
Rev. de Economia Agrícola, São Paulo, v. 60, n. 1, p. 67-79, jan./jun. 2013 

ASPECTOS MERCADOLÓGICOS DA 
EXPORTAÇÃO DE FRUTAS BRASILEIRAS 

PARA A UNIÃO EUROPEIA1 
 
 

Renata Pozelli Sabio2 
Franklin de Souza Meirelles3 

Thelma Rocha4 
Eduardo Eugenio Spers5 

 
 
RESUMO: Neste estudo são analisados os aspectos mercadológicos da exportação de frutas bra-
sileiras para a União Europeia. Especificamente, o estudo tem como foco o planejamento dos 
modos de entrada e análise do mix de marketing e das empresas de frutas na Europa. Foram 
desenvolvidos estudos de caso múltiplos com empresas exportadoras de melão e de figo. Os re-
sultados sugerem que os modos de entrada parecem ser compatíveis com a teoria de interna-
cionalização analisada, começando por exportação indireta e, após algum tempo, passando para 
exportação direta. No entanto, a decisão de adaptação e/ou padronização do mix de marketing 
está mais relacionada às exigências dos distribuidores. 
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ABSTRACT: This study aims to analyze the marketing aspects of Brazilian fruit exports to the 
EU. Specifically, the study focuses on the planning of the entry modes and analysis of the 
marketing mix of fruit companies in Europe. Multiple case studies on melon and fig export 
companies were developed. The results suggest that the entry modes seem to be consistent 
with the theory of internationalization analyzed, starting with indirect export and, after some 
time, changing to direct export. However, the decision for adaptation and/or standardization 
of the marketing mix is more related to the demands of distributors. 
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1 - INTRODUÇÃO 
 
As empresas têm visto a internacionalização 

de suas atividades como uma maneira de permane-
cerem competitivas e conquistar novos mercados. 
No entanto, quando uma empresa decide interna-
cionalizar surgem muitos desafios, a começar pelo 
processo de internacionalização, ou seja, de que 
maneira e onde irá atuar no mercado externo. 

Além dessa decisão inicial, as empresas tam-
bém têm que decidir quanto ao posicionamento e a 
estratégia do programa de marketing que será utili-
zado. A tomada de decisão com relação ao mix de 
marketing que irão utilizar tem se tornado um ponto 
crítico no desempenho das empresas no mercado 
internacional. Nesse caso a empresa deve decidir 
entre manter a mesma estratégia utilizada no país de 
origem ou adaptar parte dela ou totalmente ao mer-
cado internacional (VIGNALI, 2001). 

A literatura sobre qual a melhor estratégia 
considera os efeitos da padronização e adaptação no 
desempenho da empresa. Ao desenvolver um mix 
de marketing adequado, as organizações podem sa-
tisfazer as necessidades do seu mercado alvo e al-
cançar seus objetivos como organização (VIGNALI, 
2001). 

A fruticultura tem sido apontada como uma 
atividade promissora para o desenvolvimento do 
setor agropecuário brasileiro por meio de diversas 
atividades, incluindo a possibilidade de exportação 
(GIRALDI; LOPES, 2010). 

Expandir a comercialização para fora do país 
é desejo de muitos produtores de frutas no Brasil, 
pois amplia as chances de escoamento da produção, 
melhorando a rentabilidade do produtor. No entan-
to, ainda são muitas as dúvidas de quem deseja in-
ternacionalizar, ou até mesmo para aqueles que já 
são exportadores ainda há muitas questões a solu-
cionar, em busca de ampliar os envios brasileiros 
para o exterior.  

Este estudo tem como objetivo retratar aspec-
tos mercadológicos da internacionalização no con-
texto da fruticultura brasileira. Especificamente, 
pretende-se analisar o Market Entry Planning (plane-

jamento dos modos de entrada) para a exportação de 
frutas para a União Europeia. Especificamente, são 
estudados três casos referentes a empresas produto-
ras de melão e de figo, no Ceará e no interior de São 
Paulo. 

 
 

2 - REVISÃO DE LITERATURA 
 

A revisão de literatura abordada neste artigo 
contempla conceitos e definições fundamentais para a 
elaboração do estudo. Assim, a revisão teórica aborda 
o processo de internacionalização, posicionamento e 
marketing mix, e, por fim, informações sobre a expor-
tação de frutas brasileiras para a Europa. 

 
 

2.1 - Processo de Internacionalização 
 
De acordo com Dal-Soto, Paiva e Spuza 

(2007), o processo de internacionalização pode ser 
entendido como crescente e contínuo envolvimento 
das operações de determinada empresa com países 
fora de sua base de origem. Os motivos que levam 
uma organização a optar pela internacionalização 
variam de caso para caso, mas, em geral, se devem 
ao desejo de expansão de mercados, acesso a recur-
sos naturais ou busca de eficiência das operações. 
Independentemente disso, ao optar por expandir 
suas atividades para o exterior, a organização se vê 
diante de muitos desafios, a começar pelo próprio 
processo de internacionalização. 

Dentro das perspectivas que investigam o 
processo de internacionalização das empresas uma 
das que mais se destaca na explicação do compor-
tamento deste processo é a Escola de Uppsala, de-
senvolvida pelos pesquisadores Johanson e Vahlne 
(1977, 1990). De acordo com a teoria de Uppsala, as 
empresas iniciam seus processos de internacionali-
zação em mercados que podem ser mais facilmente 
compreendidos, ou com menor distância psíquica, 
mesmo que estejam geograficamente mais distantes. 
A distância psíquica inclui fatores como idioma, 
cultura, sistemas políticos e práticas de negócios. 
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Ainda, segundo a teoria de Uppsala, os modos de 
entrada em novos mercados seguem um processo 
gradual de internacionalização, que se desenvolvem 
em uma cadeia de atividades com crescente grau de 
envolvimento com o mercado externo (RITOSSA; 
FERREIRA, 2009). 

No caso de empresas com menor grau de a-
prendizagem, ou seja, com menos conhecimento do 
mercado externo, o modo de entrada é, sobretudo, via 
exportação, e para empresas com maior conhecimen-
to, inclui a instalação de unidades subsidiárias, escri-
tórios de vendas ou ainda unidades de produção no 
mercado estrangeiro (RITOSSA; FERREIRA, 2009). 

O suprimento por meio do comércio interna-
cional é aquele no qual as empresas importadoras ad-
quirem produtos de fora do país e em seguida os dis-
tribuem no mercado interno (ROCHA; ALMEIDA, 2006). 

A exportação pode ocorrer de três maneiras 
distintas: exportação indireta, cooperada ou direta. 
A exportação indireta inclui a utilização de interme-
diários, que podem ser agentes ou distribuidores 
que realizam a atividade no país de origem da ex-
portadora. Quando a exportação é direta, os inter-
mediários estão localizados no local de destino. Pode 
ocorrer também de o processo de exportação se situ-
ar entre direto e indireto, envolvendo acordos com 
parceiro, ou ainda com a formação de cooperativas 
ou consórcios. Neste caso a exportação é chamada de 
cooperativa. 

Na exportação indireta, o intermediário está 
localizado no país de origem da organização que 
está realizando o processo de internacionalização. 
Este intermediário pode ser tanto uma empresa ex-
portadora, uma trading ou um agente de exportação. 
Os benefícios desta modalidade de entrada incluem 
o baixo comprometimento de recursos, o menor 
risco e a possibilidade de aprendizado rápido sobre 
um mercado externo. 

Conforme Rocha e Almeida (2006), a modali-
dade de exportação direta propicia à empresa maior 
controle sobre suas atividades internacionais e apre-
senta o maior nível de comprometimento com os 
negócios internacionais. A exportação direta envolve 
a montagem de rede própria de distribuição no mer-

cado estrangeiro. Entre os custos associados a essa 
modalidade estão incluídos maiores exigências de 
investimento e alocação de recursos, além de mais 
responsabilidade na definição do mix de marketing, 
mercados alvo, identificação e seleção de represen-
tantes no mercado estrangeiro e na logística. 

 
 

2.2 - Posicionamento e Mix de Marketing 
 
Quando uma empresa decide optar pelo mar-

keting internacional, esta vai além de apenas exportar 
seus produtos para mercados estrangeiros, e se torna 
diretamente envolvida com o ambiente de marketing 
local de um determinado país ou mercado (VRONTIS; 
KITCHEN, 2005). 

A partir do momento que uma empresa deci-
de expandir suas atividades para o exterior, deve 
decidir qual posicionamento adotar no mercado 
externo. O posicionamento está relacionado ao local 
na mente dos consumidores que a empresa deseja 
que os seus produtos sejam colocados. No entanto, 
essa questão varia, pois os consumidores mudam 
rapidamente sua maneira de pensar, e, dessa forma, 
é preciso posicionar o produto em um novo local, 
mais adequado do que o anterior (GHAURI; CATEO-

RA, 2010). 
Considerando o mix de marketing, a questão 

fundamental é se a empresa irá optar pela padroni-
zação ou adaptação das atividades. Dentro do pro-
grama de marketing está incluído o produto ofereci-
do, a promoção utilizada, o preço estabelecido e o 
processo de distribuição escolhido (VISWANATHAN; 
DICKSON, 2007). 

A padronização ocorre quando uma organi-
zação utiliza uma única estratégia em todos os países 
para o qual internacionaliza suas atividades e a a-
daptação ocorre quando adequa seus programa de 
marketing aos diversos elementos de acordo com 
cada mercado (VRONTIS; KITCHEN, 2005; VRONTIS; 
PAPASOLOMOU, 2005). Para Jain (1989), a padroniza-
ção da estratégia de marketing internacional se refere 
ao uso do mesmo produto, preço, distribuição e 
promoção em diferentes mercados internacionais. 
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Nesse sentido, Ang e Massingham (2007) ar-
gumentam que uma vez que a estratégia adotada 
pela empresa tem influência direta em como a em-
presa compete no mercado externo, a decisão entre 
padronizar ou adaptar as operações em negócios 
internacionais é muito importante. 

Vrontis e Kitchen (2005) encontraram que a 
melhor estratégia seria padronizar onde for possível 
e adaptar onde for necessário. No entanto, os autores 
ressaltam que essa estratégia varia de acordo com o 
tipo de mercado envolvido e destacam que a padro-
nização e a adaptação não são um caso de “tudo ou 
nada”, mas que se trata de escolher em qual medida 
utilizar cada estratégia. 

As diferenças organizacionais, heterogenei-
dade entre diferentes países são fatores que fazem 
com que seja necessário, de certa forma, incluir a 
adaptação na estratégia adotada pelas empresas 
(VRONTIS; PAPASOLOMOU, 2005). 

Segundo Viswanathan e Dickson (2007), o 
principal argumento dos defensores da padroniza-
ção se refere ao fato de que presumem uma deman-
da homogênea ao redor do mundo. Os mesmos 
autores concluem que quando a habilidade de uma 
empresa em transferir vantagem competitiva entre 
os países é elevada, a homogeneidade da resposta 
do consumidor ao mix de marketing também é eleva-
da e há alta similaridade nas questões econômicas 
entre os diferentes mercados, então nesse caso é 
possível uma estratégia de marketing padronizada. 

O principal argumento que dá suporte à estra-
tégia de padronização é a crença de que o mundo 
está se tornando cada vez mais homogêneo, sobre-
tudo por conta de avanços em comunicação e tecno-
logia. Em consequência, as preferências e as culturas 
estão se tornando mais homogêneas (VRONTIS; PA-

PASOLOMOU, 2005). 
Apesar da economia de escala que é propor-

cionada pela padronização, as diferenças culturais e 
socioeconômicas entre diferentes países, por vezes 
acabam impedindo a estratégia de padronização, 
exigindo ajustes ao mercado (BREI et al., 2011). 

Alguns pesquisadores compreendem que o 
foco da questão não é adaptar ou padronizar a estra-

tégia de marketing, mas sim o quanto adaptar 
(VRONTIS; KITCHEN; 2005; VRONTIS; PAPASOLOMOU, 
2005; BREI et al., 2011). Isso quer dizer que, estes de-
fendem a ideia de levar em conta tanto a adaptação 
quanto a padronização. 

O grau de adaptação do produto é influencia-
do por fatores como características da empresa, pro-
duto e indústria, assim como pelas características do 
mercado estrangeiro (BREI et al., 2011). 

De acordo com Jain (1989), as culturas ao re-
dor do mundo estão ficando cada vez mais conver-
gentes e as barreiras para as negociações estão re-
gredindo. A padronização de produto parece ser 
uma função entre a curva de valores do consumidor 
(quanto mais similares as necessidades ao redor do 
mundo, mais o produto pode ser padronizado) e o 
tipo de indústria envolvido (ROCHA; SILVA, 2011). 

Neste estudo, a adaptação de produto é defi-
nida como o grau o qual a marca, design, rótulo, 
produto e qualidade são adaptados ao mercado 
externo para se ajustar as diferenças ambientais, 
comportamento do consumidor, padrão de uso e 
competitividade. 

 
 

2.3 - Exportações de Frutas Brasileiras para a Europa 
 
O Brasil é um dos líderes mundiais na produ-

ção e exportação de diversos produtos agrícolas e 
destaca-se como o terceiro maior produtor de frutas, 
atrás apenas da China e da Índia, de acordo com 
dados da Food and Agriculture Organization (FAOS-

TAT, 2013).  
Segundo dados da Secretaria de Comércio Ex-

terior (SECEX), do Ministério do Desenvolvimento, 
Indústria e Comércio do Brasil (MDIC), disponível por 
meio do Sistema de Análise das Informações do Co-
mércio Exterior (MDIC/SECEX, 2014), as exportações 
brasileiras de frutas somaram US$ 657 milhões de dó-
lares em 2013 (Tabela 1), alta de 6% em relação ao ano 
anterior, sendo que a União Europeia é o principal 
comprador das frutas brasileiras. Em volume, as ex-
portações em 2013 foram de mais de 711 mil tonela-
das, aumento de 3% frente ao ano anterior (Tabela 2). 
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Tabela 1 - Evolução das Exportações de Frutas do Brasil entre 2005 e 2013 
(em US$) 

Fruta 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
Manga 147.481.604 137.588.916 140.910.324 119.929.762 97.388.159 118.703.985 89.643.042 87.163.253 73.873.499
Melão 147.579.929 134.114.090 128.353.767 121.969.814 122.094.688 152.132.031 128.213.642 88.241.589 91.481.936
Uva 102.994.687 121.890.881 135.782.857 136.648.806 110.574.457 171.456.124 169.696.455 118.535.022 107.284.772
Limão e lima 73.923.553 59.882.439 65.806.140 50.693.603 43.771.018 48.176.782 41.714.672 32.952.830 26.308.200
Maçã 62.941.935 48.559.505 36.059.461 55.365.805 56.328.134 80.928.571 68.617.642 31.918.839 45.771.992
Mamão (papaia) 41.803.057 36.358.922 38.887.743 35.121.752 34.457.466 38.619.448 34.403.924 30.330.909 31.268.007
Banana 35.575.841 35.404.700 39.247.836 45.398.163 39.394.960 35.657.717 44.300.738 38.555.322 33.062.889
Melancia 16.523.934 16.979.924 13.877.107 12.356.105 15.735.304 18.141.871 12.537.793 9.718.105 6.918.912
Laranja 9.966.726 8.745.906 16.364.077 16.276.736 11.343.154 19.117.780 18.721.725 16.476.644 8.964.474
Figo 8.207.616 8.480.203 7.300.741 7.310.886 7.796.246 7.247.590 6.579.667 4.676.016 3.568.274
Abacate 6.933.265 6.841.371 6.199.802 3.126.434 3.606.220 2.366.102 1.792.43 1.697.764 474.855
Abacaxi 949.048 851.439 1.401.952 998.318 10.580.302 16.381.055 17.633.858 7.262.857 6.102.551
Outras frutas 2.635.887 3.084.350 3.188.340 4.294.712 6.263.808 15.238.460 8.726.281 9.622.583 8.832.447
Total 657.517.082 618.782.646 633.380.147 609.490.896 559.333.916 724.167.516 642.581.882 477.151.733 443.912.808
Fonte: MDIC/SECEX (2014). 
 
 
Tabela 2 - Evolução do Volume das Exportações de Frutas do Brasil entre 2005 e 2013 

(em kg) 
Fruta 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005

Manga 122.009.290  127.002.229  126.430.774 124.694.284 110.202.283 133.724.756 116.047.528  115.512.379  114.586.722 
Melão 191.412.600  181.767.594  169.575.730 177.828.525 183.911.976 211.789.635 204.501.757  172.819.651  179.836.470 
Uva 43.180.556  52.015.627  59.391.482 60.805.185 54.559.684 82.242.151 79.081.307  62.296.720  51.219.094 
Limão e lima 78.602.709  72.810.401  66.457.950 63.060.909 66.374.045 60.335.425 58.250.084  51.480.751  44.262.060 
Maçã 85.429.045  72.252.803  48.666.209 90.839.409 98.264.010 112.249.624 112.075.637  57.153.330  99.332.815 
Mamão (papaia) 28.561.452  26.130.743  28.822.524 27.057.332 27.554.464 29.967.946 32.266.912  32.759.363  39.607.849 
Banana 99.215.651  95.699.080  110.053.925 139.553.134 143.871.502 130.887.737 185.720.644  194.349.236  212.204.569 
Melancia 32.049.686  33.543.998  29.287.478 28.261.716 39.038.818 43.468.570 33.649.382  30.333.092  22.531.371 
Laranja 23.208.179  22.447.476  33.310.972 37.821.810 26.185.254 38.257.250 49.748.698  50.140.525  30.654.107 
Figo 1.367.684  1.632.420  1.455.787 1.446.458 1.668.583 1.644.584 1.598.847  1.422.857  1.295.764 
Abacate 4.313.307  4.273.039  3.263.236 2.699.698 2.932.222 1.800.882 1.489.723  1.569.266   856.555 
Abacaxi 1.163.864  1.356.500  2.238.300 1.889.842 19.817.923 32.565.997 36.764.072  22.686.020  19.634.482 
Outras frutas 1.336.375  1.982.196  1.834.574 3.054.556 5.625.778 8.933.857 7.413.065  12.333.923  13.985.382 
Total 711.850.398  692.914.106  680.788.941 759.012.858 780.006.542 887.868.414 918.607.656  804.857.113  830.007.240 

Fonte: MDIC/SECEX (2014). 

 
Em 2011, o bloco europeu gastou um total de 

7,7 bilhões de euros com a compra de frutas importa-
das, sendo a maior importadora de frutas em termos 
globais. Desse total, o gasto com a compra de frutas 
do Brasil foi de 468,9 milhões de euros no período, o 
que equivale a uma fatia de 6,07%. Dentro da União 
Europeia, a Holanda se destaca como principal com-
prador de frutas estrangeiras, também devido ao fato 
de que este país funciona como centro re-exportador, 
distribuindo as frutas para outros países. 

Apesar de, no total, o Brasil contribuir com 

“apenas” 6%, em valor, das frutas importadas pela 
Europa, o País é o maior fornecedor de melão, con-
siderando os países de fora do bloco, seguido pelo 
Marrocos e Costa Rica. Entre 2009 e 2011, o País 
contribuiu com quase 43% das importações de me-
lão (em valor) realizadas pela Europa. Um dos prin-
cipais fatores que privilegia os embarques do melão 
brasileiro para a União Europeia é o período de co-
lheita, porque produtores brasileiros conseguem 
colher a fruta no período de entressafra espanhola 
(entre agosto e março). Os dois principais concorren-
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tes do Brasil nos envios (Marrocos e Costa Rica) 
também exportam a fruta aos Estados Unidos, en-
quanto a produção brasileira é exportada, basica-
mente, ao bloco europeu (VIANA et al., 2012). 

 Além da primeira posição nos envios de me-
lão, o Brasil é o segundo maior fornecedor de figo 
para o bloco europeu, ficando atrás apenas da Tur-
quia (FAOSTAT, 2013). Apesar da retração no consu-
mo de frutas, observada no bloco europeu desde o 
início da crise econômica, a demanda por figo tem 
sido crescente, já que a cada ano verifica-se aumento 
nos gastos com a compra da fruta, segundo dados 
da Secretaria de Comércio Exterior (VIANA et al., 
2012). 

  
 

3 - METODOLOGIA 
 
Para a realização deste estudo, optou-se por 

metodologia qualitativa e utilizou-se como método o 
de estudos de caso múltiplos. De acordo com Yin 
(2010), o estudo de caso representa a melhor estraté-
gia, quando as questões a serem respondidas procu-
ram explicar alguma circunstância presente (ques-
tões do tipo “como” e “por que”). A opção pelo es-
tudo de caso ocorre porque o objetivo da pesquisa 
em questão lida com vínculos operacionais que ne-
cessitam serem traçados ao longo do tempo.  

A técnica de estudo de caso inclui duas pos-
sibilidades, que são estudos de caso único ou múl-
tiplos. Ainda, segundo Yin (2010), o estudo de caso 
único é uma técnica apropriada quando o caso é 
representativo e tem o objetivo capturar as circuns-
tâncias e condições em que determinado fenômeno 
ocorre. Com relação aos estudos de caso múltiplos, 
cada caso deve ser selecionado cuidadosamente 
para que possibilitem chegar a resultados similares 
ou então contrastantes, desde que por razões pre-
visíveis. Este é composto por mais de dois casos, 
nos quais se realiza o levantamento das informa-
ções de maneira semelhante e a análise dos resul-
tados é discutida e apresentada em conjunto (YIN, 
2010).  

Neste trabalho, optou-se pelo estudo de caso 

múltiplo, pois, os autores pretendiam desenvolver 
uma pesquisa exploratória que possibilitasse anali-
sar a internacionalização no contexto da fruticultura 
brasileira e, assim, a opção de apenas uma empresa 
seria inadequada. Além disso, a escolha do estudo 
de caso múltiplo se justifica também pela possibili-
dade de analisar se frutas diferentes seguem a mes-
ma estratégia, o que fornece maior embasamento 
para a generalização analítica (YIN, 2010). 

A elaboração do método seguiu o protocolo 
sugerido por Yin (2010), conforme descrito a seguir. 
- Objetivo: O estudo tem como objetivo retratar 

aspectos mercadológicos e estratégicos da interna-
cionalização de frutas brasileiras. Para isso, pre-
tende-se analisar o market entry planning da expor-
tação de frutas brasileiras para a União Europeia. 

- Critérios para a escolha das empresas: Os pesqui-
sadores buscaram por empresas que fossem reco-
nhecidas na produção de frutas e que possuem cer-
ta experiência em internacionalização, de modo a 
facilitar a compreensão e análise da estratégia. As-
sim, com base neste critério, e na disponibilidade 
dos respondentes, foram escolhidas três empre-
sas que atuam na fruticultura e que realizam pro-
cesso de internacionalização. Duas dessas empre-
sas atuam na produção de melão, e a terceira 
empresa trabalha com a produção de figo. 

- Aspectos metodológicos: Pesquisa de natureza 
exploratória com uso de método de estudo de caso 
múltiplo. 

- Instrumento de coleta de dados: Como técnica 
para coleta de informações dos estudos de caso uti-
lizaram-se entrevistas em profundidade, que po-
dem ser perguntados aos respondentes para expli-
car os fatos, expor suas opiniões e insights a respei-
to de determinadas ocorrências. Neste caso, a esco-
lha dos entrevistados foi um fator crítico, uma vez 
que eram fundamentais para o sucesso do estudo. 

- Unidade de análise: Para elaboração do roteiro de 
perguntas foi feita uma revisão sobre o tema de in-
ternacionalização incluindo o processo, propria-
mente dito e também fatores relacionados ao posi-
cionamento e mix de marketing. O roteiro também 
foi baseado no utilizado por Rocha et al. (2012), 
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Cunha (2012), Marques (2006) e Nguyen (2011). Es-
tes roteiros eram voltados para o contexto da in-
ternacionalização de empresas de outros setores e, 
assim, foi necessário adaptá-los ao contexto da fru-
ticultura brasileira com foco no mercado europeu. 

O quadro 1 apresenta as dimensões analisa-
das no roteiro, assim como as referências utilizadas 
como fonte. 

 
Quadro 1 - Dimensões do Roteiro de Perguntas do 

Estudo de Caso com Empresas Brasilei-
ras Exportadoras de Melão e Figo 

Dimensão Referencial teórico 

Modo de entrada 

Ritossa e Ferreira (2009) 
Dal-Soto; Paiva e Spuza (2007) 
Johanson e Vahlne (1977) 
Johanson e Vahlne (1990) 
Rocha e Almeida (2006) 

Posicionamento 
Ghauri e Cateora (2010) 
Giralde e Carvalho (2009) 

Mix de Marketing (padronização 
e adaptação de produto, preço, 
distribuição e promoção) 

Vrontis e Kitchen (2005) 
Viswanathan e Dickson (2007) 
Vrontis e Papasolomou (2005) 
Jain (1989) 
Ang e Massingham (2007) 
Brei et al. (2011) 
Rocha e Silva (2011) 

Fonte: Dados da pesquisa.  

 
- Descrição das entrevistas: Antes da realização das 

entrevistas, foi feita uma análise do web site destas  
empresas, de modo a compreender previamente 
alguns fatores como, por exemplo, histórico das 
empresas, portfólio de produtos e mercados em que 
atua. Em seguida, partiu-se para as entrevistas, de 
fato. Devido à distância física entre os pesquisado-
res e as empresas de melão (os produtores estão 
localizados no Estado do Ceará e os pesquisadores 
em São Paulo), as entrevistas foram realizadas por 
skype. Já no caso do produtor de figos, a entrevista 
foi realizada pessoalmente em 4 de dezembro de 
2013, com o proprietário (a propriedade se localiza 
no interior do Estado de São Paulo). 

- Organização e análise de dados: Com base nas 
respostas fornecidas pelos entrevistados na fase de 
coleta de dados, foram elaboradas tabelas no Excel, 

de acordo com cada fator analisado. Em seguida, 
na etapa de análise de dados utilizou-se a técnica 
de análise de conteúdo proposta por Bardin (2004).  

 
 

4 - RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 
4.1- Características Gerais 

 
 Buscou-se entrevistar as pessoas que mais 

estivessem diretamente relacionadas com a exporta-
ção de frutas em cada uma das empresas, e que te-
nham informações de como o processo começou. 
Dessa forma, nas empresas de melão foram entrevis-
tados o sócio-fundador e a gerente de marketing e na 
empresa de figo, como não há sociedade, foi entre-
vistado o proprietário. O perfil dos entrevistados 
está descrito no quadro 2. 

As três empresas entrevistadas neste estudo 
são exportadoras de frutas, principalmente para a 
União Europeia, e, em menor volume, para outros 
mercados, como EUA e Oriente Médio. Duas delas 
estão localizadas no Ceará, no Vale do São Francisco, 
enquanto a outra empresa está localizada na região 
de Campinas, no Estado de São Paulo. 

A empresa A foi fundada em 1995 e produz 
além dos melões, foco do estudo, melancias, ma-
mões e bananas. Realiza exportações desde sua fun-
dação, até porque foi criada justamente para atender 
o mercado externo, observando outras empresas que 
já atuavam nesse mercado e não conseguiam suprir 
a demanda vinda do exterior. Os principais países 
de destino dos produtos no mercado europeu são 
Inglaterra, Espanha, Holanda e Alemanha e a em-
presa está iniciando também as exportações para o 
Oriente Médio. As exportações correspondem a 60% 
do faturamento da empresa(Quadro 3). 

Fundada em 1983, a empresa B é produtora de 
melões, minimelancias, suco de caju e melão, embora 
apenas os melões e sucos sejam exportados atual-
mente. Ao contrário da empresa A, iniciou as expor-
tações em 2000, quase 20 anos após a fundação, res-
pondendo a uma solicitação de compradores estran-
geiros interessados na importação e distribuição dos
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Quadro 2 - Perfil dos Entrevistados no Estudo de Caso com Empresas Brasileiras Eportadoras de Melão e Figo 

Produto 
Empresa A

Melão
Empresa B

Melão
Empresa C

Figo

Cargo Sócio fundador Gerente de Marketing Proprietário e diretor
Tempo de empresa Desde a fundação Desde a fundação Desde a fundação

Formação 
Bacharel em Direito

Administrador de Empresas com 
especialização em Comércio Exterior

Técnico em Mecânica Industrial

Fonte: Dados da pesquisa. 

 
 

Quadro 3 - Características Gerais das Empresas Brasileiras Entrevistadas Exportadores de Frutas  
Caraterísticas gerais Empresa A Empresa B Empresa C
Produto estudado Melão Melão Figo

Destino União Europeia , Inglaterra, 
Espanha, Holanda e Alemanha

Itália, Holanda e  
Espanha 

Alemanha, Holanda e 
Inglaterra

Outros destinos Oriente Médio EUA e Canadá -

Motivo da internacionalização Intenção desde a criação/ de-
manda existente

Solicitação vinda do  
mercado externo 

Solicitação vinda 
do mercado externo

Principais concorrentes Países da América Central Países da América Central, 
Espanha, Itália e França Turquia

Participação das exportações na Receita (%) 60 10 60

Fonte: Dados da pesquisa. 
 
 

produtos no mercado europeu. Além de Itália, Ho-
landa e Espanha, a empresa exporta também para os 
EUA e Canadá. Apenas 10% do faturamento da em-
presa advém das exportações, já que é focada no 
mercado interno.  

Por fim, a empresa C produz figos e aspargos, 
mas o foco das exportações é principalmente o figo. 
As exportações se iniciaram no começo dos anos 1980, 
a partir de uma demanda vinda do exterior (Alema-
nha) e atualmente se concentram na própria Alema-
nha, Holanda e Inglaterra. Ao contrário das empresas 
A e B, que exportam por via marítima, as exportações 
de figo da empresa C ocorrem por via aérea, por con-
ta de peculiaridades de conservação da fruta. Assim 
como a empresa A, o mercado externo corresponde a 
60% das receitas da empresa (Quadro 3). 
 
 
4.2 - Estratégia de Internacionalização 
 

Fica evidente que tanto a empresa B como a 
empresa C fogem um pouco do esperado a partir 
das teorias de internacionalização, visto que atua-

vam no mercado interno e receberam solicitações do 
mercado externo para internacionalização, ou seja, 
um caso incomum em que a oportunidade vem até a 
empresa, e não o contrário. A empresa A, por outro 
lado, identificou uma oportunidade no exterior e foi 
fundada especificamente para fins de exportação. A 
seguir, está descrito um comentário do entrevistado 
da empresa exportadora de figo que demonstra que 
a demanda veio do exterior. 

 
Não fomos nós quem procuramos exportar, foram  

eles que vieram e quiseram comprar figo. 
(Entrevistado – Empresa C). 

 
Apesar disso, pode-se dizer que, no caso das 

três empresas, o processo de internacionalização 
começou com exportação na modalidade indireta, 
com intermediários localizados no Brasil para a rea-
lização das transações. No entanto, após certo ama-
durecimento, as empresas passaram a realizar ex-
portações diretas, pois os distribuidores estão locali-
zados nos países de destino, neste caso a Europa. 
Esta evolução das modalidades segue o proposto 
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por Rocha e Almeida (2006). 
Segundo o modelo da cadeia de estabelecimen-

to, a internacionalização se trata de um processo gra-
dual, que se inicia com exportações irregulares, até 
chegar em subsidiárias manufatureiras. No caso da 
internacionalização das frutas brasileiras, esses está-
gios parecem ser diferentes, uma vez que obviamente 
não é possível instalar uma unidade produtora no 
mercado estrangeiro (GHAURI; CATEORA, 2010). 

Outro ponto interessante no processo de in-
ternacionalização de frutas brasileiras é que, desde o 
início das atividades, os envios sempre foram dire-
cionados à Europa. De acordo com a teoria de Upp-
sala os mercados selecionados para a internacionali-
zação seriam, primeiramente, os que apresentassem 
menor distância psíquica (JOHANSON, VAHLNE, 1977; 
1990). Mas, no caso das frutas, verifica-se que essa 
teoria não pode ser comprovada, uma vez que a 
opção de enviar para o mercado europeu surgiu por 
conta da demanda existente naquele bloco. 

Apresentadas as principais características co-
merciais das empresas, os autores destacarão na 
sequência as semelhanças e diferenças entre as em-
presas no que diz respeito aos 4Ps do Mix de Marke-
ting - Produto, preço, posicionamento e promoção - 
todos específicos para o mercado europeu e para os 
produtos principais: melões para as empresas A e B 
e figos para a empresa C. 

 
 

4.3 - Produto 
 

Em relação ao produto, no caso das três em-
presas, ocorre adaptação por conta da exigência de 
certificação. O Global GAP (Good Agricultural Prati-
ces) é uma exigência comum a todos os produtos 
agrícolas exportados à União Europeia e, dessa for-
ma, um pré-requisito para os envios. Com relação às 
características dos produtos, os melões exportados 
pelas empresas A e B são idênticos para todos os 
mercados, inclusive para o mercado interno. Por 
outro lado, os figos exportados pela empresa C são 
parcialmente adaptados, uma vez que os consumido-
res europeus consomem o figo de maneira diferente 

dos brasileiros, geralmente mais consistentes. As 
exigências também são referentes ao tamanho dos 
figos, não sendo aceitos frutos abaixo de um tamanho 
especificado pelos distribuidores (a caixa com 24 
figos deve pesar 1,4 kg bruto). A seguir, consta uma 
declaração do entrevistado da empresa exportadora 
de figos que mostra essa adaptação inicial. 

 
No início nós tivemos que adaptar 

 o timing da maturação da fruta.  
(Entrevistado - empresa C). 

 
Seguindo o que é apresentado por Brei et al. 

(2011), as comunalidades existentes no Mercado 
Comum Europeu, juntamente com o produto forne-
cido pelas empresas em questão necessitar de pouca 
adaptação, uma vez que são commodities com dife-
rencial apenas no posicionamento, permitem que as 
empresas optem pela padronização para todos os 
países. As principais diferenças características com 
relação a produto estão mostradas no quadro 4. 

 
 

4.4 - Preço 
 
Considerando a variável preço, não é possível 

fazer uma comparação entre as empresas, uma vez 
que apenas a empresa B apresentou informações 
sobre o tema. As demais alegam não ter conhecimen-
to da política de preços adotados pelos distribuidores 
na União Europeia. Os melões comercializados pela 
empresa B são vendidos no varejo por um preço que 
varia de 30% a 50% da cotação diária dos produtos 
nas bolsas de mercadorias e futuros dos países em 
questão, posicionados como produtos premium e de 
qualidade superior aos dos concorrentes (Quadro 5).  

 
 

4.5 - Distribuição 
 
Em relação à distribuição, as três empresas 

utilizam distribuidores locais para a comercialização 
das frutas no mercado europeu, sendo que ape nas a 
empresa A possui alguns clientes varejistas para os 
quais realiza venda direta.  
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Quadro 4 - Características do Produto, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas  
 Produto Empresa A Empresa B Empresa C
Padronizado/adaptado Padronizado Padronizado Parcialmente adaptado
Exigências Global GAP Global GAP Global GAP

Fonte: Dados da pesquisa. 
 
 
Quadro 5 - Formação e Estratégia de Preço, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas  
 Preço Empresa A Empresa B Empresa C
Estratégia  - 30% a 50% acima da cotação do produto no dia -
Padronizado/Adaptado - Padronizado, atrelado à cotação no país -

Fonte: Dados da pesquisa. 

 
 

Já tem uma programação feita com os  
supermercados, a fruta chega, eles dão  

uma revisada e já vai para a loja 
(Entrevistado – Empresa A)  

 
As embalagens são iguais para melões e figos, 

com algumas exigências específicas para alguns pou-
cos clientes da empresa C, que exigem embalagem 
individual para cada fruta. Por conta disso, classifi-
cou-se a distribuição dos figos como parcialmente 
adaptada, já que alguns clientes pedem adaptações 
específicas na embalagem dos produtos (Quadro 6). 

 
 

4.6 - Posicionamento 
 
A variável posicionamento apresenta compor-

tamentos distintos entre as empresas exportadoras 
de melões e a empresa exportadora de figos. As 
empresas A e B utilizam-se do reconhecimento do 
Brasil na produção de frutas tropicais, comunicando 
a procedência dos produtos, enquanto o produtor de 
figo não vê nessa informação de origem uma opor-
tunidade de posicionamento, e, portanto não tem 
responsabilidade alguma na definição das estraté-
gias de posicionamento, ao contrário das exportado-
ras de melões. A utilização da marca Brasil pelos 
exportadores de melão e a ausência dessa estratégia 
pelo produtor de figo são padronizadas para todos 
os países do mercado europeu, bem como a comuni-
cação com o mercado, através de feiras internacio-
nais e revistas especializadas utilizadas pelas empre-

sas A e B, e a não realização de nenhuma comunica-
ção pela empresa C (Quadro 7). 

 
Eles fazem essa publicidade em cima do Brasil  

porque o Brasil tem uma tradição de frutas  
saborosas ligadas ao clima tropical  

(Entrevistada – Empresa B) 
 

Esses resultados encontrados em relação à va-
riável posicionamento vão de encontro com os estu-
dos de Giraldi e Carvalho (2009). Com exceção da 
empresa C, que possui pouco controle sobre o posi-
cionamento e divulgação dos produtos na União 
Europeia, os melões exportados pelas empresas A e 
B possuem o componente do país de origem (emba-
lagens), posicionando o produto como de alta quali-
dade, já que é oriundo de um país reconhecido pela 
capacidade de produção de produtos tropicais. Por 
conta do caráter de commodity dos produtos, a dife-
renciação está justamente no posicionamento dife-
renciado dessas empresas, com as condições agríco-
las e climáticas privilegiadas. 
 
 
4.6 - Outros Aspectos Mercadológicos 
 
 Quando perguntados sobre os principais de-
safios enfrentados na exportação de seus produtos 
para o mercado europeu, observa-se uma heteroge-
neidade nas respostas dos representantes das três 
empresas. Para a empresa A, existem duas dificul-
dades na exportação dos melões: A perda do Siste- 
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Quadro 6 - Características de Distribuição, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas  
 Distribuição Empresa A Empresa B Empresa C

Estratégia Via distribuidores, poucos casos 
de exportação direta

Exclusivamente via 
distribuidores

Via distribuidores

Embalagem Caixas de papelão "Rede", código de 
rastreabilidade e QR Code

Caixas de papelão/ embalada 
individualmente

Padronizada/adaptada Padronizada Padronizada Parcialmente 
adaptada

Fonte: Dados da pesquisa. 

 
Quadro 7 - Estratégia e Características de Posicionamento, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas  
 Posicionamento Empresa A Empresa B Empresa C

Estratégia Informam a origem do produto Informam a origem do produto Sem apelo
Responsáveis Varejista exclusivamente Empresa e varejista Importador
Padronizada/adaptada Padronizada Padronizada Padronizada

Comunicação com o mercado 
Revistas especializadas/
degustações em eventos 

Participação em feiras nacionais 
e internacionais 

Não realiza

Fonte: Dados da pesquisa. 

 
ma Geral de Preferências (SGP) pelo Brasil, tornan-
do o produto mais caro no mercado internacional, 
além dos problemas logísticos existentes no país, 
como os meios de escoamento da produção e a 
burocracia portuária. De acordo com a empresa B, 
o maior desafio está nas novas exigências do mer-
cado europeu de controle de agrotóxicos Maxi-
mum Residue Limits (MRL) o que torna as mudan-
ças de processos de produção constantes. Por fim, 
para a empresa C, os maiores desafios estão rela-
cionados às mudanças climáticas, que acabam por 
modificar a aparência e peso dos frutos, tornando 
muitos deles impróprios para a exportação. A se-
guir, está descrito um comentário do entrevistado 
da empresa exportadora de figos que mostra essa 
preocupação com o clima. 

 
Ele (o clima) acaba influenciando em doenças, 

quando chove demais, e isso aí atinge a 
 qualidade da fruta  

(Entrevistado – empresa C). 
 

 Com exceção da empresa B, que opera atual-
mente no limite da capacidade, as empresas A e C 
possuem planos de expansão para os próximos anos. 
A empresa A pretende expandir tanto através da 
penetração em novos mercados, como Ásia e os EUA, 
como a partir da exportação de produtos que atual-

mente não exporta, como o mamão e a banana. A 
empresa C, por sua vez, tem investido na penetração 
no mercado da Arábia Saudita, cujo clima permite a 
oportunidade de compra no inverno, quando o con-
sumo no mercado europeu cai consideravelmente 
(Quadro 8). 

Os planos futuros de expansão das empresas 
A e C são suportados pela padronização dos produ-
tos. Embora algumas culturas possam apresentar 
peculiaridades nos hábitos de consumo das frutas, 
não há complexas adaptações na forma de produção, 
existindo apenas a necessidade de adaptação de 
embalagens e alterações na maturidade do produto 
na colheita. A convergência mundial para padrões 
sanitários, orgânicos e sustentáveis tornam os mer-
cados comuns em termos de exigências para produ-
tos, o que faz com que as empresas possam buscar 
novos mercados ainda não explorados sem necessi-
dade de grandes adaptações. 

Ao ser questionado sobre as oportunidades às 
empresas brasileiras que desejam exportar produtos 
para a União Europeia, o responsável pela empresa A 
afirmou acreditar muito no agronegócio brasileiro, que 
é uma área na qual a UE apresenta carências e necessi-
dades que não podem ser atendidas internamente. 
Para a empresa B, o mercado europeu é muito fiel a 
bons fornecedores, ou seja, produtos e atendimento de 
qualidade são valorizados pelos clientes europeus. 
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Quadro 8 - Outros Aspectos Mercadológicos, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas  
Questões finais Empresa A Empresa B Empresa C

Desafios na exportação Perda do SGP/
problemas logísticos

Controle do MRL/exigências 
relacionadas à utilização 

de agrotóxicos

Alterações climáticas 
que modificam o produto

Planos de expansão Mercados: Ásia e EUA

Produtos: mamão e banana
Operação no limite da 

capacidade
Arábia Saudita

Oportunidades Setor agrícola como um todo Fidelidade dos clientes com pro-
dutos de qualidade

Mercados: Arábia Saudita
-

Fonte: Dados da pesquisa. 

 
 
5 - CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
Os objetivos propostos no início desta pesqui-

sa foram alcançados, uma vez que foi possível anali-
sar as estratégias adotadas, com relação ao posicio-
namento e ao mix de marketing no momento da ex-
portação das frutas brasileiras. 

De modo geral, os resultados sugerem que o 
processo de internacionalização, sobretudo com 
relação à escolha de mercados difere do proposto 
nas teorias analisadas no estudo. Já os modos de 
entrada parecem ser compatíveis com a teoria, co-
meçando por exportação indireta e passando para 
exportação direta.  

A decisão de adaptação e padronização está 
fortemente relacionada às exigências feitas pelos 
distribuidores e a principal adaptação feita é com 
relação à certificação Global GAP, pré-requisito 
para o envio da produção. No caso de adaptação 
de produto, esta ocorre também devido à forma de 
consumo, sendo verificada apenas no caso do figo, 
no qual a diferença no modo de consumir influen-
ciou na colheita antecipada do mesmo. Foi possível 
verificar, com base nas entrevistas, que a maior 
parte das decisões de padronização e adaptação é 
tomada de maneira empírica. Nesse sentido, este 
trabalho traz contribuições positivas ao estudo de 
exportação de frutas brasileiras, uma vez que ana-
lisou este processo de internacionalização com 
base na teoria. 

A limitação do estudo ocorre por não se ter 
realizado um estudo de caso com outras frutas, além 
do melão e do figo. 

Dada à diversidade e quantidade de frutas 
produzidas no Brasil, há elevado potencial para 
internacionalizar, não apenas para a Europa, mas 
também para outros mercados. Nota-se, porém, que 
há uma falta de estudos que analisem mercados 
potenciais nesse sentido, e esta é uma indicação de 
estudos futuros nesta área.  

Como contribuições deste artigo, as análises 
dos casos permitem que outras empresas que pre-
tendam se internacionalizar conheçam a realidade 
dessas e possam adotar estratégias semelhantes. 
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