marketing. Contudo, o corpo de estudos que engloba esses dois temas ainda
se apresenta de forma fragmentada, o que impede o desenvolvimento da literatura de
marketing na area. O objetivo deste artigo € identificar quais construtos do escopo de
marketing tém sido trabalhados no contexto de INVs e destacar as sugestdes de pesquisa
futura envolvendo esses dois temas. Para tanto, foi realizada uma revisdo bibliogréfica
sistemédtica, entre os anos 2009 e 2017. Os resultados revelaram que existe potencia de
estudo na intersecdo dessas éreas, tanto em aspectos metodoldgicos como conceituais e
empiricos.



MARKETING E INTERNATIONAL NEW VENTURES: PRINCIPAIS CONCEITOS E
SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

RESUMO

O estudo de International New Ventures (INVs) ou empresas Born Globals tem estado em
evidéncia por sua relevancia tedrica e pratica. Por envolver a insercao de empresas em mercados
estrangeiros, esse tipo de Pequenas e Médias Empresas se beneficia da aplicacdo dos conceitos
de marketing. Contudo, o corpo de estudos que engloba esses dois temas ainda se apresenta de
forma fragmentada, o que impede o desenvolvimento da literatura de marketing na area. O
objetivo deste artigo € identificar quais construtos do escopo de marketing tém sido trabalhados
no contexto de INVs e destacar as sugestdes de pesquisa futura envolvendo esses dois temas.
Para tanto, foi realizada uma revisao bibliografica sistematica, entre os anos 2009 e 2017. Os
resultados revelaram que existe potencial de estudo na intersecdo dessas areas, tanto em
aspectos metodol6gicos como conceituais e empiricos.

Palavras-chave: Marketing, International New Ventures, Born Globals, Capacidades de
Marketing, Marketing Internacional

1. INTRODUCAO

O contexto das pequenas e médias empresas (PMEs) possui relevancia nos estudos de
marketing (VERHEES; MEULENBERG, 2004). Rothwell e Dodgson (1994) apresentam
caracteristicas que fazem das PMEs organiza¢des Unicas, como o dinamismo empreendedor, a
flexibilidade interna e a responsividade a mudanca de circunstancias. Efrat et al (2016)
destacam que ha uma subdivisdo dentro deste ambito que merece destaque: as PMEs recém
fundadas que buscam por internacionalizacdo desde a sua concepcao, que Oviatt e McDougall
(1994) intitularam de International New Ventures (INVs) ou empresas Born Global (BGs).

As INVs constituem um fendmeno que ultrapassa as teorias tradicionais de
internacionalizacdo (BELL; MCNAUGHTON; YOUNG, 2001; KNIGHT; CAVUSGIL, 1996;
MADSEN; SERVAIS, 1997; OVIATT; MCDOUGALL, 1994). As caracteristicas dinamicas
desse tipo de organizacdo somadas aos avangos tecnolégicos em comunicagdo e transportes
abrem precedentes para a reducdo do tempo e das etapas para que a internacionalizacao
aconteca, permitindo que empresas em estagio inicial aproveitem oportunidades do mercado
externo (FRISHAMMAR; ANDERSSON, 2009; KNIGHT; CAVUSGIL, 2004).

Os estudos sobre esta categoria de empresa tém crescido e atraido pesquisas desde sua
primeira mengédo na literatura, no final da década de 1980 (RIALP; RIALP; KNIGHT, 2005;
SULLIVAN MORT; WEERAWARDENA; LIESCH, 2012; WEERAWARDENA et al.,
2007). Pesquisas empiricas ja confirmaram que as INVs compdem uma parte significativa da
economia atual (BURGEL; MURRAY, 2000; RENNIE, 1993). Segundo um levantamento
recente da Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacfes e Investimentos (APEXBRASIL,
2016), o grau de importancia da expansao internacional ¢ considerado “altamente relevante”
para 83,6% das empresas pesquisadas. Contudo, o corpo de estudos sobre INVs ainda apresenta
falta de coesdo tedrica ( WEERAWARDENA et al., 2014), como a divergéncia de nomenclatura
e de classificacdo de conceitos basicos, 0 que pode dificultar a consolidacdo do campo e o
avanco das pesquisas. Assim, o desenvolvimento de pesquisas que tratem de temas especificos
em INVs, como é o caso do marketing, pode ser prejudicado.

Varios estudos abordam diferentes perspectivas de marketing no contexto de INVs.
No entanto, as pesquisas ainda séo dispersas e ndo ha uma classificacdo que permita organizar



o conhecimento de forma sistematica e que indique caminhos para novos estudos em marketing
nesse contexto.

Aspectos do marketing sdo tangenciados na revisdo de Aspelund, Madsen e Moen
(2007), os quais evidenciaram aspectos organizacionais das INVs, inclusive relativos a
estratégias de mercado. No entanto, construtos especificos de marketing foram negligenciados,
como por exemplo orientacdo para 0 mercado e estratégias de marketing.

Para atender a essa lacuna, de modo a possibilitar o avanco nos estudos da intersecdo
entre marketing e INVs, o objetivo do presente artigo é identificar quais construtos do escopo
de marketing tém sido trabalhados no contexto de INVs e destacar as sugestfes de pesquisa
futura no que se refere a jungdo desses dois temas. Para tanto, foi realizada uma revisdo
bibliogréafica sistematica, entre os anos de 2009 e 2017, verificando os estudos que abrangem a
intersecdo entre marketing e INVs neste periodo. Os resultados identificaram treze conceitos
pertencentes ao escopo do marketing, com destaque para capacidades de marketing e marketing
internacional. As sugestdes de pesquisas futuras sdo variadas, desde propor testes empiricos
para novos modelos conceituais, desenvolvimento e adequacdo de escalas até ampliacdo do
contexto, em especial para paises de economia emergente e da América Latina (MARTIN;
JAVALGI; CAVUSGIL, 2017; SINKOVICS; SINKOVICS; JEAN, 2013)

Na sequéncia desta introducdo, apresenta-se a revisdo tedrica dos principais conceitos
a serem abordados. A seguir, sdo explanados os procedimentos metodologicos utilizados. Por
fim, s&o descritos os resultados, seguidos da discusséo e consideragdes finais.

2. REVISAO TEORICA

A entrada de PMEs em mercados estrangeiros tem se expandido de forma relevante
(KNIGHT; CAVUSGIL, 2004), por conta dos avancos tecnoldgicos que impactaram na
comunicacdo e transportes, bem como na diminuicdo das barreiras de comércio internacional
(FRISHAMMAR; ANDERSSON, 2009). A competéncia de internacionalizacdo ndo esta
unicamente relacionada com empresas de grande porte e ja estabelecidas (OVIATT,;
MCDOUGALL, 1994). Empresas em estagio inicial de implementacdo também podem
desfrutar de oportunidades no mercado internacional, mesmo com limitacGes de recursos que
impactam na operacionalizacdo (VOZIKIS; MESCON, 1985). A partir dessas caracteristicas
surge o conceito de International New Ventures, comumente abreviado por INVs
(SVENSSON; PAYAN, 2009), apresentado inicialmente no artigo seminal de Oviatt e
McDougall (1994), que as definem como empresas criadas para atender o mercado
internacional.

Teorias tradicionais entendem que a internacionaliza¢do € um processo que necessita
de maturidade da empresa e acumulo de conhecimento gerencial, criado paulatinamente
(MADSEN; SERVAIS, 1997). Desta forma, as INVs s&o consideradas um fendmeno que
desafia as principais teorias, por propor que a empresa possua a habilidade de planejar e colocar
em prética estratégias de internacionalizacdo desde sua concepgdo(BELL; MCNAUGHTON;
YOUNG, 2001; KNIGHT; CAVUSGIL, 1996; OVIATT; MCDOUGALL, 1994).

O desafio que as INVs enfrentam é relativo as muitas contingéncias que precisam
enfrentar para efetivar a internacionalizacdo. Entre elas, é possivel citar a falta de processos
para a solucdo de novos problemas e a incerteza do mercado (MADSEN; SERVAIS, 1997), os
recursos e capacidades limitados (HALLBACK; GABRIELSSON, 2013; WELSH; WHITE,
1981), capital financeiro reduzido (BOER, 1992), bem como o gerenciamento de habilidades
(MARTIN; STAINES, 1994). Neste sentido, essas contingéncias influenciam no
desenvolvimento das capacidades de marketing relativas a internacionalizacdo, que
Weerawardena et al (2014, p.7) definem como “o desenvolvimento de produtos ou servigos
com atragao global que criam valor para compradores em especifico”.



Aspelund, Madsen e Moen (2007) realizaram uma revisdo sistematica entre 1992 e
2004 sobre aspectos relacionando estratégias internacionais de marketing e desempenho de
novos empreendimentos internacionais. Segundo estes autores, as caracteristicas gerenciais das
INVs impactam também em sua estratégia de marketing. Os principais elementos ligados a
estratégia de marketing destacados pelos autores sdo: (a) a sele¢do da abordagem por nicho ou
commodities (FLETCHER, 2004; MCAULEY, 1999); (b) a escolha por seguir em intensidade
internacional ou diversidade global (SHRADER; OVIATT; MCDOUGALL, 2000); (c) a
selecdo do mercado e questdes relativas a distancia fisica (CRICK; JONES, 2000) e (d) modelos
de entrada no mercado (BURGEL; MURRAY, 2000).

O corpo tedrico sobre INVs é considerado jovem, por existir a cerca de 30 anos. 1sso
pode explicar a falta de consenso em diversos aspectos desta tematica, entre esses, a
nomenclatura e a defini¢do conceitual (CRICK, 2009). Segundo Svensson e Payan (2009), os
estudos sobre empresas de internacionalizacdo inicial apresentam diversas terminologias,
conforme o Quadro 1.

Terminologia Original

New ventures Global startups Early internationalizing firm
International New Ventures Small firms internationalization Born Globals firms
Internationalization of new ventures [Internationalization of SMEs New venture internationalization

Quadro 1 - Terminologias utilizadas para se referir a empresas de internacionalizagdo inicial.
Fonte: Adaptado de Svensson e Payan (2009).

Além da nomenclatura, as defini¢cbes conceituais também apresentam divergéncias
(CRICK, 2009), pois ndo ha consenso na definicdo das caracteristicas que definem uma INV
em sua totalidade. Os aspectos geralmente considerados relevantes para avaliar se a empresa se
caracteriza como INV sdo: (a) o porte da empresa; (b) o tempo de existéncia, (c) 0 tempo
decorrido entre a fundacdo e o inicio das vendas de exportacdo e (d) o percentual de vendas
internacionais (CRICK, 2009; SVENSSON; PAYAN, 2009).

Neste trabalho, sera utilizado o termo International New Ventures (INV), proposto no
artigo seminal de Oviatt e McDougall (1994) e por ser o mais difundido na literatura
(ASPELUND; MADSEN; MOEN, 2007). Na busca realizada na base de dados, todas as
terminologias apresentadas no Quadro 1 foram utilizadas, procurando abranger a maior
guantidade de estudos sobre a questdo. Considerando a falta de consenso na definicdo, todos os
termos serd@o aqui interpretados como sindnimos, dentro da definicdo apresentada pelos autores
do seminal: “o estabelecimento de novos empreendimentos que sdo internacionais desde sua
concepgdo” (OVIATT; MCDOUGALL, 1994, p. 46).

Na secdo a seguir, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos escolhidos
para a conducéo deste trabalho, descrevendo as etapas realizadas e justificando sua utilizacéo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo deste artigo, foi utilizada a metodologia de reviséo
bibliogréafica sistematica (MONTORI; SWIONTKOWSKI; COOK, 2003). A base de artigos a
serem revisados foi construida por meio de uma pesquisa bibliografica no portal eletrénico da
base Scopus, focando em artigos académicos publicados em revistas das &reas de administracao,
com alta qualificagdo no Scimago Journal Rank (ano base 2016), disponiveis em lingua inglesa.
Foi considerada a principio uma janela temporal de 30 anos, de 1987-2017, a fim de abranger
o0 inicio dos estudos sobre internacionalizacdo em estagio inicial, conforme a revisao teorica.



Devido a falta de consenso na literatura sobre nomenclatura relativa a INVs, as buscas
utilizaram os termos apresentados no Quadro 1. Todos esses termos foram buscados
separadamente, mas sempre somados ao termo “marketing”, de modo a focar nesse escopo. A
busca delimitou a identificagdo desses termos nos titulos, resumos e palavras-chaves.

A base inicial dentro desses critérios estabeleceu-se com 47 artigos. Mesmo com a
aplicacdo do recorte temporal iniciando em 1987, a base Scopus identificou artigos que
relacionam marketing e INVs somente a partir de 2001. Esta base (2001-2017) foi revisada,
verificando se os estudos tratavam simultaneamente de marketing e INVs. Com essa revisdo, a
base reduziu-se a 27 artigos. Entretanto, foi identificado que Aspelund, Madsen e Moen (2007)
realizaram uma revisdo sistematica relacionando aspectos sobre fundacgdo, estratégias de
marketing internacional e desempenho de INVs, considerando trabalhos publicados entre 1992
e 2004. Portanto, realizou-se um novo corte temporal, de modo a desconsiderar os artigos que
ja haviam sido analisados na revisdo anterior. Entdo, o critério foi reduzido para nove anos,
tomando artigos de 2009 até 2017 (ambos os anos incluidos), totalizando 18 artigos.

Na sequéncia, os estudos foram catalogados identificando a referéncia da publicacéo,
0s conceitos de marketing, a abordagem utilizada, o contexto do estudo, a metodologia e as
propostas de pesquisas futuras. A secdo a seguir apresenta os resultados encontrados.

4. RESULTADOS

A base final catalogada é apresentada no Quadro 2. Considerando a cronologia, 0s
anos com maior numero de publicacdes foram 2009 e 2012, ambos com quatro artigos
publicados. De 2014 até o presente, houve pelo menos um artigo publicado em cada ano.

Quadro 2 — Classificacao dos Artigos selecionados na base

(continua)
Referéncia C&gﬁ;’%‘;e Abordagem CEOE;:J(&% Metodologia | Pesquisa Futura
Medidas de 21 PMEs: . . I
. Desempenho nos | Empirica/ |11 INVs, 10 Entrev_lsta P_equIsa qu an’t 'taFlva em
Crick (2009) mercados Qualitativa | BG Rei’no Semi- diferentes inddstrias e em
internacionais Ljni do estruturada | varios paises
Construcdo de escala;
. Orientacdo para .. . | verificar do impacto de
Fzzzzr;gﬂ’ 0 Mercado Empirica/ 188 PMEs gﬁigl():&g? aspectos int. e ext. no
(2009) Orientacdo Quantitativa Suécia g licado desempenho int.; incluir
Empreendedora P dados de mercado e de
inov. de produtos.
Pesquisa qualitativa com
Spence, Crick Marketing Empirica/ 5 INVs Entrevista em :g(\j/if:i%rrz]asi?(gg: Tiaslass
(2009) Internacional Qualitativa Canada | profundidade clona’s, Fesq
longitudinais; Empresas
financ. por capital de risco.
Svensson Marketing ; Revisio de || oPOsta de padronizagdo
’ - Tedrica N.A : do termo para as pesquisas
Payan (2009) Internacional Literatura ;
uturas.
Pesquisa com medidas de
Hughes, Marketing Entrevista desemp. formativas; analise
Martin, Internacional Empirica/ 260 INVs estruturada do ambiente de na
Morgan, Estratégia de Quantitativa México or telefone determinag&o do desemp.
Robson (2010) Marketing P de export.; pesquisas
longitudinais.




Quadro 2 — Classificacao dos Artigos selecionados na base

(continuacdo)

A Conceitos de Contexto . .
Referéncia Marketing Abordagem do Estudo Metodologia | Pesquisa Futura
Orientacéo para
° Consumldor Desenvolvi- | Levantamento utilizando
Chandra, Marketing - ; ) .
. - Tedrica N.A mento Big Data; pesquisas
Coviello (2010) | Internacional Teobrico aprofundadas na temética
Marketing de P
Servigos
Marketing _ Métodos de pesquisa .
- Pesquisa | complementar (qualitativa);
Khavul, Internacional .
. . 173 INV presencial | Coleta de dados com
Peterson, Capacidades de Empirica/ - A . )
. o Chinae com multiplos entrevistados;
Mullens, Marketing Quantitativa o S S
i India questionario | Dados secundérios;
Rasheed (2010) | Estratégia de . Lo
: estruturado | Pesquisas longitudinais;
Marketing x
Expansdo do contexto.
Avaliar diferencas de
efeitos nas aliangas de
novos negocios em
118 INVs inddstrias mais maduras;
de capital Andlise de | Explorar dimensdes da
Yu, Gilbert, Aliangas de Empirica/ aberto dados internacionalizacdo; Alterar
Oviatt (2011) Marketing Quantitativa (IPO) secundarios | o nivel de analise;
Estados longitudinais | Influéncia da estrutura
Unidos organizacional e estratégia
doméstica; Pesquisas
longitudinais; Expanséo do
contexto
Construcéo de escalas;
. Teste empirico para o
Pesquisa -
_ - resencial modelo conceltu_al
Zhou, Wu, Capacidades de Empirica/ 159 INVs P com proposto; Investigar
Barnes (2012) Marketing Quantitativa China uestionario dimens6es funcionais de
g marketing; Pesquisa
estruturado Do . X
longitudinal relacionada &
dimensdo de desemp.
Anélise sobre a relacéo
entre os modo de entrada e
Ripollés, Blesa | Capacidades de Empirica/ 135 INVs Questionario | 0 dgs_emp. Internacional;
. o digital auto- | Analise sobre fontes de
(2012) Marketing Quantitativa Espanha . .
aplicado recursos de marketing para
novos negocios
internacionais
Buscar informagdes sobre
6 INVs como algumas partes _
Evers, Irlanda (2) interessadas podem obstruir
Andersson, Capacidades de Empirica/ J Estudo de | 0s processos de construgdo
: . S Suécia (2) .
Hannibal Marketing Qualitativa . caso de capacidades de
Dinamarca R
(2012) @) marketing; Criar modelos

testaveis a partir do
framework conceitual




Quadro 2 — Classificacao dos Artigos selecionados na base

(continuacdo)

A Conceitos de Contexto . .

Referéncia Marketing Abordagem do Estudo Metodologia | Pesquisa Futura
Pesquisas empiricas em
outras categorias de PMEs

Mort, Marketing . Mdltiplos | de servigos; Pesquisas
Weerawardena, | Empreendedor QEL:gﬂltgg?//a AgstBrSIia Estudos de | quantitativas para
Liesch (2012) (ME) Casos operacionalizar as relag6es
tedricas e construtivas do
modelo
Teste empirico para o
modelo conceitual
. . - proposto; Verificar
HaII_back, Marketing Empirica/ 4 INVs Mdtiplos variagOes na capacidade de
Gabrielsson Empreendedor o R Estudos de .
Qualitativa Finlandia ME com o crescimento da
(2013) (ME) Casos . o
empresa; Influéncia da ME
na velocidade de
crescimento das INVs
Construcdo de escalas;
115 PMEs !Explorar_a} |_nfluenc_|a dos
. . intermediarios on-line no
. . Marketing em expan- Entrevistas .
Sinkovics, - - . . mercado de exportacéo;
. . Internacional Empirica/ | sdo interna- semi- . -
Sinkovics, Jean . I . Pesquisa guantitativa com
Marketing Quantitativa cional, estruturadas ) .
(2013) - . grandes amostras; Pesquisas
Virtual Reino por telefone o ~
. longitudinais; Expanséo do
Unido L
contexto: paises
emergentes.
. Pesquisas longitudinais;
Weerawardena, CapaudaQes de Empirica/ 201 ”\,I\./S Explorar subsistemas de
. Marketing e Austrélia Estudo de ; R
Mort, Liesch, . « Qualitativa e capacidades dindmicas;
. Orientacdo para o 234 INVs | caso e survey x .
Knight (2014) Marketin Quantitativa USA Expansdo do contexto:
9 mercados emergentes.
. Pesquisas longitudinais;
Pesqwga Inclusdo de programas de
.F:;;ﬁ:seﬁi Marketing Empirica/ 224 INVs pégfgnucrﬁl marketing e assisténcia fin.
(2015) Internacional Quantitativa | Bangladesh uestionario | P& investigacao de seus
g impactos; Inclusdo das trés
estruturado 1
fontes de redes na anélise
Anélise da coesdo da equipe
. Capacidades de - Entrevista em | e seu papel na consecugéo
Efrat, Gilboa, Marketing Emp_|r|c_a/ 127 BGs | profundidade |dos objetivos das empresas
Yonatany . x Qualitativa .
Orientacdo para - Israel e 0 impacto no
(2016) Quantitativa x
0 Mercado (OM) Survey desempenho; Expansdo do
contexto.
Coleta de dados com
empresas do mesmo ramo,
Martin, Ja\(algl Capacidades de Empirica/ 29 INV | Entrevista em | P42 dlmmt_ur a
Cavusgil Marketin Qualitativa México rofundidade heterogeneidade da
(2017) g P amostra; Expanséo do

contexto: paises emergentes
e da América Latina.

Fonte: as autoras, 2018.

Em relacdo a abordagem, foram identificados dezesseis artigos empiricos e dois
tedricos. Dos artigos empiricos, percebe-se que a distribuicdo entre pesquisas quantitativas e
qualitativas foi equilibrada, sendo oito coletas de dados quantitativos, seis qualitativos e dois
que se utilizaram de ambas. Ainda sobre a diversidade de abordagens, foi possivel perceber que
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h& maior tendéncia de utilizacdo de entrevistas e surveys (seis artigos cada). Estudos de caso
individuais e multiplos foram utilizados em quatro pesquisas. Além disso, foram observadas
duas revisdes de literatura, sendo uma dessas a apresentacdo de uma proposta inédita de
conceito (CHANDRA; COVIELLO, 2010). A analise de dados secundéarios longitudinais foi
observada em apenas um artigo (YU; GILBERT; OVIATT, 2011). Destacaram-se também as
entrevistas em profundidade e as pesquisas presenciais com questionario estruturado. Quanto
ao contexto dos estudos, é relevante destacar que a maioria dos estudos foram realizados em
paises da Europa, ou seja, em economias mais desenvolvidas.

Dada a descricao geral da base, apresentam-se os dados relativos ao objetivo central
do artigo. E possivel perceber que os conceitos do escopo de marketing que tiveram maior
destaque foram Capacidades de Marketing e Marketing Internacional, que totalizaram quatorze
artigos. Dos dezoito artigos da base, em sete foram analisadas relagdes entre constructos. Essas
relacBes sdo: (a) Orientacdo para 0 Mercado e Orientacdo Empreendedora (FRISHAMMAR,;
ANDERSSON, 2009), (b) Marketing Internacional e Estratégia de Marketing (HUGHES et al.,
2010), (c) Marketing Internacional e Marketing Virtual (SINKOVICS; SINKOVICS; JEAN,
2013), (d) Capacidades de Marketing e Orientacdo para Marketing (WEERAWARDENA et
al., 2014), (e) Capacidades de Marketing e Orientacdo para 0 Mercado (EFRAT; GILBOA,
YONATANY, 2017), (f) Orientagéo para o Consumidor, Marketing Internacional e Marketing
de Servicos (CHANDRA; COVIELLO, 2010) e (g) Marketing Internacional, Capacidades de
Marketing e Estratégia de Marketing (KHAVUL et al., 2010).

Tratando-se das sugestdes de pesquisas futuras, cinco artigos propuseram a aplicacdo
empirica dos frameworks conceituais sugeridos, relativos aos conceitos de Capacidades de
Marketing (EVERS; ANDERSSON; HANNIBAL, 2012; ZHOU; WU; BARNES, 2012),
Marketing Empreendedor (HALLBACK; GABRIELSSON, 2013; SULLIVAN MORT;
WEERAWARDENA,; LIESCH, 2012) e Orientacdo para Marketing (WEERAWARDENA et
al., 2014). Ainda sobre proposigdes conceituais, Chandra e Coviello (2010) apresentam em seu
estudo tedrico novo conceito de mercado e de comportamento do consumidor, exaltando o
carater empreendedor. Os autores sugerem o aprofundamento da questdo e destacam que testes
empiricos tendem a ser promissores, devido a grande populacgdo a ser pesquisada.

Outro ponto que surgiu como proposicdo foi o desenvolvimento e adequacdo de
escalas de mensuracdo de construtos utilizadas, pois as atuais ndo se mostraram eficazes no
contexto de INVs em trés artigos. Os construtos fruto dessa observacdo sdo: Orientacdo para o
Mercado e Orientagdo Empreendedora (FRISHAMMAR; ANDERSSON, 2009), Capacidades
de Marketing (ZHOU; WU; BARNES, 2012), Marketing Internacional e Marketing Virtual
(SINKOVICS; SINKOVICS; JEAN, 2013). Hughes et al (2010) avaliaram o papel da inovagéo
ambidestra no desempenho estratégico das exportacdes em INVs, usando medidas reflexivas.
Os autores sugerem a utilizacdo de medidas formativas em estudo posteriores sobre este
enfoque.

Das sugestdes envolvendo contexto, destaca-se como relevante o estudo sobre INVs
em paises emergentes e da Ameérica Latina, devido as restricdes de recursos e institucionais
destes paises (SINKOVICS; SINKOVICS; JEAN, 2013) e por sua baixa representatividade na
literatura, considerando o debate sobre o potencial de marketing (MARTIN; JAVALGI,
CAVUSGIL, 2017). A identificacdo de necessidade de expansdo do contexto € comum em
diversas areas de pesquisa, ndo sendo diferente neste estudo. Oito artigos sugerem como
pesquisa futura a diversificacdo de paises, de modo a estender a coleta e buscar subsidios para
generalizagOGes. Spence e Crick (2009) destacam que os mercados analisados em INVs
geralmente sdo bastante restritos, o que impede a generalizacdo de resultados. Portanto,
sugerem que as pesquisas neste contexto sejam também conduzidas em mercados mais
tradicionais, como o0 varejo.



Com relacdo ao método, Khavul et al (2010) sugerem a utilizacdo de métodos de
pesquisa complementares, como trabalho etnografico, narrativo e qualitativo para a
investigacao sobre as formas de competicdo de empresas inovadoras de economias emergentes
no mercado global. Destaca-se que a maioria dos estudos foi de coleta transversal de dados
primarios, o que gerou a sugestao para que pesquisas futuras trabalhem com dados longitudinais
e secundarios. Diante do exposto, a proxima secdo apresenta a discussao dos resultados e as
consideracdes finais.

5. DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Considerando a lacuna referente a dispersdo dos estudos de marketing em INVs e a
negligéncia dos construtos especificos de marketing neste campo, o presente artigo contribuiu
para a identificacdo dos conceitos trabalhados e a organizacédo das pesquisas sobre a interseccéo
desses temas.

A luz dos resultados, é possivel perceber que o estudo sobre INVs dentro da
perspectiva de marketing alcancou avancos significativos nos ultimos nove anos, sendo
destacados treze diferentes conceitos do escopo de marketing nesse periodo. Verificando as
publicac6es cronologicamente, houve uma maior concentracdo no inicio do periodo analisado.
Isso pode demonstrar que mesmo havendo uma reducdo na incidéncia de pesquisas, ha
relevancia que justifica a continuacéo do avanco académico sobre a tematica em questao.

O desenvolvimento de cinco novos frameworks conceituais sobre o estudo de INVs da
perspectiva do marketing também é destacado como ponto relevante, pois confere uma base
tedrica para desenvolvimento de pesquisas empiricas mais estruturadas. Os artigos que
relacionaram mais de um conceito do escopo de marketing tornaram mais complexa a
interseccdo entre essas duas areas de pesquisa, fornecendo a possibilidade de aprofundamento
em estudos futuros.

Outra oportunidade de pesquisa € a construcdo e melhoria de escalas de medicao
coerentes com a perspectiva das INVs. A relevancia do assunto justifica o investimento no
desenvolvimento sobre escalas, de modo a permitir adequacéo dos estudos, avancando na teoria
e nas contribuicbes gerenciais (FRISHAMMAR; ANDERSSON, 2009; SINKOVICS;
SINKOVICS; JEAN, 2013; ZHOU; WU; BARNES, 2012).

Como contribui¢des tedricas, destaca-se o estudo apresentado por Svensson e Payan
(2009), que propbem a adocdo de uma nova nomenclatura sobre as empresas de
internacionalizacdo inicial. O termo proposto pelos autores é Early Internationalizing Firms. A
unificacdo do termo para caracterizar esse fendmeno favorece a coeréncia de pesquisas,
fortalecendo o corpo de estudos.

Por fim, a busca por ampliacdo do contexto é uma sugestdo de pesquisa recorrente.
Contudo, no caso das INVs, destaca-se a importancia da expansdo da pesquisa para paises
emergentes e também da América Latina, devido as suas especificidades e a pouca
representatividade desse contexto na interseccdo entre esses dois temas (MARTIN; JAVALGI;
CAVUSGIL, 2017; SINKOVICS; SINKOVICS; JEAN, 2013). Desta forma, a literatura
apresenta subsidios que justificam o desenvolvimento de pesquisas no Brasil.

Quanto as limitacdes, a reducao da janela temporal para nove anos acabou restringindo
a quantidade de artigos analisados. Um encaminhamento para complementar o presente estudo
seria ampliar a janela considerando artigos publicados desde 2001. Outro ponto a ser tratado
foi o enfoque no levantamento sobre as proposic¢des pesquisas futuras. Uma possibilidade de
ampliacdo da andlise para esta mesma base seria levantar os principais resultados alcancados
pelos estudos, de modo a apresentar as contribui¢des identificadas.
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