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Resumo

Num mundo cada vez mais globalizado, ocorrem grandes transformacfes no ambiente
competitivo internacional que provocam mudangas no mercado. As empresas enfrentam
situacOes cada vez mais desafiantes no que toca aos produtos e servigos, visto que a oferta
para estes € cada vez maior, tanto interna como externamente. Para fazer face aos
consumidores cada vez mais informados e exigentes, as empresas exploram os paradigmas
da internacionalizagdo para se conseguirem manter competitivas face aos seus concorrentes.
A internacionalizacdo tendo também um papel preponderante no que diz respeito ao
desenvolvimento econdémico do pais, traz ainda maiores retornos de sustentabilidade para as

empresas.

Para facilitar este acesso aos mercados internacionais as empresas tém de ter presente um
pensamento estratégico permanente e dotarem-se de ferramentas de gestdo que auxiliem o
modo de operar tanto no mercado nacional, como no internacional As estratégias de
marketing sdo uma aposta de extrema importancia neste sentido, uma vez que auxiliam a
empresa a contornar as adversidades, bem como a equacionar estratégias bem definidas para
a prossecucao dos objetivos estabelecidos, levando a empresa evoluir no mercado, e ainda a

obter uma notoriedade mais globalizada.

O principal objetivo desta dissertacdo consiste em perceber de que forma é que a escolha da
estratégia de marketing-mix, seja em termos de standardizacdo ou de adaptacao de cada um
dos seus componentes — produto, preco, distribuicdo e comunicacdo — interfere na
performance das empresas quando estas exportam 0s seus produtos ou servigos, tendo
também em consideracdo a envolvente do mercado de origem e de destino. Para o efeito, é
utilizada uma metodologia baseada na abordagem quantitativa, com recurso a um inquérito

online dirigido a empresas exportadoras.

Com base no estudo de uma amostra de 44 empresas, concluiu-se que a performance das
empresas exportadoras é superior quando se assiste a uma adaptacdo dos componentes do

marketing-mix, nomeadamente do produto, do preco e da distribuicdo.

Palavras-chave: “Standardizagdo”, “Adaptacdo”, “Marketing-Mix”, “Performance

Exportadora”, “Internacionalizagdo”, “Marketing Internacional”



Abstract

In an increasingly globalized world, major transformations occur in the international
competitive environment that cause changes in the market. Companies face increasingly
challenging situations when it comes to products and services, since the supply for these is
increasing, both internally and externally. To face the increasingly informed and demanding
consumers, companies explore the paradigms of internationalization to remain competitive
with their competitors. Internationalization having also a preponderant role in terms of the

country's economic development, also brings greater sustainability returns for companies.

To facilitate this access to international markets, companies must have in mind a permanent
strategic thinking and equip themselves with management tools that help the way to operate
both in national and international markets. Marketing strategies are an extremely important
mechanism in this sense, since they help the company to overcome adversities and equate
well-defined strategies for the pursuit of the objectives set, leading the company to evolve
in the market, and also to obtain a more globalized notoriety.

The main objective of this dissertation is to understand how the choice of marketing-mix
strategy, whether standardization or adaptation of each of its components - product, price,
place and promotion - interferes in the performance of companies when they export their
products or services, also taking into account the environment of the market of origin and
destination. For this purpose, a methodology based on a quantitative approach is used, using

an online survey directed to exporting companies.

Based on the study of a sample of 44 firms, it was concluded that the performance of
exporting firms is superior when there is an adaptation of the components of the marketing

mix, namely product, price and place.

Keywords: "Standardization™, "Adaptation™, "Marketing-Mix", "Export Performance”,

"Internationalization™, "International Marketing"
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Impacto da Standardizacdo vs. Adaptacdo do Marketing-Mix na Performance das Empresas Exportadoras

1. Introducao

O tecido empresarial portugués apresenta um crescente grau de internacionalizacdo, e, para
que esta seja bem-sucedida, é importante analisar e desenvolver estratégias empresariais que

vao de encontro as preferéncias e exigéncias dos consumidores.

O mercado nacional é considerado pequeno, pois em termos de nimero de consumidores,
conta apenas com cerca de 10 milhdes. No entanto, as exportacdes tém vindo a aumentar
significativamente desde os anos 90, como se pode verificar na Figura 1 — Evolucéo da
Exportagéo de Bens (Fonte: INE/PORDATA).
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Figura 1 - Evolucao da Exportacao de Bens

Verifica-se que no ano de 1974 apenas se exportaram 289,4 milhdes de euros em bens,
enquanto em 2021 contou-se com 63.476,7 milhdes de euros em bens exportados. Apesar de
em 2019 e 2020 (pandemia COVID-19) ter havido um decréscimo no nivel das exportacdes,

as mesmas rapidamente se reergueram, recuperando a sua tendéncia de crescimento.

Nos Ultimos anos o ambiente organizacional tem sofrido grandes alteragcBes devido a
crescente globalizacdo do processo tecnoldgico, surgindo assim cada vez mais concorréncia
para as empresas (Katsikeas et al., 2006). As empresas decidem assim exportar, visto que
consideram ser uma estratégia viavel a nivel de internacionalizagéo e, cada vez mais, tém
surgido investigacOes neste ramo para perceber de que forma as empresas se comportam nos

mercados estrangeiros (Sousa et al., 2008).
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Para enfrentar a dificuldade da introdu¢do num novo mercado as empresas tém de apresentar
produtos inovadores e diferenciadores dos existentes por forma a conseguirem atrair mais
consumidores e mostrarem também que conseguem ser superiores aos seus concorrentes. As
variaveis bases de uma estratégia de marketing (produto, preco, distribui¢cdo e comunicacao)
funcionam como um todo e tém de estar alinhadas de forma que a empresa consiga alcancar

0s objetivos definidos (ISoraité, 2016).

Para as empresas crescerem e aumentarem a sua rentabilidade, e ainda para se conseguirem
manter competitivas face aos seus concorrentes, as decisdes a nivel do marketing

internacional séo cada vez mais importantes (Katsikeas et al., 2006).

Os gestores alinham decis6es de forma que estas se moldem as caracteristicas das empresas
para melhorar a sua performance, e as estratégias de marketing-mix tém sido apontadas
como essenciais neste ponto (Hultman et al., 2011). Muitos tém sido os estudos nesta area
em que é explorado impacto direto da standardizacdo vs. adaptacdo do marketing-mix na
performance das empresas, em que 0s seus resultados tém sido contraditorios. Alguns
revelam que a performance esté ligada a standardizacdo enquanto outros defendem que a
performance € atingida através da adaptacdo (Chung et al., 2012; Theodosiou & Leonidou,
2003).

Esta investigacdo centra-se essencialmente nas empresas exportadoras e qual a estratégia de
marketing que adotaram para se internacionalizar — a standardizacdo ou a adaptacdo. Ainda
pretende medir a performance exportadora tendo em conta a estratégia escolhida e o

ambiente envolvente.

1.1. Questao de Investigacdo e Contribuicéo Proposta

Estudos mais recentes mudaram o seu enfoque para tentar colmatar os resultados
contraditdrios existentes sobre o impacto da adaptacdo e da standardizacao na performance
empresarial. Para além de abordarem a questdo de quando e como as estratégias de
standardizacdo/adaptacédo afetam a performance das empresas, a literatura na area sustentou
esta teoria com a adi¢do do fator de moderagédo da envolvente do mercado (Chung et al.,
2012).
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Neste sentido, 0 impacto que a standardizacao versus adaptacdo das estratégias de marketing
exerce na performance das empresas internacionais é reconhecido como uma das lacunas de

investigacdo na literatura existente na area (Chung et al., 2012; Katsikeas et al., 2006).

Para preencher esta lacuna, e sendo também esta a principal questdo de investigacdo desta
dissertacdo, pretende-se perceber em que medida a adaptacdo dos componentes do marketing
estdo associados a performance das empresas exportadoras, bem como de que forma as
semelhancas entre a envolvente dos mercados podem condicionar a performance. Pretende-
se implementar esta andlise através da realizacdo de inquéritos dirigidos a empresas
exportadoras, e posteriormente testar os dados recolhidos através da utilizacdo do software
Smart PLS 4.0, que permite testar o modelo conceptual definido com recurso ao método de

equac0es estruturais.

Com base no questionario preenchido pelas empresas contactadas, procura-se averiguar se a
performance das empresas é superior quando adotada uma estratégia de adaptacdo ou uma
estratégia de standardizacdo e se as semelhancas da envolvente dos mercados também

condicionam esta performance.

Este trabalho tera a sua contribuicdo num dado momento de tempo (2022) e também no
espaco (empresas portuguesas exportadoras com mais de 50 trabalhadores), com vista a
contribuir para a literatura na area da influéncia das decisdes das estratégias de marketing

das empresas exportadoras.

1.2. Estrutura do Trabalho

Em termos de estrutura da dissertacdo, esta divide-se em seis capitulos. O primeiro capitulo

é constituido pela introducdo onde séo apresentados 0 &mbito e o objetivo da dissertacéo.

O segundo capitulo é marcado pela revisdo de literatura, que suporta teoricamente 0s
principais conceitos desta investigacdo, nomeadamente o marketing-mix, a standardizagéo,

a adaptacao, a performance exportadora e a envolvente dos mercados.

No terceiro capitulo s@o apresentadas as hipdteses de investigacdo e o0 modelo conceptual
onde se desenvolvem os conceitos referidos anteriormente. Nesta sec¢do procura-se estudar
em que medida a adaptacédo ou standardizagdo de um produto ou servico, quando exportado,

influencia a performance da empresa.
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A metodologia apresenta-se como o quarto capitulo da dissertacdo. Através da anélise e
modelacdo das variaveis procurou-se determinar o impacto da standardizacéo vs adaptacao
da estratégia de marketing-mix na performance das empresas exportadoras. Procedendo-se
ao estudo dos inqueéritos recolhidos e posteriormente analisados estatisticamente com
recurso ao software Smart PLS 4.0.

No quinto capitulo apresenta-se a anélise dos resultados, e por ultimo o sexto capitulo que
contém a discusséo e conclusdes da dissertacdo - resultados, as implicagdes tedricas para a

gestdo, as limitagdes do estudo e sugestdo de orientagcdes para investigacdes futuras.
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2.Revisao de Literatura

2.1. Definicdo de Estratégias de Marketing em Empresas
Exportadoras
Tem-se assistido a um grande processo de globalizacdo dos negdcios internacionais nas
ultimas décadas. Assim, para competir eficazmente neste ambiente empresarial do século
XXI, sdo necessarias solidas estratégias de Marketing Internacional, area na qual tem havido

um grande fluxo de investigacao (Theodosiou & Leonidou, 2003; Mandler et al., 2021).

Para além disso, como a concorréncia dos mercados é cada vez mais visivel e intensa, é
também necessario compreender que fatores impulsionam o desempenho das exportagdes,
que é compreendido como uma medida em que os objetivos estratégicos e financeiros da
empresa sao alcancados com a execucdo da estratégia de marketing de exportacdo da

empresa (Cavusgil & Zou, 1994).

A exportacdo é escolhida pelas empresas como 0 modo mais comum para se introduzirem
nos mercados internacionais. E um instrumento que ajuda no crescimento das empresas uma
vez que tem um baixo nivel de compromisso e, acima de tudo, assume um baixo risco de
investimento. No entanto, o0 sucesso de uma empresa no mercado de exportagdo, uma vez
que é determinado por varios fatores, pode ser um processo bastante desafiante (Sousa &
Bradley, 2008). Assim, é necessario compreender 0s aspetos tedricos associados as decisdes
de gestdo que impulsionam a estratégia de marketing de exportacdo e o desempenho das
exportacOes (Lages et al., 2008).

As empresas tém o desafio de se adaptar as condi¢des dos mercados internacionais que estéo
sempre em constante evolucdo. Estas condi¢fes da envolvente dos mercados internacionais
condicionam o crescimento das empresas, bem como as suas capacidades de inovacdo e de
adaptacdo. No que diz respeito as PME, deve ser adotado uma combinacao de inovagoes —
por exemplo, inovagéo de processos e inovacao de marketing — para que consigam responder

positivamente ao ambiente em mudanca (Edeh et al., 2020).

A maioria das empresas, sejam multinacionais, pequenas ou médias, de paises desenvolvidos
ou em desenvolvimento, geram grandes quotas dos seus lucros para além do seu mercado
doméstico (Cavusgil & Knight, 2015). Esta integracdo do mercado global é uma tendéncia

crescente e impulsionada por varias estratégias — de investimento e producéo, standardizagédo
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de técnicas de fabricacdo, utilizacdo de internet e de meios de comunicacdo globais,
crescente urbanizacdo, aumento do nivel de educacdo, expansdo de viagens e migragdes
mundiais — que por sua vez levantaram muitas questdes sobre a standardizacao das atividades

de marketing em varios paises (Tan & Sousa, 2013; Theodosiou & Leonidou, 2003).

A implementacdo de uma estratégia de marketing no ambito da exportacdo envolve uma
aprendizagem sobre os ambientes e locais, bem como o desenvolvimento de capacidades

internas que facilitem a adaptacdo no mercado externo (Dickson, 1992).

A definicdo de estratégia de marketing num contexto exportador, pressupde a analise de uma
interacdo entre 0 meio interno e as forgas externas, envolvendo todos os aspetos do plano de
marketing convencional — produto, preco, distribuicdo e comunicacdo (Cavusgil & Zou,
1994).

Quando se fala em marketing internacional uma das questdes mais debatidas € o tipo de
estratégia que uma empresa deve adotar, verificando se o produto ou servico a
internacionalizar deve ser igual no mercado exterior — estratégia de standardizacao - ou se
algumas das caracteristicas do marketing-mix devem sofrer alteracBes — estratégia de
adaptacdo. Esta decisdo ira influenciar o método de atuacdo, e também, a forma como a

empresa vai competir no mercado exterior.

Atualmente, muitas empresas competem a uma escala globalizada por causa do
desenvolvimento da economia global, o que tem levantado iniUmeras questdes sobre a
adaptacdo das estratégias de marketing, e na qual esta foi reconhecida como uma estratégia
critica para as empresas multinacionais (MNCs), abordando ndo s6 as diferencas entre
paises, a adequacdo nestes (Rao-Nicholson & Khan, 2017) e ainda reduzir a incerteza dos

consumidores estrangeiros (Alashban et al., 2002; Westjohn & Magnusson, 2017).

Existem defensores para ambas as estratégias, o que leva a que este seja um tema tdo
debatido e controverso. Os resultados existentes sobre o impacto da standardizacdo ou
adaptacdo do marketing néo devem ser considerados isoladamente um do outro, pois ambos
tém os seus pontos contra e a favor. Quanto ao impacto da standardizacdo vs. adaptacao das
estratégias de marketing na performance das empresas, também os resultados sdo mistos e
inconclusivos. Esta fragmentacdo resulta das consideragdes conceptuais € metodologicas

que fornecem a base para os estudos existentes (Samiee & Chirapanda, 2019).
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Deste modo, investigagdes anteriores produziram varios resultados contraditorios sobre a
relacdo existente entre a estratégia de adaptagdo do marketing-mix nos mercados
internacionais e o desempenho das empresas: negativos (Schilke et al., 2009) positivos
(Sousa & Bradley, 2008), e com relacGes ndo significativas (Lages et al., 2008), sendo por
este motivo cada vez mais estimulada a investigacdo deste tema tdo controverso entre a
estratégia de adaptacdo e o desempenho das empresas, com a finalidade de reconciliar estes

resultados contraditorios.

Para melhor compreender a questdo de quando uma estratégia de adaptacdo melhora o
desempenho, alguns investigadores aplicaram uma abordagem de contingéncia, na qual séo
explorados fatores contingentes sobre a estratégia de adaptacdo (Chung et al., 2012) como
caracteristicas do produto, da empresa, do mercado, ou do pais (Zeriti et al., 2014).

Sobre a relacdo entre a estratégia de adaptacdo e o desempenho, muitos que defendem que a
investigacdo existente sofre de falta de fundamentos tedricos (Mandler et al., 2021),
sublinhando o impacto da perspetiva da gestdo interna onde preveem que a estratégia de
adaptacdo afeta a eficiéncia da utilizacdo dos recursos e as capacidades internas (Lee &
Griffith, 2019).

Por outro lado, existem autores que se concentram na ligacdo do processo de implementacao
da estratégia com o meio envolvente de uma perspetiva externa. Ou seja, a variabilidade da
relacdo da estratégia pode ser explicada por abordagens multitedricas. Neste sentido, o
desempenho da estratégia depende de: i) impacto na eficiéncia da gestdo do processo de
interno; e ii) da eficacia da correspondéncia com o ambiente externo (Mandler et al., 2021;
Lages et al., 2008).

Os aspetos fundamentais da estratégia de marketing de exportacdo sdo determinados pelo
tipo de gestdo executada, logo interessa aprender e compreender a performance de anos
passados, de forma a que os investigadores e ainda 0s gestores de empresas internacionais
consigam ter acesso a perspetivas estratégicas para melhorar o desempenho das suas

exportacOes (Lages et al., 2008).

Com o intuito de preencher as lacunas existentes, e ligando as perspetivas da teoria
institucional com a teoria organizacional, Wang et al. (2022) sugerem que “a estratégia de
adaptacdo pode ser conceptualizada como uma ferramenta hibrida que tem efeitos

diferenciais no desempenho através de dois percursos distintos”. Comecgando por argumentar
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que a legitimidade (através da conformidade com o ambiente heterogéneo) e a sinergia (da
vertente interna para 0 conhecimento das filiais dos MNC’s) sdo cruciais no efeito da
estratégia de adaptacdo, os autores desenvolvem uma perspetiva tedrica dialética e
equilibrada que pretende ser uma base para interpretar as discrepancias na literatura ja
existente e exploram o papel mediador da legitimidade e da sinergia como mecanismos

subjacentes entre a estratégia de adaptacdo e o desempenho (Wang et al., 2022).

Basicamente quando as empresas entram para os mercados internacionais, sao confrontadas
com muita pressao, tanto em termos de responsabilidades de serem estrangeiros como
também com o ambiente muito heterogeneo, assim a legitimidade, que assegura o0 apoio e
aceitacdo de ambas as partes, € determinante para o desenvolvimento de empresas
estrangeiras. O desempenho entra na equagdo uma vez que é essencial perceber se a
estratégia de adaptacdo pode melhorar o desempenho das organizacbes ao obter a

legitimidade no mercado externo (Wang et al., 2022).

Quando as organizacdes decidem ir pelo caminho da exportacdo, é necessario muito
conhecimento sobre o mercado em questdo, logo a sinergia de conhecimentos desempenha
também ela um papel importante na determinacdo do desempenho aquando de uma adocéo
da estratégia de adaptacdo (Wang et al., 2022).

Segundo os autores, as conclusfes demonstram que uma “estratégia de adaptagdo pode
facilitar o desempenho, refor¢ando a legitimidade obtida num pais anfitrido, e pode também
corroer o desempenho ao inibir a capacidade sinérgica”, reforcando que este duplo feito é

condicionado pela distancia cultural (Wang et al., 2022).

Contudo, as investigacfes neste campo da adaptacdo e da padronizacdo das estratégias de
marketing e mais concretamente relativamente ao impacto do seu desempenho nas

organizagOes continuam a obter resultados inconclusivos e mistos.

Para dar continuidade a investigacdo deste estudo, e de forma a registar os dados mais
recentes neste campo, o estudo de Assefa et al. (2021) salienta que com a estratégia de
adaptacdo dos componentes do marketing-mix se obteve uma relagdo positiva no

desempenho das exportagdes (neste caso na industria téxtil e de vestuario).

Cada vez se mais assiste a um ambiente globalizado e econémico e, portanto, os beneficios
trazidos pelos mercados internacionais sao inimeros e proporcionam vantagens as empresas

que decidem enveredar por este caminho. Desde 0s precos mais estaveis, a diversificacdo
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dos produtos e ainda a possibilidade de beneficiar das economias de escala. Paralelamente a
esta globalizacéo, também o comércio internacional cresceu exponencialmente nas ultimas
décadas, devendo-se muito ao crescimento da populacao, mas principalmente ao avango nos
sistemas de comunicacao e transportes e ainda a uma maior integracdo econdmica regional
(Theodosiou & Leonidou, 2003).

Neste ambiente dindmico e turbulento e de que muitas empresas dependem, determinar o
desempenho das exportagdes tendo em conta a estratégia de marketing que adotam é
fundamental, tanto para empresas multinacionais (MNCs), como para empresas de pequena

a média escala (Theodosiou & Leonidou, 2003).

2.2. Marketing-Mix

O marketing é definido pelo Chartered Institute of Marketing (1898) como sendo “o processo
de gestdo que procura identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes de forma
rentavel” e, da mesma forma a Associagdo Americana de Marketing (Rodger, 1965) define-
0 como “o processo de planeamento e execucao da concecao, fixagdo de pregos, promogao
e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam as necessidades

individuais e objetivos organizacionais™.

Muitos conceitos parecem simples antes de serem expressos, e 0 conceito de Marketing-Mix
ndo foi excecdo. As ideias sobre este tema eram compreendidas pelos marketers como sendo
o resultado do crescente conhecimento e dos procedimentos envolventes do marketing que
surgiram do século anterior (Borden, 1964).

O conceito de marketing-mix surgiu nos anos 60 por Neil Borden (1964), o qual identificou
que os elementos do marketing-mix sdo preponderantes e ajudam a explicar porque é que a
gestdo de todas as areas funcionais deve ser orientada para o mercado (Borden, 1964). Este
autor identificou doze elementos de marketing controlaveis que, ao serem bem geridos,
dariam origem a uma operacdo comercial lucrativa. Surgiu entdo uma reducéo por Jerome
McCarthy (1964), em apenas quatro elementos: Produto, Preco, Comunicagéo e Distribuicdo
(Constantinides, 2006).

Os quatro P’s (do inglés: Product, Price, Promotion and Place) representam de forma mais
simples o conceito original. Os doze elementos teriam, provavelmente, de ser reconsiderados

numa situacgéo especifica (Grénroos, 1994).
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A maioria dos profissionais da area de marketing considera o marketing-mix como o
conjunto de ferramentas de marketing de transagdo e o paradigma para o planeamento

operacional de marketing (Grénroos, 1994; Constantinides, 2006).

O marketing-mix tem de ser bem definido e a empresa tem de dirigir as suas atividades para
ir de encontro as necessidades e desejos dos clientes nos mercados alvo-escolhidos, ou seja,
de uma maneira mais generalista, corresponde as estratégias das varidveis do prego, produto,
comunicacéo e distribuicdo para satisfazer as necessidades dos consumidores e alcangar os
objetivos de marketing da empresa, e ainda a alterar a sua posi¢do competitiva (Gronroos,
1994). Do mesmo modo preocupa-se em organizar as forcas da empresa, a sua experiéncia
no mercado e ainda 0s seus recursos, tendo sempre em mente a satisfacdo dos seus clientes,

e claramente, o lucro para a organizacéo (Low & Tan, 1995).

O facto de combinar diversas variaveis de decisdo para a comercializacdo dos bens e ou
servicos, confere-lhe um certo poder, uma vez que tudo o que a estratégia acarretar vai
interferir nos seus objetivos, mais concretamente no lucro, volume de vendas, quota de

mercado, retorno do investimento, etc. (Singh, 2012).

Todas a variaveis do marketing-mix estdo interligadas e esta interacdo deve ser tida em
consideracdo para que a estratégia ocorra sempre da melhor forma. Por exemplo, ao
aumentar o preco ao produto, a procura deste serd muito menor, o que ird implicar muito
menos pontos de distribui¢do. A conjuntura global do marketing-mix pode resultar num
melhoramento do produto através do feedback dindmico recebido pela parte do consumidor
(Singh, 2012).

O marketing-mix apresenta duas vantagens importantes em termos de percecdo do trabalho
de um gestor de marketing. Esta ferramenta permite que o gestor consiga trocar os beneficios
associados aos seus pontos fortes competitivos no marketing-mix por outros beneficios.
Adicionalmente, os gestores distribuem todos os recursos disponiveis entre 0s varios

elementos competitivos do marketing-mix (Low & Tan, 1995).

O marketing é um paradigma completamente em desenvolvimento e tém vindo a emergir
novas abordagens na investigacdo deste. A globalizagdo dos negocios, a evolucdo da
economia e as mudancas das atitudes dos consumidores tém sido os fatores mais dominantes
(Gronroos, 1994).
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O futuro do marketing é cheio de mudancas e envolve a reavaliacdo das nossas ideias em
relagdo a este e sobre os efeitos exatos dos P’s (do inglés: Product, Price, Place and
Promotion) no sucesso ou fracasso das estratégias de marketing (Constantinides, 2006), o
que também tem levando a que um grande numero de investigadores (por exemplo,
Gronroos, 1994; Goi, 2009) explorem novas teorias e abordagens para expandir o marketing-
mix, nomeadamente na criagdo de mais um P, que parece estar ininterrupta (Goi, 2009). Mais
ainda se adianta que o surgimento de novos P’s no marketing-mix se deu em resposta ao

ambiente altamente competitivo que se vive (Low &Tan, 1995).

A vantagem competitiva de qualquer empresa passa por uma estratégia de marketing-mix
bem definida. Os elementos-chave devem todos fluir numa Unica dire¢do, com vista a
satisfazer as necessidades e exigéncias dos clientes. O planeamento e implementagdo pela
parte dos gestores de marketing séo fulcrais para colocar o produto certo, com o preco certo,

no local certo e no tempo certo (Singh, 2012).

O ambiente empresarial esta cada vez mais competitivo e empresas pequenas tém vindo a
sofrer com isto pois ndo tém 0s recursos necessarios para atingir as estratégias de marketing
que as grandes tém. Cada vez mais tem de haver uma vis&o e estudo dos concorrentes para
que consigam distinguir-se no produto, mas também na estratégia de marketing adotada
(Low & Tan, 1995).

2.2.1. Produto

O produto é o elemento principal de qualquer estratégia de marketing-mix. Pode ser definido
como um bem ou servigo que uma empresa oferece ao mercado e pelo qual o consumidor
estd disposto a pagar. Inclui bens materiais e produtos intangiveis, tais como, servicos
(ISoraite, 2016).

A criacdo de um determinado produto combina atributos diferentes como cor, design,
caracteristicas fisicas e desempenho, e 0 seu planeamento envolve varias decisdes sélidas
até a sua comercializacdo e lancamento para 0 mercado. As decisdes estdo maioritariamente
relacionadas com: o design, a tecnologia, a sua utilidade, o valor acrescentado, a
conveniéncia, a qualidade, a embalagem, a estratégia de branding e ainda a sua garantia
(Singh, 2012).

Seguir uma politica apenas virada para o produto ndo traz maior lucro. Os consumidores

procuram produtos com beneficios, ndo os que tém o melhor andncio, preco ou facilidade

11
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na sua obtencdo. O produto é desenvolvido em torno das necessidades dos consumidores e
espera-se que as outras variaveis consigam corresponder da mesma forma que o produto
corresponde. Ainda assim, apesar de todos os esforcos serem direcionados para o
consumidor, existem variadissimos produtos que falham. O principal sera sempre planear

cautelosamente a estratégia do produto (Low & Tan, 1995).

2.2.2. Preco

O preco é considerado como um dos elementos mais importantes do marketing-mix,
podendo ser definido como o montante a pagar por um produto ou servico. E um dos fatores
chave para a competitividade da empresa, que afeta diretamente os indicadores de vendas e,

consequentemente, o aumento de lucros da empresa (ISoraité, 2016).

O preco de um produto depende de diversos elementos, sendo assim encontra-se
constantemente a mudar, e para que possam suportar todas estas alterac6es, deve ser bastante
dindmico. Decidir qual o custo do produto, a sua estratégia de marketing e todas as restantes
despesas relacionadas coma a distribuicdo, publicidade e ainda as variagfes de preco no
mercado, séo fatores preponderantes na fixacdo do preco do produto. Qualquer variagdo
significativa numa destas variaveis vai ter impacto no preco do produto, e este vai variar de
acordo (Singh, 2012).

Também a decisdo sobre preco é determinada por varios fatores como: o custo de matérias-
primas, a diferenciacao do produto, a concorréncia, a quota de mercado, o valor que o cliente
esta disposto a pagar pelo produto, e ainda as estratégias de preco e entrada nos mercados
(Singh, 2012).

A é&rea da fixacdo de precos é uma das mais complexas para 0 marketing pois depende de
inimeras variaveis que vao desde os fornecedores aos concorrentes. Para conseguir uma boa
estratégia de precos e uma vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes, deve sempre
estar pré-ativamente a par das oportunidades para responder prontamente aos meios e

recursos que vao surgindo (Low & Tan, 1995).

2.2.3. Distribuicdo

A distribuicdo pode ser definida como o processo e 0s métodos pelos quais os produtos ou
servigos chegam aos clientes. Este elemento do marketing-mix inclui decisdes e agdes

relacionadas com a circulacdo de bens do produtor para o consumidor (ISoraité, 2016).
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Os produtos e ou servicos chegam aos consumidores através dos varios metodos de
distribuicdo tais como canais de distribuicdo, instalacbes de armazenamento, tipo de
transporte, etc. Como a distribuicdo tem um peso importante na rentabilidade da empresa,
convém que a empresa tenha um plano bem definido da cadeia de abastecimento assim como

de toda a logistica para a distribui¢do dos produtos e ou servigos (Singh, 2012).

A transferéncia dos produtos do produtor para o consumidor é efetuada e o local de
distribuicdo pode ser qualquer loja fisica ou virtual, sendo principalmente neste ponto que
as decisOes sdo tomadas, tendo em conta o tipo de consumidor que se pretende atingir (Singh,
2012).

Selecionar os canais de distribuicdo acertadamente € meio caminho para o sucesso do
produto. Muitas vezes 0 que importa ndo sdo a quantidade de canais existentes, mas sim a
qualidade estratégica dos locais escolhidos a fim de otimizar vantagens e recursos destes —
exposicdo a potenciais clientes, influéncia, lucro e flexibilidade (Low & Tan, 1995).

2.2.4. Comunicacao

A comunicacio é um elemento extremamente poderoso na estratégia do marketing-mix. E
usada para divulgar a informacéo do produto ou servigo. Leva ao aumento da consciéncia
do consumidor no processo de decisdo de compra e pode, posteriormente, levar a construir

lealdade a marca (ISoraite, 2016).

E o gestor de marketing que decide a totalidade das despesas a gastar, assim como o tipo de
atividades para divulgar o produto, seja publicidade, relacbes-publicas, exposicdes,
demonstracdes, etc. em que o principal objetivo se centra na criagdo e desenvolvimento da
imagem do produto e o seu posicionamento para 0 mercado alvo, tornando-o também o
elemento diferenciador da concorréncia. E através da publicidade que o produto ganha forca
nas vendas, uma vez que a mesma 0 apresenta aos consumidores de uma forma eficaz e

levando a que seja preferivel ao invés do produto dos seus concorrentes (Singh, 2012).

Persuadir e comunicar e fazer o consumidor comprar o produto sdo os principais objetivos
da comunicacdo. Para isto sdo utilizados varios metodos no momento de decidir o tipo de

comunicagéo a fazer, como: a publicidade e as ofertas especiais (Singh, 2012).

A comunicagéo é frequentemente utilizada como tatica, ou mesmo como ultimo recurso,

para aumentar a visibilidade e impulsionar a compra de um produto. E através desta que se
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consciencializam os atuais clientes e influenciam os potenciais clientes a reconsiderar a

escolha de um produto ao invés do produto concorrente (Low & Tan, 1995).

2.3. Standardizacéo vs. Adaptacao

Nos estudos existentes sobre a performance das organizacdes, prevaleceram trés perspetivas:

a standardizacédo total, a adaptacdo total e a contingéncia.

Descrevendo cada uma delas, a perspetiva de standardizacdo total defende que as condigdes
de mercados séo cada vez mais semelhantes entre paises, e consequentemente devera existir
uma tendéncia de maior uniformizacéo das atividades do marketing-mix. Contrariamente a
esta, a perspetiva de adaptacdo total realca que existem diferencas evidentes entre os paises,
contribuindo para que todo o marketing-mix da empresa seja personalizado tendo em conta
0 pais onde a organizacao quer vingar. Por ultimo, a perspetiva de contingéncia, defende que
0 grau Otimo de standardizacdo depende de fatores organizacionais internos e ambientes
externos. Neste sentido, a teoria da contingéncia, defende que a deciséo de standardizacao
vs. adaptacdo dos elementos do marketing-mix por parte de empresas internacionais devera
ter em consideracéo forcas chave contingentes (como experiéncia internacional de gestdo ou
concorréncia no mercado de exportacdo), as quais podem influenciar e determinar a
estratégia e o grau de adaptacdo que uma empresa deve adotar (Lages & Montgomery, 2005).
Deste modo, a teoria da contingéncia salienta que a relacdo entre a standardizacéo e o
desempenho se torna mais forte se existir um ajuste entre a estratégia de standardizacdo do

marketing e o ambiente do mercado em que se vai implementar (Schilke et al., 2009).

A literatura sobre o impacto da standardizacdo vs adaptacdo ndo € consensual. Existem
estudos que indicam que a standardizacdo aumenta a performance e, por outro lado, outros
defendem que € a adaptacao que beneficia a performance das empresas. Como tal, este tema
tem vindo a receber muita atencdo, uma vez que a decisdo de implementacdo de estratégias
de marketing internacional adequadas — sejam elas de standardizacdo ou de adaptagdo — ¢

considerada fundamental para o desempenho das exporta¢es (Hultman, 2011).

Existe uma grande necessidade de desenvolver investigagcbes empresariais internacionais
que analisem a interligacédo entre a estratégia de adaptacdo dos elementos do marketing-mix
e a performance. Neste contexto, estudos sugerem que se houver uma assisténcia a

exportacdo por parte dos decisores e gestores das politicas publicas, a adaptacao da estratégia
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de precos conduzird a uma melhor performance das empresas exportadoras (Lages &
Montgomery, 2005).

Para conseguirem competir globalmente as empresas adotam opc¢oes estratégicas que Ihes
permitam poupar custos na comercializa¢do dos seus bens ou servigos a uma escala global,
e muitas empresas escolhem standardizar a sua estratégia de marketing internacional
(Schilke et al., 2009). Estudos anteriores indicam que existem uma série de fatores que
contribuem para que as empresas adotem uma estratégia de standardizacdo, e que existem
efeitos benéficos ao adota-la, principalmente a partir de economias de escala e poupanca de
custos (Schilke et al., 2009). Os gostos dos consumidores estdo cada vez mais a tornar-se
semelhantes devido a convergéncia dos mercados, o que leva as empresas a standardizar
para alcancar as economias de escala. Adicionalmente, uma estratégia de standardizagdo
permite ainda a oportunidade de as empresas explorarem produtos superiores e operacoes
em varios mercados, levando assim a um maior controlo sobre as opera¢fes no estrangeiro

e permitir manter uma imagem mais consistente em todo o mundo (Schilke et al., 2009).

2.3.1. Standardizagao

A standardizacao pode ser definida como a aplicacdo de varidveis comuns do marketing-mix
por todos os mercados nacionais. Esta perspetiva defende que as condi¢bes dos mercados
sdo cada vez mais semelhantes entre paises, 0 que favorece a standardizacdo da estratégia
do marketing-mix (Schilke et al., 2009).

No que diz respeito a standardizacdo, pode-se destacar como proponente Levitt (1983), o
qual argumentava que as diferencas culturais entre paises diminuiam em resultado dos
avancos tecnoldgicos, e consequentemente a escolha perfeita para explorar economias de
escala a nivel mundial sera obtida através da implementacdo de uma estratégia de marketing

globalmente padronizada (Schilke et al., 2009).

Existem ainda outros apoiantes desta tendéncia que desenvolvem outros argumentos, como
Eger (1987), Ohmae (1985), e Yip (1995), destacando-se, a vantagem de escala, o tempo de
comercializagdo e a consisténcia mundial da imagem da empresa (Schilke et al., 2009).

A relacdo entre a standardizacdo e o desempenho das empresas pode ser complicada pois
depende de outros fatores. E argumentado que o efeito da padronizacio no desempenho das
organizagOes é tanto maior quando a estratégia de standardizacdo do marketing global e o

ambiente de mercado em que é implementado estiverem alinhados (Katsikeas et al., 2006).
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2.3.2. Adaptacéo

Contrariamente a standardizacao, proponentes como Black (1986), Boddewyn et al. (1986),
Cavusgil & Zou (1994), Ryans Jr & Donnelly Jr (1969) e Douglas & Wind (1987), realcam
que a perspetiva de adaptacdo total enfatiza diferencas constantes entre os varios mercados
internacionais, argumentando que as estratégias de marketing-mix devam ser personalizadas

de acordo com tipo de mercado e os desejos dos consumidores.

O grau de adaptacdo que a estratégia de marketing deve seguir depende muito das forcas que
a influenciam. Dependendo do tipo de situacdo pode apenas adaptar-se uma das
componentes do marketing-mix e noutra situacdo adaptar mais do que uma componente
(Lages & Montgomery, 2004).

Os proponentes desta perspetiva, como Lim et al. (2006) e Viswanathan & Dickson (2007),
realgam as restricbes governamentais e comerciais, as diferengas entre paises em termos de
infraestrutura de marketing e a resisténcia de gestdo local como sendo as principais barreiras

a convergéncia mundial (Schilke et al., 2009).

2.3.3. Teoria da Contingéncia

A literatura atual de marketing internacional revela que nem a standardizacao total nem a
adaptacdo total contribuem para que a performance de uma empresa seja superior. No
entanto, ajustando a estratégia de marketing internacional e combinando-a com os fatores
internos da empresa e ainda com os fatores externos, pode levar a uma performance superior
(Stoian et al., 2012).

Assim, a perspetiva de contingéncia é uma abordagem que procura o equilibrio entre a
standardizacdo e a adaptacdo e tem como argumento principal a dependéncia de fatores
internos e ambientais externos para a decisdo de escolha do grau 6timo de standardizacéo
(Schilke et al., 2009; Cavusgil & Zou, 1994). A teoria da contingéncia é representada como
sendo a perspetiva mais dominante no debate entre e standardizacdo e a adaptacdo (Cavusgil
et al., 1993; Cavusgil & Zou, 1994; Jain, 1989; Theodosiou & Leonidou, 2003).

A adequacéo estratégica de uma empresa esta estritamente relacionada com a teoria da
contingéncia, isto porque, € necessario manter uma ligagdo muito consistente entre a
estratégia da empresa e 0 contexto em que a mesma pretende operar (Samiee & Chirapanda,
2019).
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A teoria da contingéncia propde que nenhuma das estratégias que as empresas possam adotar
é Gtima, sem ter em consideracao outros fatores externos e internos relevantes (Mandler et
al., 2021; Hultman et al., 2011; Chung et al., 2012). Estes fatores externos e internos sdo
determinantes e tém influéncia na performance exportadora das empresas, e por seu turno
estes fatores, também estdo sujeitos a estratégia adotada, uma vez que a empresa ndo
consegue ter em conta todas as situagdes e circunstancias a que possa estar sujeita. (Mandler
etal., 2021).

Esta teoria tem trazido resultados bastante positivos. Com a sua utilizacdo tem sido possivel
obter orientacdo na definicdo da estratégia de standardizacdo/adaptacéo e, ainda, sobre a
forma como a tomada de decis&o influencia o elevado desemprenho financeiro das empresas

no setor da exportacdo (Chung et al., 2012).

Apesar da maioria dos autores serem a favor desta teoria, ainda h4 quem discorde desta
sugerindo que néo é de todo uma teoria convencional, ndo tendo um conjunto de proposi¢des
interrelacionadas bem desenvolvido. Deste modo, alguns atores (por exemplo,
Schoonhoven, 1981) salientam que a teoria da contingéncia, que revela a idealizacdo da
estratégia de marketing, deve ser utilizada em complemento de outra teoria que permita

acrescentar precisdo as afirmagdes teoricas.

O ponto principal da teoria da contingéncia, e na qual esta se baseia para conduzir a
resultados superiores, sao as varidveis escolhidas que, conjuntamente, com os fatores
ambientais do pais de destino, servirdo posteriormente para desenvolver as estratégias de

marketing adequadas (Mandler et al., 2021).

Devido as rapidas mudancas ambientais no mercado mundial, existe uma maior concorréncia
entre as empresas, tornando muito mais dificil as PME sobreviverem. Assim, comparando-
as com grandes empresas, as PME tém uma desvantagem especifica e como tal devem
sempre procurar estratégias mais consistentes e eficazes que lhes permitam crescer nos

mercados internacionais (Cavusgil & Zou, 1994).

Existe um grande interesse, tanto por parte dos académicos como dos profissionais, na
investigacdo e desenvolvimento da standardizacdo/adaptacdo das estratégias de marketing
internacional, e de como estas podem levar a um maior desempenho das empresas (Cavusgil
& Zou, 1994; Katsikeas et al., 2006; Lages et al., 2008; Tan & Sousa, 2013). Contudo, 0s

resultados na area tém sido bastante inconclusivos (Samiee & Roth, 1992; Szymanski et al.,
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1993; Zou & Cavusgil, 2002). Alguns estudos revelam resultados positivos, enquanto outros
salientam a existéncia de resultados negativos na ligacdo entre a standardizagéo/adaptacao e
a performance das empresas. Deste modo, os estudos mais recentes adotaram outro enfoque,
tentando perceber os fatores subjacentes ao “como” e “quando” dos resultados positivos e
negativos entre a standardizacdo/adaptacdo e a performance das empresas (Katsikeas et al.,
2006; Okazaki et al., 2006; Schilke et al., 2009). Para sustentar estes novos estudos alinham-

se estas variaveis com fatores de moderacgdes especificos (Chung et al., 2012).

2.4. Performance Exportadora
Exportacdo

A forma mais viavel que as empresas tém para aumentar a suas vendas internas e expandir-
se para outros mercados sem condicionar a sua posicéo e colocar-se em demasiado risco,

passa pela exportacdo (Hultman et al., 2011).

Tem-se assistido a um aumento gradual das empresas que decidem comecar a sua
internacionalizacédo através da exportacao, que se deve ao facto de se verificar uma crescente
globalizacao das economias e também a intensificacdo da competitividade mundial (Morgan
et al.,, 2012). Além destes aspetos, a exportacdo torna-se muito atrativa porque ajuda a
desenvolver as inddstrias nacionais, a melhorar a produtividade das empresas e ainda

fomenta a criacdo de novos empregos (Lages & Montgomery, 2005).

A decisdo de standardizar ou padronizar uma estratégia de marketing internacional tem-se
tornado particularmente relevante pois a mesma pode ser beneficamente positiva para o
desempenho das exportacdes (Cavusgil et al., 1993). Mas, contrariamente a isto, existe
também literatura que ndo encontra qualquer relacéo entre os dois (por exemplo, Lages et
al., 2008), e ainda outros que revelam uma relacdo negativa (por exemplo, Cavusgil & Zou
1994).

Performance Exportadora

O desempenho das empresas tem sido cada vez mais ligado a estratégia de marketing
internacional (IMS — Integrated Marketing Stategy) que estas adotam, mas também com os
seus resultados financeiros e ndo financeiros usando multiplos contextos (Samiee &
Chirapanda, 2019).
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Vaérios estudos testam a performance exportadora partindo da teoria da contingéncia e da
aprendizagem organizacional que as empresas possuem, desenvolvendo e testando um
modelo com varidveis moderadoras que lhes permita verificar as diferentes formas da sua

experiéncia internacional (Hultman, 2011; Chung et al., 2012).

Cada vez as investigacdes na area das estratégias de marketing internacional sdo mais
frequentes, nomeadamente relativas a adequacdo e consequéncias da performance da
adaptacdo (ou standardizacdo) destas. O estudo destas duas estratégias de marketing tem
produzido resultados mistos, levando assim a que existam posi¢des distintas sobre em que
condic¢des uma determinada estratégia de IMS pode levar a um desempenho superior (Chung
etal., 2012; Theodosiou & Leonidou, 2003).

Estes resultados mistos devem-se a tendéncia dos investigadores em quererem estabelecer
uma ligagdo direta entre a estratégia de marketing e a performance, assumindo que a
adaptacdo € sempre superior a standardizacdo (ou vice-versa), conduzindo assim a um

melhor desempenho (Samiee & Chirapanda, 2019).

Também, e tendo em conta que todos 0s componentes da estratégia de marketing estdo
interligados, estes ndo devem ser analisados separadamente pois é pouco provavel que

revelem toda a orientacdo estratégica (Samiee & Chirapanda, 2019).

Investigadores argumentam que adaptar a estratégia de marketing tendo em conta as
caracteristicas especificas de um mercado pode agregar mais valor no mercado local porque
consegue satisfazer as suas necessidades, 0 que por sua vez melhora o desempenho das

exportacOes (Cavusgil & Zou, 1994).

Estes argumentos sdo apoiados em diversos estudos empiricos, cada um ligado a uma das

componentes do marketing-mix (Lages et al., 2008), designadamente:

e Existéncia de uma relagdo positiva entre a adaptacéo do produto e o desempenho das
exportacGes nos Estados Unidos (por exemplo, Cavusgil & Zou, 1994; Koh, 1991,
Shoham, 1999; Zou et al., 1997);

e Descobertas semelhantes relacionadas com a adaptacdo da comunicacdo (por
exemplo, Seifert & Ford, 1989; Shoham, 1996, 1999);

e Adaptacéo de precos (por exemplo, Das, 1994; Koh, 1991; Leonidou et al., 2002);
e Adaptacédo da distribuicdo (por exemplo, Koh, 1991; Shoham, 1996).
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De notar que a padronizagdo das estratégias de marketing pode ter um efeito positivo na
performance da empresa, mas também podem existir resultados contrarios. Lages &
Montgomery (2005) concluiram que a adaptacdo de precos leva a uma maior performance
das exportacOes, enquanto que contrariamente, Cavusgil & Zou (1994) concluem que existe
um efeito negativo na performance da empresa, que se pode dever a inadequacdo das
estratégias de marketing.

Houve também a necessidade de procurar coeréncia entre o contexto ambiental e a estratégia
de marketing internacional adotada pela empresa (Samiee & Chirapanda, 2019). Neste
contexto, podem-se evidenciar quatro influéncias para avaliar o macroambiente dos
exportadores - econémico, sociocultural, regulador e tecnolégico - e com cinco fatores para
ter em conta as influéncias microambientais - caracteristicas do cliente, caracteristicas do
mercado, intermediarios de marketing, intensidade competitiva, e ciclo de vida do produto
(Samiee & Chirapanda, 2019).

Embora haja uma tendéncia para que as economias de escala e as poupancas de custos sejam
associadas a standardizacdo, a adequacdo da estratégia de marketing depende muito do
contexto em que é implementada. A performance tem em conta os resultados financeiros de
vendas e esta relacionada com o cliente, e a expetativa da performance ser superior, ira
resultar do alinhamento da estratégia de marketing de exportacdo com o contexto ambiental

em que € implementada (Samiee & Chirapanda, 2019).

Quando as empresas decidem enveredar pelo caminho da internacionalizacdo, inicialmente
esforgcam-se ndo s6 para se adaptarem a este ambiente externo, mas também para dar resposta
a toda a pressdo institucional e situacdes a que sdo postas a prova. Gradualmente ganham
mais confianca e acumulam conhecimentos suficientes sobre os mercados externos, e vao
assim alterando a sua estratégia inicial, mas focando-se sempre em manter ou, se possivel,

aumentar a sua performance (Hultman et al., 2011).

Para medir a performance exportadora das empresas podem ser usadas diferentes variaveis

que auxiliam a compreenséo da influéncia dos fatores externos.

Adequar uma estratégia de marketing depende do contexto no qual a mesma e implantada, e
na qual o seu desempenho vai também ser afetado. A eficacia da estratégia implementada
numa organizacdo é determinada através do desempenho, e este, por sua vez, é visto como

multidimensional e é estabelecido através de trés dimensdes: financeira, de vendas e ainda
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relativo aos clientes (Samiee & Chirapanda, 2019; Katsikeas et al., 2006; Hultman et al.,
2009).

Este topico tem sido alvo de vérias intervencGes por parte dos investigadores, mas ainda ndo
existe um consenso sobre qual é a combinacdo de medidas Otimas que conseguem
verdadeiramente refletir o desempenho das exportacfes feitas pelas organizacfes. Outro
ponto de relevo é que a maior parte das investigacoes é feita a volta da adogdo da estratégia
de standardizacdo, quando também devia dar-se enfase ao impacto desta estratégia na

performance das empresas (Schilke et al., 2009).

Os efeitos da estratégia de standardizacdo sobre o desempenho continuam a néo ser claros,
mas, a literatura recente optou pelo uso de uma visdo mais continua, utilizando a

standardizacdo e a adaptacdo nos extremos de uma escala (Katsikeas et al., 2006).

Existem trés dimensdes de desempenho das exportacbes — Financeiro, de Vendas e do
Cliente. O desempenho financeiro avalia a rentabilidade da percentagem das vendas, retorno
do investimento, e crescimento dos lucros. O desempenho das vendas, mede-se através de
volume de vendas, crescimento de vendas, e novas vendas de produtos. Por Gltimo as

caracteristicas do cliente sdo relativas a satisfacdo do cliente e retencéo de clientes.

2.5. Envolvente dos Mercados

Existe uma grande necessidade de procurar coeréncia entre o contexto ambiental e a

estratégia de marketing internacional adotada pela empresa (Samiee & Chirapanda, 2019).
Existem diferentes tipos de ambientes entre os mercados, sendo eles:

Ambiente Econémico

O ambiente econdmico reflete as diferencas econémicas entre 0 mercado doméstico e o
mercado externo em termos de indicadores como o desenvolvimento industrial, nivel de vida
da populagéo, bem como ao nivel de emprego e nivel de rendimentos auferidos. Estes fatores
limitam e influenciam as interpretacfes das estratégias de marketing associadas, e definem
as prioridades dos consumidores em termos de compra, relativamente a serem considerados
produtos essenciais ou se sdo apenas produtos desejaveis (Katsikeas et al., 2006; Zeriti et al.,
2014; Jain, 1989). Também as empresas que se instalam nos mercados externos verificam

grandes impactos na sua estrutura de custos, nomeadamente pelo custo da matéria-prima,
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custo da méo de obra e ainda pelos recursos necessarios para manter a producdo em

funcionamento.

Relativamente ao tipo de estratégia, estudos anteriores sugerem que se as condicOes
econdmicas do mercado de origem e de destino forem semelhantes, sdo uma base para que

prevaleca a implementacdo de uma estratégia de standardizacao (Zeriti et al., 2014).

Muitas vezes, para que os produtos tenham as caracteristicas de sustentabilidade desejadas
e impostas, tém de existir alteracdes a nivel de producéo, o que vai posteriormente afetar os
custos dos produtos. Com estes encargos adicionais o custo do produto é muitas vezes
superior ao dos produtos tradicionais, ndo estando assim elegivel a que todos 0s segmentos
da sociedade o possam adquirir. Em contrapartida, para os paises menos desenvolvidos, a
sustentabilidade ndo € necessariamente uma das caracteristicas que estes procuram na
compra de um produto, procurando dar prioridade a atributos convencionais como preco e
funcionalidade (Zeriti et al., 2014).

Desta forma, ao exportar de um pais desenvolvido para um pais menos desenvolvido ou
mesmo em desenvolvimento, onde os rendimentos sdo baixos e apenas se servem
consumidores locais, as estratégias de marketing tém de ser adaptadas, pois claramente

estamos perante condigdes econdmicas diferentes (Zeriti et al., 2014).

Ambiente Requlador

O ambiente regulador diz respeito as diferencas na regulamentacdo e aos aspetos legais
relativos a sustentabilidade entre o mercado exportador e 0 mercado doméstico, que variam
significativamente de pais para pais, sendo um fator-chave para a implementacédo de uma
estratégia de marketing uniforme. Como tal, € considerado um fator importantissimo no que

toca a ado¢do de uma estratégia de marketing standardizada (Zeriti et al., 2014).

Contudo, apesar desta variacdo, para 0 bom desenvolvimento de uma estratégia de marketing
existem trés conjuntos de leis que sdo que sdo indispensaveis: leis de prote¢do intelectual
tangivel e intangivel; leis e regulamentos relacionados com a protecdo do cliente (Yip, 1989)

e leis relacionadas com as normas técnicas dos produtos.

A literatura sugere que os paises desenvolvidos sdo tendenciosos para sistemas reguladores
altamente desenvolvidos, 0 que leva a que as empresas exportadoras tenham de fazer

modificagdes nos seus produtos para que estes fiquem de acordo com as normas locais. Para
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além disso, é importante que trabalhem na diregdo de cumprimento dos regulamentos de

forma evitar san¢des e minimizar o risco de multas (Zeriti et al., 2014; Lages et al., 2008).

Intensidade e velocidade tecnoldgica

As diferencas entre 0 mercado doméstico e exportador em termos de condi¢fes tecnoldgicas
estdo cada vez a tornar-se mais evidentes, seja a nivel de competéncias, recursos,
desenvolvimentos e mudancas na tecnologia. Assim, os consumidores, exigem cada vez
mais do mercado, tornando-se altamente sofisticados e esperando cada vez mais produtos

com elevada inovagdo tecnolodgica (Zeriti et al., 2014; Hultman et al., 2009).

Mercados com niveis tecnologicos semelhantes adotam estratégias standardizadas ndo s
para responderem aos avangos sensiveis da tecnologia, como a pressdo imposta pelos
consumidores, mas também ainda pelo facto de se conseguirem limitar aos recursos locais.
(Katsikeas et al., 2006; Hultman et al., 2009).

A literatura descreve uma grande positividade na relagdo da intensidade tecnologica com a
estratégia de marketing de exportacdo (Cavusgil & Zou, 1994), visto que os produtos
tecnoldgicos estdo considerados como sendo os melhores para o marketing standardizado
(Jain, 1989). Como estes tipos de produtos ficam desatualizados muito rapidamente, visto
estarem sempre a aparecer novos produtos para os substituirem, entdo as empresas ndo
necessitam de gastar tempo nem recursos em grandes estratégias para os mercados (Yip,
1989; Samiee & Roth, 1992).

As novas tecnologias, para serem rentaveis, requerem grandes investimentos em
equipamentos e como tal, para se obter o méximo de beneficios com a alta tecnologia, a sua
producdo deve ser concentrada globalmente para ser considerado um produto de
standardizacédo (Porter, 1986).

Costumes e Tradicdes

Os costumes e tradi¢des fazem parte das condic¢des socioculturais de um pais, €, na maioria
das vezes, estas diferencas sdo consideravelmente acentuadas entre o mercado doméstico e
exportador (Zeriti et al., 2014).

Para haver sucesso na standardizacdo da estratégia de marketing, tem de existir claramente

uma semelhanca entre os mercados de origem e destino. Deste modo, apesar de néo ser
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propriamente necessario que todos os aspetos sejam idénticos, importa que 0s Sseus costumes

e tradigcOes sejam partilhados e entendidos por ambos os mercados (Jain, 1989).

Em todo o caso, quando estas diferencas sociais sdo altamente acentuadas, e de forma a
melhorar a relevancia cultural entre os dois paises, deve adotar-se uma estratégia de
adaptacdo (Zeriti et al., 2014).

Caracteristicas do Consumidor

As caracteristicas do consumidor dizem respeito as diferencas entre 0 mercado exportador e
0 mercado doméstico em termos do nivel de sensibilidade do cliente a estratégia de
marketing, considerando a sua orientacdo e posicionamento, assim como 0s critérios de
avaliacdo do produto, padrdes de utilizacdo do produto, e os critérios de compra (Zeriti et
al., 2014).

Para haver standardizacdo em termos das caracteristicas do consumidor, os requisitos do
cliente tém de ser semelhantes (Douglas & Wind, 1987; Yip, 1989). As decisdes das
estratégias de marketing sdo influenciadas pelos clientes e pelo valor que estes atribuem ao
produto, o qual por sua vez ira influenciar o seu preco. Tem sempre de existir uma
segmentacdo do mercado, caso contrério a standardizacdo do produto ndo ird ser bem-
sucedida (Samiee & Roth, 1992), mas ainda assim, as diferencas de compra entre o mercado
de origem e de destino poderdo ser consideraveis, 0 que obriga a uma adaptacao dos outros

componentes do marketing.

Neste caso, e para que a implementacdo de uma estratégia de adaptacdo ndo falhe, os
segmentos de clientes entre os mercados, assim como 0s seus gostos e preferéncias, tém de

estar claramente definidos e delineados (Samiee & Roth 1992).

Infraestrutura de Marketing

As infraestruturas sdo uma parte integrante do processo de marketing e desempenham um
papel fundamental na estratégia de standardizacdo. Para que esta se torne viavel, quanto mais
similaridade tiverem as infraestruturas, mais benéfico serd o processo de standardizacdo
entre os dois mercados (Ozsomer & Simonin, 2004; Jain, 1989; Yip, 1989), caso este cenario
ndo se verifique ndo sera possivel a standardizacao (Douglas & Wind, 1987). Existe ainda a
possibilidade de fazer uma certa adaptagdo dos outros componentes da estratégia de
marketing (Samiee & Roth 1992).
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Fase do ciclo de vida do produto

Refere-se as quatro diferentes fases em que a venda de um produto muda num determinado
periodo de tempo. S&o elas: fase de introducéo, fase de crescimento, fase de maturidade e
declinio. Quando um produto é inserido no mercado, este com o decorrer do tempo, vai
crescendo e, consequentemente, ganhando mais clientes. Aos poucos 0 mercado ganha uma
certa estabilidade e leva ao amadurecimento do produto, e posteriormente ao seu declinio.
Isto acontece devido a novos produtos que séo desenvolvidos e introduzidos no mercado
pelos seus concorrentes, e eventualmente o produto acaba por ser retirado do mercado
(Singh, 2012).

Vendas

TN

// \\-

Intradugdo | Crescimenio Maturidade Declindo Retirada do
Tempo Mercado

Figura 2 - Ciclo de Vida do Produto

A standardizacdo € tdo possivel quanto mais similaridade apresentarem os consumidores em
termos de procura do produto, em que este se apresenta aproximadamente na mesma fase do
ciclo de vida em ambos os mercados. Podera acontecer que o produto se encontre em fases
diferentes, nomeadamente por falta de conhecimento do mesmo, e ainda pelas utilizacoes e
padrdo de procura, pelo que a sua estratégia deve ser adaptada as condi¢es do mercado em

questdo (Ozsomer & Simonin 2004).

Intensidade competitiva

A estratégia de marketing internacional de uma empresa é constantemente confrontada com
0 aparecimento de novos concorrentes. Esta intensidade competitiva pode incentivar a uma
maior adaptacdo nos mercados externos (Cavusgil et al., 1993). Por seu turno, a crescente
tendéncia de globalizagdo pode estimular as empresas a tirarem partido das semelhancas dos

mercados standardizando um ou mais componentes da sua estratégia (Yip, 1989).
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Ao standardizar eficazmente a sua estratégia de marketing, as empresas conseguem nao so
baixar os custos, mas também obter uma vantagem competitiva face aos seus concorrentes.

Contudo, pode ser sempre fundamental adaptar alguns dos componentes da estratégia de
marketing-mix ao ambiente do mercado externo (Yip, 1989).
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3. Hipoteses de Investigacdo e Modelo Conceptual

3.1. Hipoteses de Investigacao

Com base na revisdo da literatura, neste capitulo serdo desenvolvidas as hipéteses de
investigacao que compdem o modelo conceptual, através do qual se representa graficamente

a relacdo entre as diversas variaveis estudadas.

Como evidenciado anteriormente, existe um grande debate entre a standardizagdo vs
adaptacdo da estratégia de marketing-mix que as empresas devem adotar quando pensam em
exportar os seus produtos. E necessério encontrar um equilibrio entre estas duas e, para tal,
0 objetivo desta investigacdo é concentrarmo-nos no grau de adaptacdo da estratégia de
marketing por forma a verificar se a performance da empresa é afetada, tendo em
consideracdo o papel moderador do nivel de semelhanca entre a envolvente do mercado de

origem e de destino. Para tal foram formuladas as oito hipo6teses apresentadas de seguida:

3.1.1. A influéncia da adaptagdo do produto na performance exportadora

A adaptacéo do produto pode ser definida como a adaptacéo dos elementos que compdem o
produto tendo em conta o mercado de exportacdo, por forma a atender as forcas ambientais
subjacentes, aos comportamentos dos consumidores, ao padrdo de utilizacdo e ainda a
competir com os seus principais concorrentes (Leonidou et al., 2002). Como o produto difere
de um mercado para o outro, pode levar a um reforgo das posi¢des competitivas e ainda
ajudar as empresas a responder a segmentos que exigem um tratamento distinto (Powers &
Loyka, 2010).

O design do produto e a sua qualidade séo propicios a uma exportacdo bem-sucedida, uma
vez que oferecem uma diferenciagdo dos seus concorrentes e ainda influenciam as atitudes
dos consumidores face ao seu produto. A marca do produto, o servico pré e pds-venda, e
ainda a garantia dos produtos também representam a sua quota parte na performance das

exportacOes (Leonidou et al., 2002).

Segundo Leonidou et al. (2002) podem ser obtidos trés beneficios seguindo a estratégia de
adaptacdo do produto: i) orientacdo para o cliente uma vez que o comportamento dos
compradores e do mercado exportador séo avaliados constantemente; ii) maior rentabilidade

uma vez que combinado o produto-mercado de maneira certa leva a uma maior satisfacdo
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dos clientes e, por conseguinte, existe uma maior liberdade de precos face aos concorrentes;
Iii) produtos adicionais para ambos os mercados interno e externo, uma vez que para
satisfazer as exigéncias especificas do mercado exportador tem de existir um maior
pensamento criativo e inovador. Deste modo Katsikeas & Samiee (2002) defendem que a

adaptacédo do produto contribui para uma maior performance da empresa.

Também no estudo de Cavusgil & Zou (1994) é evidenciado que a adaptagdo do produto
melhora o desempenho das empresas. Um elevado grau de adaptacdo do produto deve ser
procurado quando as empresas tém elevada experiéncia internacional, mas sempre
conjugado com as forcas internas e externas. Para além disto, contratar pessoal qualificado
também pode ser uma mais-valia para o langamento dos produtos no mundo da exportacdo

(Cavusgil & Zou, 1994). Deste modo, propde-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 1: A adaptacdo do produto influencia positivamente a performance
exportadora

3.1.2. Ainfluéncia da adaptacéo do preco na performance exportadora

A adaptacdo do preco também é uma questdo influente para a performance de uma empresa.
Dependendo do mercado para o qual uma empresa decide exportar tem de perceber qual a
melhor estratégia que se adapta ao mercado em questdo, podendo adotar vérias estratégias
(Leonidou et al., 2002). Ainda assim, tem de ter sempre em conta que nos mercados
internacionais existem regulamentos locais e situacbes competitivas e que as unidades de

negdcio tém pouco controlo sobre o produto e precos no mercado (Powers & Loyka, 2010).

Segundo Leonidou et al. (2002), a adocdo de uma estratégia de penetracdo de precos foi
positivamente associada a performance da empresa. Com esta estratégia, sao atraidos um
grande namero de clientes estrangeiros, e desta forma a empresa consegue ganhar quota de
mercado, criando paralelamente condi¢des favoraveis para atingir uma economia de escala.
A adaptacdo de pregos é estritamente necessaria no desempenho das exporta¢des pois ajuda
as empresas a sobreviver e a permanecerem competitivas nos mercados exportadores,
podendo acontecer tanto por razdes econdémico-politicas, como para competir com 0s precos
dos seus concorrentes, como ainda por tarifas e impostos (Leonidou et al., 2002). Neste

sentido, propde-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 2: A adaptacdo do preco influencia positivamente a performance

exportadora
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3.1.3. Ainfluéncia da adaptacgéo da distribuicdo na performance

A adaptacdo da distribuicdo tem de ser bem equacionada uma vez que a rapida expansdo
para o0 mercado internacional pode aumentar os custos de distribuicdo devido a distancia de

transporte e ao baixo nivel de vendas (Powers & Loyka, 2010).

Para que a performance seja consideravelmente positiva quando relacionada com a
distribuicdo, uma vez que esta ndo é estatica, ira sempre depender das condi¢des variaveis
do mercado exportador, bem como da sua situacdo econdmica, estrutura de distribuigdo e
ainda das praticas competitivas. Também o desenvolvimento de relagcbes comerciais
produtivas e duradoras, 0 apoio continuo da empresa exportadora ao seu concessionario,
ajuste do design do canal de distribuicdo ao mercado exportador, eficiéncia no tempo e
prazos de entrega, sdo outros fatores fundamentais para que a empresa consiga alcangar uma

performance superior (Leonidou et al., 2002).

Assim, e, tendo em conta todos os fatores mencionados anteriormente, Leonidou et al. (2002)
defendem que a adaptacdo da distribuicdo incrementa a performance exportadora das

empresas. Assim sendo, propGe-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 3: A adaptacdo da distribuicdo influencia positivamente a performance

exportadora

3.1.4. Ainfluéncia da adaptacdo da comunicacédo na performance

exportadora

Existem varias formas de comunicacdo para uma empresa dar a conhecer o seu home
internacionalmente, e cada uma delas com as suas caracteristicas pode levar a que a empresa
tenha uma performance superior (Leonidou et al., 2002). Adaptar a comunicacdo é
frequentemente necessaria, devendo-se muito a cultura dos mercados internacionais, e sendo

ainda motivada por presses competitivas (Powers & Loyka, 2010).

Todas as vias de comunicacdo tém como principal objetivo persuadir os consumidores a
escolher o produto de uma empresa ao invés do produto dos seus concorrentes. A publicidade
é a forma mais popular de divulgar qualquer negocio, uma vez que gera mais vendas, e Como
tal, influencia positivamente a performance exportadora. Também a promocéo de vendas
(cupdes, amostras), a venda pessoal, 0 marketing direto (feiras comerciais) e as relagdes-

publicas registaram uma influéncia positiva nas exporta¢des (Leonidou et al., 2002).
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No estudo de Leonidou et al. (2002), os autores concluem que a adaptacdo da comunicagédo
estd fortemente relacionada com a performance das empresas exportadoras,
independentemente do tempo, local e produtos, uma vez que existem diferencas
significativas a nivel dos mercados internos e externos como restricbes governamentais,

infra-estruturas de comunicacéo, etc. Neste sentido, propde-se a seguinte hipotese:

Hipotese 4: A adaptacdo da comunicacéo influencia positivamente a performance
exportadora

3.1.5. O papel moderador da semelhanca entre a envolvente do mercado de

origem e de destino

As envolventes do mercado de origem e do mercado de destino tém também um papel
importante na hora de escolher a standardizagdo ou a adaptacdo da estratégia de marketing

gue uma empresa deve seguir aquando da sua internacionalizacgéo.

Segundo Varios autores, a estratégia de marketing combinada com a envolvente do mercado
leva a que a empresa consiga atingir um desempenho superior (Lukas et al., 2001; Katsikeas
et al., 2006; Zeriti et al., 2014).

Influéncias ambientais internas e externas desempenham um papel central no estudo de Jain
(1989), onde é preconizado que se deve optar por um menor grau de adaptacdo quando existe
uma maior semelhanga em termos de ambiente dos mercados interno e externo. Deste modo,
prevé-se que a adaptacdo dos elementos de uma estratégia de marketing-mix seja mais
necessaria e exerca um impacto superior na performance exportadora quando existe uma
maior disparidade entre os ambientes do mercado de origem e de destino.
Consequentemente, propdem-se as seguintes hipéteses:

Hipdtese 5a: A relacdo entre a adaptacdo do produto e a performance exportadora
é positiva quando existe uma menor semelhanca entre a envolvente do mercado de

origem e de destino.

Hipdtese 5b: A relacdo entre a adaptacé@o do precgo e a performance exportadora é
positiva quando existe uma menor semelhanca entre a envolvente do mercado de

origem e de destino.
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Hipdtese 5c: A relacdo entre a adaptacdo da distribuicdo e a performance
exportadora é positiva quando existe uma menor semelhanca entre a envolvente do

mercado de origem e de destino.

Hipotese 5d: A relacdo entre a adaptacdo da comunicacdo e a performance
exportadora € positiva quando existe uma menor semelhanca entre a envolvente do

mercado de origem e de destino.

3.2. Modelo Conceptual

Seguindo as hipdteses previamente definidas, propde-se 0 modelo conceptual apresentado
na Figura 3 — Modelo Conceptual. O modelo conceptual proposto tem como objetivo ilustrar
de que forma a adaptacdo de cada uma das componentes do marketing-mix, afeta
positivamente a performance exportadora das empresas tendo em conta o grau de

semelhanga entre a envolvente dos mercados de origem e de destino.

Semelhanca
entre os
- ) mercados
Adaptacdo Marketing-Mix
Adaptacédo do Produto/Servico ™Y \ H1
)
Adaptac&o do Preco H2 | Performance
H5e) Exportadora
Adaptacéo da Distribuicédo H3
H5d
Adaptacdo da Comunicacio v LEN

Figura 3 - Modelo Conceptual
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4. Metodologia

Ao longo deste capitulo apresenta-se a metodologia utilizada para recolher os dados

necessarios & medicao das hipoteses de estudo.

4.1. Recolha de Dados

A amostra do presente estudo incidiu em empresas exportadoras portuguesas, de diferentes
setores de atividade. De forma a obter os contactos das empresas alvo do estudo, recorreu-

se a utilizacdo de duas bases de dados, designadamente o SABI e a Informa D&B.

4.1.1. Base de dados SABI

O SABI representa a Base de Dados mais completa de analise financeira de empresas

portuguesas e espanholas com um histdrico de contas anuais até 25 anos.

Permite efetuar pesquisas tendo em conta diferentes critérios, que podem ser combinados e
modificados em funcéo da informacdo que realmente se pretende. Neste caso os principais
critérios usados foram a localizacdo (Portugal), a Inddstria (exportacdo), e ainda empresas

com um namero de trabalhadores superior a 50.

41.2. Informa D&B

A Informa D&B é uma empresa especialista no conhecimento sobre o tecido empresarial,
em Portugal e Espanha, que oferece informagéo sobre empresas, ajudando assim 0s seus
clientes a fundamentar os processos de decisdo comercial, tanto na procura de novos clientes

como na gestdo da sua carteira de clientes (Informa D&B, 2021).

No ambito deste trabalho académico, a Informa D&B cedeu, gentilmente, os contactos de
empresas que correspondiam as caracteristicas solicitadas. Neste caso foram solicitados 0s

contactos de empresas portuguesas exportadoras com mais de 50 trabalhadores.

4.2. Desenvolvimento do Questionario

O questionario foi desenvolvido tendo por base escalas ja usadas anteriormente noutros

estudos.
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Quando finalizadas todas as questdes que iriam fazer parte do questionario, este foi
elaborado no Google Forms e, posteriormente prosseguiu-se com o envio do link do mesmo.
Antes da implementacdo final do questionario, foi efetuado um pré-teste. Nesta fase, foi
pedido a profissionais, que trabalham em empresas exportadoras, para lerem o questionario
e avaliarem a clareza das questdes. O principal objetivo com o pré-teste foi verificar se as
questBes estavam claras e de facil compreensdo por parte dos inquiridos. Depois do pré-teste,
e tendo obtido feedback dos inquiridos, o questionario foi novamente avaliado e fizeram-se

ligeiras alteracdes ao inicialmente definido.

Tendo em conta que o questionario pretendia ser dirigido a empresas de setores muito
distintos, poderdo existir algumas questdes que se apliquem mais a alguns setores que a
outros. Posta esta situacdo, todas as questbes mantiveram-se como obrigatorias, mas,
acrescentou-se a op¢ao ‘NA = Nao Aplicavel’. Desta forma, se existisse alguma questédo de
dificil resposta ou que ndo faca sentido responder tendo em conta o seu ramo de atividade,

0 inquirido ndo sera obrigado a responder.

Outra das questdes levantadas no pré-teste do questionario foi o facto de haver a opcéo inicial
do inquirido puder indicar mais do que apenas o principal mercado exportador. Chegou-se a
concluséo de que, efetivamente é importante pedir apenas a indicacdo do principal mercado,
ao invés dos dois ou trés principais mercados, uma vez que existem varias questes para
comparar 0 mercado doméstico com o principal mercado exportador. Se tivéssemos varias
opcdes ndo se conseguiria perceber a que mercado os inquiridos se estavam a referir aquando

da comparacéo.

Apo6s a modifica¢do do questionario, tendo em conta o descrito anteriormente, o questionario
foi novamente enviado para pré-teste. Neste passo os inquiridos apenas fizeram referéncia
ao tempo despendido para preenchimento do questionario, que inicialmente tinha a duragédo
estimada de 3 minutos, a qual foi posteriormente alterada para 5 minutos. Com esta versdo
verificou-se entdo que o questionario estava terminado e agora sim apto para ser enviado as

empresas.

Filtraram-se os contactos obtidos tanto do SABI como da D&B a fim de verificar se
haveriam duplicados. No total permaneceram 933 contactos de empresas portuguesas
exportadoras com mais de 50 trabalhadores, as quais o link do questionario foi

posteriormente enviado por email.
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Aquando do envio do questionario em finais de Marco, por questdes de mudanca de email,
pelo facto de empresas j& ndo se encontrarem em funcionamento, ou até mesmo pelas bases
de dados ndo se encontrarem atualizadas a data corrente, o nimero de emails devolvidos por
ndo entrega foi significativo, pelo que apenas se pode contar com cerca de 700 emails

efetivamente entregues.

Acompanhando as respostas ao questionario, no final de Maio apenas se contou com 19

respostas, nimero insuficiente para se conseguir fazer uma analise coerente dos dados.

Deste modo, foi efetuado um reminder do email e, a0 mesmo tempo procedeu-se ao contacto
personalizado com as empresas atraves de telefone. Foram feitos cerca de 354 telefonemas,
com 0s quais se conseguiu uma amostra de 252 empresas. Destes 252 emails enviados,

resultaram 44 questionarios validos, que representam uma taxa de resposta de 17,5%.

4.3. Medidas

Ao longo da revisdo de literatura foram-se recolhendo as variaveis de investigacdo, assim
como as escalas para a sua medicao. Para medir a performance exportadora e para medir a
standardizacdo do produto/preco/distribuicdo/comunicacdo foram usadas as escalas
existentes no estudo do Samiee & Chirapanda (2019). Ja para medir as diferencas na
envolvente — ambiente econdmico, ambiente regulatério, etc. — foram utilizadas as escalas
do estudo do Katsikeas et al. (2006).

As medidas apresentadas foram avaliadas de acordo com a Escala de Likert de 5 pontos.

Assim o presente estudo tem como base as varidveis seguidamente identificadas:

Tabela 1 - Variaveis estudadas

Variavel Itens da Escala Tipo de Escala Adaptado de
Ambiente Econémico (nivel de
desenvolvimento industrial, poder
de compra dos clientes,
infraestruturas de comunicagéo,
rendimento per capita e o custo
Caracteristicas | das matérias-primas e da méo de
dos Mercados | obra)

Ambiente Regulador (leis e
regulamentos relativos a protecdo
das empresas, a prote¢do do
cliente e ainda em termos
ambientais; e normas técnicas)

Likert de 5 pontos:
1 = Muito similares
5 = Muito diferentes

Samiee &
Chirapanda (2019)
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Variavel Itens da Escala Tipo de Escala Adaptado de

Intensidade e Velocidade
Tecnolbgica (setor industrial em
que a empresa opera, a mudanca
da tecnologia na inddstria e 0s
desenvolvimentos tecnoldgicos)
Costumes e Tradicdes
(preferéncias dos consumidores,
nivel de educacéo, padréo de
utilizacéo dos produtos e valores
e crengas dos consumidores)
Caracteristicas do Consumidor
(Requisitos do consumidor,
habitos de compra, critérios de
avaliacéo do produto,
sensibilidade dos precos e
segmentos do mercado alvo)
Infraestrutura de Marketing
(competéncias das agéncias de
marketing e das empresas de
distribuicéo, tipos de meios
publicitarios, canais de
distribuicéo e funcdes
desempenhadas pelos
intermediarios)

Fase do Ciclo de Vida do
Produto (produto encontra-se na
mesma fase em ambos 0s
mercados)

Intensidade Competitiva (nova
concorréncia em termos de
produtos, intensidade da
concorréncia de pregos e
frequéncia de ‘guerras’ de
promocao)

Produto (qualidade, design,
caracteristicas/desempenho,
marca, embalagem, rotulagem,
garantia e servico pré e pos-
venda)

Preco (nivel de prego, codigdes
de pagamento, descontos e
Marketing-Mix | crédito)

Distribuicdo (canais de
distribuicéo, transportes e
armazenagem)

Comunicacao (publicidade,
venda pessoal, promocdo de
vendas, relagdes-publicas e
marketing direto)

Likert de 5 pontos:

1 = Altamente Samiee &
standardizado Chirapanda (2019)
5 = Altamente adaptado
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Variavel Itens da Escala Tipo de Escala Adaptado de
Desempenho Financeiro
(rentabilidade, crescimento do
lucro, margem de lucro e o
retorno sobre as vendas)
Desempenho Desempenho de Vendas (volume Likert de 5 pontos:

e crescimento das vendas, quota 1 = Muito pior Katsikeas et al.
das . ~
. de mercado e o crescimento da 3 =lgual (2006)
Exportagoes | gyota) 5 = Muito melhor

Desempenho do Cliente
(satisfacéo, retencdo/lealdade,
recomendacoes e servigo ao
cliente)

Escala de 5 pontos de Likert

Esta escala é elaborada através de pontos com descri¢gdes que vdo de extremo a extremo,
sendo apresentada por uma espécie de tabela de classificagdo. De notar que, deve ter o

mesmo numero de categorias positivas e negativas, e ainda um ponto neutro.

No caso de uma escala de 5 pontos, deve-se elaborar um item totalmente positivo, um

parcialmente positivo, um neutro, um parcialmente negativo e, por fim, um negativo.

A escolha dos pontos fica ao critério de cada um, sendo gque, quantos mais pontos forem
usados, maior variedade de respostas se obtém, podendo assim nédo se obter resultados téo

concretos.

A utilizacdo desta escala apresenta varias vantagens, sendo que a principal se destaca pela
facilidade de elaboragdo e compreensdo por parte dos inquiridos. Outra das grandes
vantagens é o facto de puder ser utilizada no meio digital uma vez que é extremamente

visual.

4.4, Caracterizacdo da Amostra

Concluida a recolha das respostas do questionario e, considerando 44 respostas validas,

apresentam-se varios graficos de caracterizacdo da amostra.
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Distribuicdo das empresas por numero de trabalhadores
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Grafico 1 - Distribuicio das Empresas por Numero de Trabalhadores
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Segundo o Gréafico 1, as empresas que contam com um maior numero de trabalhadores sao:

i) 6 empresas com 50 trabalhadores (13,6% da amostra); ii) 3 empresas com 60 trabalhadores

(6,8% da amostra); iii) com 54, 64, 70, 100 e 150 trabalhadores contamos com 2 empresas

de cada (22,7% da amostra).

Tendo em conta os critérios que definem as empresas constata-se que sdao consideradas

Médias Empresas as que apresentem um nimero de trabalhadores entre 50 a 250. Empresas

que apresentem mais de 250 trabalhadores ja sdo consideradas como sendo Grandes

Empresas, que neste caso representam 22,7% da amostra.

Volume de vendas

Volume de Vendas
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1
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Gréfico 2 — Volume de Vendas
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No que diz respeito ao volume de vendas, constata-se claramente no Gréafico 2 que o maior
volume de vendas se situa entre os 3 milhdes de euros a 10 milhdes de euros, que conta com

15 empresas e que representa 34% da nossa amostra.

Pelo volume de vendas constata-se que 11 empresas apresentam um volume de vendas
superior a 43 milhdes de euros, sendo assim inseridas nas Grandes Empresas, e representam

25% da amostra recolhida.

Principal mercado de destino das exportacoes
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Gréfico 3 — Principal Mercado de Destino das Exportacgdes
Os paises que constituem os maiores destinatarios das exportacbes das empresas
respondentes sdo europeus, nomeadamente Espanha, Franga e Alemanha. Dados que podem

ser confirmados no Grafico 3.

O principal mercado de destino das exportagdes, dentro da amostra recolhida, é a Espanha,
que conta com 11 empresas (25% da amostra). Podem ainda evidenciar-se outros mercados
de destino como a Francga (18,2% amostra), a Europa (15,9% da amostra) e ainda Alemanha

e Angola (cada uma com 9,1% da amostra).

Um dos fatores para que a Angola esteja presente entre 0s paises para onde mais exportam,
é o facto de pertencer aos PALOP, que como falam a mesma lingua tornam-no num destino

privilegiado para as exportacdes portuguesas.
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Setor de atividade
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Gréfico 4 - Setor de Atividade

Visualizando o Grafico 4 verifica-se que o setor de atividade predominante na amostra

recolhida é a construcdo civil, que representa 15,9% da amostra. Em seguida apresentam-se

a industria maquinas e a area alimentar. Ambos com 5 empresas cada e representam 10,6%

da amostra.
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Grafico 5 - Anos de Atividade
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Quanto aos anos de atividade existe apenas 1 empresa que conta com um século de atividade.
Verifica-se que 5 empresas contam com atividade aberta hd 11 anos, que € o nimero de anos

mais recorrente na amostra recolhida e que representa 11,4% da amostra.

Visualizando o Gréafico 5 pode-se verificar que a amostra é constituida por empresas
relativamente jovens uma vez que 50% da amostra se apresenta abaixo dos 22 anos de

atividade.
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5. Analise de Dados e Resultados

Apobs a recolha e validacdo dos dados, procedeu-se a sua analise. Este capitulo apresenta o

modo como os dados foram analisados estatisticamente e quais 0s seus resultados.

O tratamento dos dados foi realizado através do software Smart PLS 4.0, qual € recomendado

para o tratamento de equagdes estruturais em amostras de dimenséao reduzida.

Teremos como variavel dependente a performance exportadora das empresas, como
variaveis independentes o produto, o preco, a distribuicdo e a comunicacao, e como variavel

moderadora a envolvente do mercado.

5.1. Tratamento de Dados

Em seguida apresenta-se a codificacdo dos diferentes itens de medicdo das variaveis em

estudo:

Caracteristicas dos Mercados

AE - Ambiente Econémico

e AEL1 - Nivel de desenvolvimento industrial
e AE2 - Poder de compra dos clientes

e AE3 - Infraestruturas de comunicacao

e AE4 - Rendimento per capita

e AES5 - Custo das matérias-primas e da méo de obra
AR - Ambiente Regulador

e AR1 - Leis e regulamentos relativos a protecdo das empresas
e AR2 - Leis e regulamentos relativos a protecdo do cliente
e AR3 - Leis e regulamentos ambientais

e AR4 - Normas técnicas
IVT - Intensidade e Velocidade Tecnoldgica

e IVT1 - O setor industrial em que a empresa opera é tecnologicamente intensivo

e IVT2 - Atecnologia na nossa industria muda constantemente
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IVT3 - Os desenvolvimentos tecnoldgicos proporcionam grandes oportunidades para

a empresa

CT - Costumes e TradicOes

CT1 -Valores, crencas e atitudes dos consumidores
CT2 - Preferéncias estéticas dos consumidores
CT3 - Nivel de educacao dos consumidores

CT4 - Padréo de utilizacdo dos produtos

CC - Caracteristicas do Consumidor

CC1 - Requisitos do consumidor

CC2 - Habitos de compra

CC3 - Critérios de avaliacdo do produto
CC4 - Sensibilidade dos precos

CC5 - Segmentos do mercado alvo

Infraestrutura de Marketing

IM1 - Competéncias das agéncias de investigacdo de marketing
IM2 - Competéncias das empresas de distribuicdo

IM3 - Disponibilidade de meios publicitarios adequados

IM4 - Estrutura dos canais de distribuicao

IM5 - Funcdes desempenhadas por intermediarios

FCVP - Fase do Ciclo de Vida do Produto

FCVP1 - O produto encontra-se na mesma fase do seu ciclo de vida nos mercados

doméstico e de destino

IC - Intensidade Competitiva

IC1 - Intensidade da concorréncia de pregos
IC2 - Nova concorréncia nesta area de produtos

IC3 - Frequéncia de ‘guerras’ de promogao nesta industria
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Marketing-Mix

PROD - Produto

e PROD1 - Qualidade do produto

e PROD?2 - Design do produto

e PROD3 - Caracteristica/desempenho do produto
e PROD4 - Marca do produto

e PRODS - Embalagem do produto

e PRODG - Rotulagem do produto

e PROD?7 - Garantia do produto

e PRODS - Servico pré e pdés-venda

PRE - Preco

e PREL1 - Nivel de preco

e PRE2 - Condicdes de pagamento, descontos e crédito
DIST - Distribuicéo

e DIST1 - Canais de distribuicao
e DIST2 - Transportes
e DIST3 - Armazenagem

COMUN - Comunicacéo

e COMUNL1 - Publicidade

e COMUN?2 - Venda pessoal

e COMUNS - Promocéo de vendas
e COMUNA4 - Relagdes publicas

e COMUNS - Marketing direto

Desempenho das Exportacdes

DF - Desempenho Financeiro

e DF1 - Rentabilidade

e DF2 - Crescimento do lucro
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e DF3 - Margem de lucro

e DF4 - Retorno sobre as vendas de exportagédo
DV - Desempenho de Vendas

e DV1 - Volume de vendas
e DV?2 - Crescimento das vendas
e DV3 - Quota de mercado

e DV4 - Crescimento da quota de mercado
DC - Desempenho do Cliente

e DC1 - Satisfacdo do cliente
e DC2 - Retengéo/lealdade do cliente
e DC3 - Recomendacdes de clientes

e DC4 - Servico ao cliente
NUMTRAB — Numero de Trabalhadores
VOLVA — Volume de Vendas Anual
PMDE - Principal Mercado de Destino das ExportacGes
SATIV — Setor de Atividade

AATIV — Anos de Atividade

5.2. Analise Descritiva

Para compreensédo de cada uma das variaveis e dos seus respetivos itens, procedeu-se a uma

analise descritiva das medidas, baseando-se no calculo da média e do desvio padréo.

Ainda, para avaliacdo da consisténcia interna das variaveis, procedeu-se ao célculo do a
(alfa) de Cronbach. Segundo a literatura para que a consisténcia interna seja considerada
aceitavel os valores devem encontrar-se entre 0,7 e 1 (Hair et al., 2009; Malhotra et al.,
2012).
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Tabela 2 — Medidas de Estatistica Descritiva das Variaveis

Caracteristicas
dos Mercados

a) Nivel de desenvolvimento

: . 3,4773 1,0764
industrial
b)_ Poder de compra dos 3,3636 0,9674
) clientes
Ambiente c) Infraestruturas de
Economico comunicacio 3,1628 1,1664
d) Rendimento per capita 3,9318 0,9862
e) Cu~sto das matérias-primas e 3,5349 1,0079
da mdo de obra
a) Leis e regulamentos relativos
a protecao das empresas 3,1136 1,318
i b) Leis e regulamentos
Ambiente | o1ativos 4 protecio do cliente 2,8864 1,2652
Regulador Lei | ‘
C) eis e regulamentos 2.9545 1.2605
ambientais
d) Normas técnicas 2,7727 1,2035
a) O setor industrial em que a
empresa opera é 3,25 1,0897
tecnologicamente intensivo
Intensidade e | b) A tecnologia na nossa
Velocidade | indUstria muda constantemente 3,186 1,0924
Tecnologica | ¢) Os desenvolvimentos
tecnologicos proporcionam 3,0714 11754
grandes oportunidades para a
empresa
a) Valores, crencas e atitudes 3,3182 0,0948
dos consumidores
b) Prefe_renmas estéticas dos 3,186 10281
Costumes e | consumidores
TradicOes c) Nivel de educagdo dos
consumidores 3,4186 11126
d) Padréo de utilizacéo dos 3,2003 11192
produtos
a) Requisitos do consumidor 3,2791 1,0297
b) Habitos de compra 3,2558 1,0021
Caracterlstl_cas c) Critérios de avaliagdo do 3,0009 1.1836
do Consumidor | produto
d) Sensibilidade dos precos 3,3409 1,0432
e) Segmentos do mercado alvo 3,1395 1,179
a) (_:ompgtentilas das agencias 3,0488 1,0434
de investigacdo de marketing
Infraestrutpra de | b) C_om_pett_an~CIas das empresas 2.8605 1,0783
Marketing de distribuicdo
c) Disponibilidade de meios 2.8095 10278

publicitarios adequados
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d) Estrutura dos canais de

distribuicio 2,9535 1,1069
9) Fungét_eg Qesempenhadas por 2.9286 1,053
intermediarios
a) O produto encontra-se na
Vic do Produto | vida nos mercados domésticoe | 2814 | 1:3694
de destino
Z)e I;rtsggldade da concorréncia 3,1136 1,283
Compeitva | dreade produtos | 27907 | 10087
¢) Frequéncia de ‘guerras’ de
p)romoqgéo nesta in%ll;stria 2,9318 1,156
o de Cronbach = 0,940
a) Qualidade do produto 2,4762 1,2656
b) Design do produto 2,675 1,3209
gz)cl[:)?(r)%clfgistica/desempenho 25 1,206
Produto d) Marca do produto 2,6216 1,2676
e) Embalagem do produto 2,7692 1,1959
f) Rotulagem do produto 2,9211 1,3035
g) Garantia do produto 2,4 1,2577
h) Servico pré e pds-venda 2,7297 1,1006
o de Cronbach = 0,920
a) Nivel de preco 3,119 1,1521
ing- Preco ico
akeng: | P00 CoeOs o | aeow | som
o de Cronbach =0,825
a) Canais de distribuigdo 2,825 1,042
Distribuicdo | b) Transportes 3,0227 1,1772
c) Armazenagem 3,1026 1,0828
o de Cronbach = 0,893
a) Publicidade 2,9487 1,0433
b) Venda pessoal 2,9211 1,0741
Comunicagdo |c) Promogéo de vendas 2,9737 1,011
d) RelacGes publicas 3 1,1677
e) Marketing direto 2,975 1,1772
o de Cronbach = 0,926
a) Rentabilidade 3,4419 0,9121
Desempenho | Desempenho b) Crescimento do lucro 3,4186 0,885
das Financeiro c¢) Margem de lucro 3,2791 0,9372
Exportaces d) Retorno sobre as vendas de 3,3005 0,839
exportacao
a) Volume de vendas 3,381 1,0214
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b) Crescimento das vendas 3,381 0,9759

Desempenho de | c) Quota de mercado 3,2619 0,9308
Vendas (rJT?e(r:(:r:;glmento da quota de 3.2619 1,0458

a) Satisfacdo do cliente 3,7381 0,8544

Desempenho do | b) Retengdo/lealdade do cliente 3,5349 0,9133
Cliente ¢) Recomendacdes de clientes 3,6744 0,8718

d) Servico ao cliente 3,5366 0,907

o de Cronbach = 0,951

Na Tabela 2 - Medidas de Estatistica Descritiva das Variaveis, verifica-se que todas as
variaveis se enquadram no que é preconizado na literatura, isto é, todos o0s a de Cronbach se
encontram acima dos valores desejados, designadamente acima de 0,7, apresentando assim
uma boa consisténcia interna (Hair et al., 2009; Malhotra et al., 2012).

Assim, para as varidveis relacionadas com as Caracteristicas dos Mercados, ou seja, a
envolvente, destaca-se um o = 0,940. J& para as varidveis do marketing-mix, salienta-se o
produto, que apresenta um valor de o de Cronbach de 0,920. Por sua vez a performance

apresenta o valor de a de Cronbach mais elevado, com 0,951.

Os construtos do modelo apresentam assim uma 6tima consisténcia interna uma vez que

todos os valores de o de Cronbach s&o superiores a 0,9.

5.3. Validade e Fiabilidade das Medidas e Avaliacdo Estrutural

Para a analise do estudo em questdo recorreu-se ao software Smart PLS 4.0. Este permite
calcular modelos complexos e identificar as relacfes entre as variaveis obtidas atraves de

varios itens.

Segundo a recomendacao de Hulland (1999), deve comecar-se por avaliar a fiabilidade e a

validade do modelo, assim como o modelo estrutural, que serdo seguidamente apresentados.
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Figura 4 - Modelo Estrutural

5.3.1. Fiabilidade dos Itens
Para a analise de adequacao do modelo comecou-se pela avaliacdo individual dos itens. Para
tal, realizou-se uma observacdo das correlacdes simples entre as medidas e as variaveis
latentes.

Segundo a literatura, sdo aceitaveis factor loadings iguais ou superiores a 0,7, 0s quais
indicam uma maior variancia partilhada entre as variaveis e as suas medidas (Bagozzi & Yi
1988, 2012). Na tabela seguinte apresentam-se todos os loadings dos itens que compdem 0s
construtos do modelo conceptual, tendo sido eliminados os itens com factor loadings
inferiores ao valor de referéncia de 0,7 com vista a obter a purificacdo da escala (Barclay &
Higgins, 1995).
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Caracteristicas
dos Mercados

Ambiente
Econdémico

Tabela 3 — Medidas de Fiabilidade

a) Nivel de desenvolvimento
industrial

b) Poder de compra dos
clientes

c) Infraestruturas de
comunicacao

d) Rendimento per capita

e) Custo das matérias-primas
e da méo de obra

Ambiente
Regulador

a) Leis e regulamentos
relativos a protecédo das
empresas

0,785

b) Leis e regulamentos
relativos a protecéo do
cliente

0,953

c) Leis e regulamentos
ambientais

0,959

d) Normas técnicas

0,929

Intensidade e
Velocidade
Tecnolégica

a) O setor industrial em que
a empresa opera é
tecnologicamente intensivo

b) A tecnologia na nossa
industria muda
constantemente

c) Os desenvolvimentos
tecnoldgicos proporcionam
grandes oportunidades para a
empresa

Costumes e
Tradicdes

a) Valores, crencas e atitudes
dos consumidores

b) Preferéncias estéticas dos
consumidores

c) Nivel de educacéo dos
consumidores

d) Padrdo de utilizagdo dos
produtos

Caracteristicas

a) Requisitos do consumidor

b) Habitos de compra

c) Critérios de avaliacdo do

do produto -

Consumidor d) Sensibilidade dos precos --*
e) Segmentos do mercado
alvo
a) Competéncias das
agéncias de investigacdo de --*
marketing

Infraestrutura

de Marketing

b) Competéncias das
empresas de distribuicdo

c) Disponibilidade de meios
publicitarios adequados

0,94

0,95

0,826
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d) Estrutura dos canais de
distribuigdo

e) Fungdes desempenhadas
por intermediarios

a) O produto encontra-se na

Fase do Ciclo .
de Vidado | Mesma fase do seu CIC|0,d(? L
Produto vida nos mercados doméstico
e de destino
a) Intensidade da L
concorréncia de precos
Intensidade | b) Nova concorréncia nesta %
Competitiva | area de produtos
¢) Frequéncia de ‘guerras’ de %
promocéo nesta indUstria
a) Qualidade do produto 0,868
b) Design do produto 0,912
c) Caracteristica/desempenho 0,031
do produto
Produto | d) Marca do produto 0,821 0,92 0,939 0,755
e) Embalagem do produto 0,807
) Rotulagem do produto -
g) Garantia do produto -
h) Servico pré e pds-venda -
Marketing- a) Nivel de prego 0,904
Mix Prego b) CondicGes de pagamento, 0,825 0,919 0,85
o 0,94
descontos e crédito
a) Canais de distribuicdo 0,901
Distribuicdo | b) Transportes 0,934 0,893 0,93 0,815
¢) Armazenagem 0,872
a) Publicidade 0,801
b) Venda pessoal 0,818
Comunicagédo | c) Promocéo de vendas 0,764 0,926 0,936 0,746
d) Relagdes publicas 0,966
e) Marketing direto 0,95
a) Rentabilidade --*
b) Crescimento do lucro --*
D:izeamng:irlgo ¢) Margem de lucro --*
d) Retorno sobre as vendas x
Desempenho de exportacdo
das a) Volume de vendas 0,896 0,951 0,965 0873 | 0,247
Exportacdes
b) Crescimento das vendas 0,959
Desempenho
de Vendas | ¢) Quota de mercado 0,926
d) Crescimento da quota de 0,055

mercado

a) Satisfagdo do cliente
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b) Retencéo/lealdade do
_ cliente | | [ [
‘ Desempenho | ¢) Recomendacdes de N | | ‘ ‘

do Cliente | qlientes -

I d) Servico ao cliente - | | | |

NOTA: Os itens assinalados com * foram eliminados devido & purificacéo da escala.

5.3.2. Validade Convergente

O estudo da validade convergente permite verificar se os itens fazem uma boa medicéo da
variavel individualmente. Para tal procedem-se a diversas analises: a) o de Cronbach indica-
nos a fiabilidade das variaveis; b) Composite Reliability (fiabilidade compdsita) tem como
finalidade avaliar a consisténcia interna de todos os indicadores das variaveis latentes; c)
AVE — Average Variance Extracted (variancia média extraida) que permite determinar o
quanto as variancias dos itens sdo explicadas pelas varidveis latentes (Fornell & Larcker,
1981).

Como referido anteriormente e se pode verificar na Tabela 3 — Medidas de Fiabilidade, todas
as variaveis apresentam um o de Cronbach com valores acima de 0,7, pelo que se pode
concluir que as medidas sdo fiaveis e tém validade de contetdo (Hair et al., 2009; Malhotra
etal., 2012).

Relativamente a fiabilidade composita (composite reliability) esta deve ser superior a 0,7
(Bagozzi, 1980; Bagozzi & Yi, 2012; Nunnally, 1978). Como se pode verificar na Tabela 3,
neste estudo todos os valores sdo superiores a 0,90, atestando assim a sua forte consisténcia
interna. Pode salientar-se que o valor minimo presente é de 0,919, atribuido ao preco, e o valor

maximo é de 0,965 que por sua vez pertence a performance.

Quanto & AVE o valor considerado de referéncia é de 0,5, podendo afirmar-se que, no minimo,
50% da variancia é explicada pela variavel (Fornell & Larcker, 1981). Visualizando os valores
obtidos na Tabela 3, a AVE minima ¢é de 0,746 e a maxima é de 0,873, que pertence a

Comunicacéo e a Performance, respetivamente.

5.3.3. Validade Discriminante
A validade discriminante € um complemento da validade convergente servindo para verificar
se nédo existem correlagdes significativas entre medidas que avaliam diferentes construtos

tedricos.
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Deste modo, a validade discriminante analisa comparativamente a forma como os itens de
cada variavel diferem dos itens que medem outras variaveis do mesmo modelo. De forma a
verificar-se a validade discriminante, os valores da diagonal salientada, que consistem na
raiz quadrada da AVE, devem ser superiores aos valores que se encontram nas respetivas

linhas e colunas abaixo da diagonal (Fornell & Larcker, 1981).

Através da Tabela 4 — Validade Discriminante, verifica-se que o anteriormente exposto é
suportado. Os valores da diagonal sdo superiores aos das respetivas linhas e colunas abaixo da

diagonal.

Tabela 4 - Validade Discriminante

0,869

Nota: Os valores da diagonal da matriz representam a raiz quadrada da AVE.

5.3.4. Avaliagéo do Modelo Estrutural
Com a utilizacdo do programa Smart PLS é recomendada a avaliacdo do modelo estrutural
através do célculo do R?, determinando-se o nivel de variancia explicada de cada uma das
variaveis dependentes (Falk & Miller, 1992).

Analisando a Tabela 3, apenas temos um R? que corresponde & nossa variavel dependente, ou
seja, a varidavel que queremos explicar. Este apresenta um valor de 0,247, valor muito
superior a 10%. A evidéncia deste resultado é que o modelo apresenta uma capacidade

explicativa acentuada.

5.4. Analise dos Resultados

A andlise dos resultados sera realizada com base na tabela abaixo onde sdo indicadas todas

as hipdteses testadas no modelo.
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Tabela 5 - Andlise das Hipoteses

H1: A adaptacdo do produto influencia -
positivamente a performance exportadora 1,702 0,305 v

H2: A adaptacédo do preco influencia positivamente
a performance exportadora

H3: A adaptacdo da distribuicdo influencia
positivamente a performance exportadora

H4: A adaptacdo da comunicac¢do influencia
positivamente a performance exportadora

Hb5a: A relacdo entre a adaptagéo do produto e a
performance exportadora é positiva quando existe
uma menor semelhanca entre a envolvente do
mercado de origem e de destino.

H5b: A relacédo entre a adaptacdo do preco e a
performance exportadora é positiva quando existe
uma menor semelhanca entre a envolvente do
mercado de origem e de destino.

H5c: A relagdo entre a adaptacdo da distribuicdo e a
performance exportadora é positiva quando existe
uma menor semelhanca entre a envolvente do
mercado de origem e de destino.

H5d: A relacéo entre a adaptacdo da comunicacdo e
a performance exportadora é positiva quando existe
uma menor semelhanca entre a envolvente do
mercado de origem e de destino.

2,386** 0,363 \%

1,714* 0,388 \%

0,599 0,143 -

0,988 0,328 -

0,611 0,15 -

0,848 -0,164 -

0,049 -0,011 -

NOTA: * p <.05; ** p < .01, *** p <.001; Foi utilizado one-tailed test para todas as hipoteses.

No ambito da primeira hipotese “H1: A adaptacdo do produto influencia positivamente a
performance exportadora”, existe um suporte estatistico para a influéncia positiva exercida
pela adaptacéo do produto, em que: f = 0,305; p < 0,05; t-value = 1,702. Significa que quanto
mais adaptado o produto, melhor seré a performance exportadora. Pode entdo afirmar-se que

H1 é suportada.

Quanto a segunda hipdtese, “H2: A adaptacdo do preco influencia positivamente a
performance exportadora”, os resultados evidenciam que a performance exportadora é
positivamente influenciada pela adaptacdo do preco, em que: g = 0,363; p < 0,01; t-value =
2,386. Significa que quanto maior a adaptacdo do preco, melhor serd a performance

exportadora. Pode entdo afirmar-se que H2 é suportada.

Relativamente a terceira hipoOtese: “H3: A adaptagdo da distribuicdo influencia
positivamente a performance exportadora™, os resultados indicam que existe um suporte

estatistico positivo para a performance exportadora quando existe uma adaptacdo da
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distribuicdo, em que: B = 0,388; p < 0,05; t-value = 1,714. Significa que quanto maior a
adaptacdo da distribuicdo, melhor serd a performance exportadora. Pode entdo afirmar-se

que H3 é suportada.

Ja para a quarta hipotese H4, assim como para as restantes hipoteses moderadoras H5a, H5b,
H5c e H5d, ndo foi encontrado suporte estatistico. Todos os t-value sdo menores que 1 e

alguns  contam com valores negativos.
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6. Discussao e Conclusoes

6.1. Principais Resultados

Com base nos dados recolhidos e posteriormente analisados, salienta-se a corroboracdo das
hipoteses H1, H2 e H3. Assim, pode concluir-se que a adaptacdo das componentes do
marketing-mix produto, preco e distribuicdo influenciam positivamente a performance

exportadora das empresas.

O suporte da hipotese 1 indica que a performance das empresas € superior quando estas
exportam os seus produtos para 0os mercados externos e tendem a realizar um maior grau de
adaptacdo nos seus produtos, destacando-se a nivel da qualidade do produto, do design, das
caracteristicas/desempenho do produto, da marca e ainda da sua embalagem. Ao nivel da
rotulagem do produto, garantia e ainda do servi¢co pré e pds-venda ndo foi encontrada
ligacdo. Este resultado encontra-se em consonancia com o preconizado por Cavusgil & Zou
(1994) que também defenderam que a adaptacdo do produto nas estratégias de marketing-

mix poderia estimular a performance empresarial.

O resultado obtido para a hip6tese 2 permite verificar que a performance é superior quando
uma empresa decide adaptar o preco dos seus produtos quando o0s exporta para 0s mercados
internacionais, tanto no seu nivel de preco como nas condi¢des de pagamento, descontos e
crédito. Este resultado encontra suporte no argumento defendido por Leonidou et al. (2002)
relativamente ao facto da adaptacdo do preco nas estratégias de marketing-mix se associar

positivamente a performance empresarial.

Para a hipdtese 3 o seu resultado indica que a performance das empresas € superior quando
exportam os seus produtos e realizam um maior grau de adaptacdo da distribuicdo dos
mesmos nos mercados externos relativamente aos seus canais de distribuicdo, transportes e
ainda da armazenagem dos produtos. Este resultado encontra-se coerente com o indicado
por Leonidou et al. (2002) que também defenderam que a adaptacéo da distribuicdo nas

estratégias de marketing-mix poderia incrementar a performance empresarial.

Quanto a hipdtese H4, assim como para as hipoteses moderadoras H5a, H5b, H5c e H5d,
apesar de na sua analise se terem obtido bons resultados em termos da fiabilidade e

viabilidade dos itens, ndo foi encontrado suporte estatistico para validacdo destas hipdteses.
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Estes resultados ndo estdo de acordo com o previsto por Leonidou et al. (2002) que
defenderam que uma maior adaptacdo da comunica¢do nos mercados externos poderia
estimular a performance empresarial. Analogamente, os resultados referentes a falta de
suporte do efeito moderador da variavel envolvente dos mercados, ndo se encontram de
acordo com o previsto por Lukas et al. (2001), Katsikeas et al. (2006) e Zeriti et al. (2014),
que consideraram que as caracteristicas da envolvente dos mercados seriam determinantes

para que as empresas atingissem uma performance superior.

Assim, através destes resultados confirma-se o que € preconizado pela literatura por autores
como Cavusgil & Zou (1994) que realcam que as estratégias de marketing-mix devem ser
personalizadas de acordo com tipo de mercado e o0s desejos dos consumidores.
Adicionalmente, uma empresa que detenha um maior nivel de conhecimento sobre o
mercado de destino possui uma melhor capacidade de tomar decisdes em relacao a estratégia
de adaptacdo dos elementos do marketing-mix, e o que influenciara positivamente o seu

desempenho no mercado (Navarro-Garcia et al., 2014).

Concluindo, apenas as componentes do marketing-mix produto, preco e distribuicédo
apresentam suporte estatistico de que influenciam positivamente a performance. A influéncia
exercida pela componente comunicacdo e pelas caracteristicas dos mercados (envolvente)
em termos do ambiente regulador, ao nivel da performance empresarial ndo recolheu

significancia estatistica.

De notar que a performance empresarial foi avaliada no presente estudo em termos da
componente de desempenho de vendas, visto que o desempenho financeiro e o desempenho
do cliente ndo apresentaram confiabilidade da escala.

6.2. Implicacdes Teoricas para a Gestao

A realidade nem sempre pode ser corroborada pela teoria. Existem variados fatores
envolventes que, quando se modificam ou sofrem alteragfes, podem comprometer e
condicionar os resultados que seriam de esperar. Pode ainda juntar-se o facto de a amostra

em estudo nao representar todo o cerne da questao que se pretende desenvolver.

Os resultados obtidos com este estudo indicam que a performance das empresas
exportadoras depende da estratégia de marketing-mix que é desenvolvida e implementada

nos mercados internacionais.
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Os resultados indicam que a adaptacdo do produto nos mercados externos, em termos da
qualidade do produto, do design, das caracteristicas/desempenho do produto, da marca e
ainda da sua embalagem, é essencial para que a performance das empresas nos mercados
externos seja superior. Relativamente ao produto € sugerido as empresas que se dediquem
igualmente a rotulagem do produto, a sua garantia e ainda ao servico pré e pés-venda dos

produtos.

Adicionalmente, as adapta¢des do preco nos mercados externos, em relacao ao nivel de prego
e as condicdes de pagamento, descontos e crédito, sdo igualmente importantes para que uma

empresa consiga atingir uma performance superior.

Acresce que a adaptacdo da distribuicdo nos mercados internacionais, tendo em conta 0s
canais de distribuicdo, transportes e ainda da armazenagem dos produtos, é fundamental para

que a performance da empresa seja superior.

E sugerido as empresas internacionalizadas que realizem estudos de mercado mais
aprofundados na &rea da comunicacdo, dado que tendo em conta o presente estudo, esta se
afigura como a componente cuja capacidade para incrementar os resultados da performance
empresarial parece mais dificil de alcancar. Consequentemente apostar ndo s6 na
publicidade, mas também nos restantes meios de comunicagcdo, conhecendo a
disponibilidade e os meios publicitarios que mais se adequam ao mercado externo podera
ser uma forma de criar um maior impacto da adaptacdo das estratégias de comunicacao na

performance exportadora.

Apesar de no presente estudo apenas a componente da comunicacédo ndo aparentar contribuir
para uma performance superior, € necessario que as empresas, para além de melhorarem o
seu conhecimento na area da comunicacdo, continuem a atualizar o seu conhecimento
relativamente as necessidades de adaptacdo das restantes componentes do marketing-mix. O
mundo est4 constantemente em mudanca e o que é certo hoje, amanhd poderé ja ndo o ser.
Assim, é fundamental que as empresas exportadoras ponderem um balango mais ajustado
entre a adaptacdo vs standardizacdo do marketing-mix, para que, por um lado evitem
adaptacOes desnecessarias ou desajustadas, e por outro lado, reflitam nas decisbes de

adaptacao com vista a corresponder as preferéncias dos consumidores locais.
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E de extrema importancia que a estratégia de marketing internacional seja consistente e
adequada ao mercado externo. O equilibrio entre a adaptacdo e a standardizacdo levara a que

a empresa venha a beneficiar de varias melhorias, nomeadamente na sua performance.

6.3. LimitacOes e Pistas de Investigagdes Futuras

Considerando que este trabalho foi realizado numa altura p6s pandemia COVID-19, podera
significar que as conclusdes resultantes poderdo ter sido afetadas, visto que o mundo

atravessou Varias alteracGes e repercussdes a nivel empresarial e econémico.

Posto o anteriormente frisado, seria interessante replicar o estudo posteriormente, de modo

a analisar e comparar os resultados.

Verifica-se que a maior parte das hipdteses previamente apresentadas ndo foram suportadas,
0 que € expectavel, devido a amostra ser muito reduzida. Apesar dos varios lembretes
realizados, a recolha de respostas em ambiente empresarial comporta dificuldades
acrescidas. Contudo, apesar de algumas das hipo6teses do modelo conceptual ndo terem sido
suportadas, possivelmente devido a pequena dimensao da amostra recolhida, estudos futuros
poderdo tentar obter uma amostra superior para que os resultados se apresentem mais

solidos.

Por fim, deve ter-se em conta que o presente estudo apenas engloba empresas portuguesas,
0 que pode limitar um pouco os resultados. Seria interessante em estudos futuros a
possibilidade de incluir outras empresas, ndo apenas de nacionalidade portuguesa, a fim de

obter comparac@es interculturais.

Por ultimo, frisar também que como cada vez mais 0 mundo esta em constante mudanca, a
necessidade de adaptar é cada vez mais recorrente, e como tal seria interessante estender
futuros estudos aos restantes P’s que tém surgido — Produto, Preco, Distribuicéo,

Comunicacéo, Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica.
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Anexos

Anexo A - Questionario
Impacto da exportacéo na performance das empresas

O meu nome é Mariana Correia Fidalgo e sou estudante do Mestrado de Gestdo no
Instituto Politécnico de Leiria. No ambito da elaboracéo da minha Tese de Mestrado
solicito a sua participagdo no seguinte questionario dirigido a empresas exportadoras. O
presente estudo pretende analisar o impacto da adaptagédo/standardizacéo do produto e/ou

servico na performance da empresa.

Todas as respostas serdo tratadas de forma anénima e confidencial, havendo apenas lugar a
publicacdo dos resultados agregados do estudo. O questionario demora cerca de 3 minutos

a ser preenchido.

Desde ja agradeco o tempo despendido e a sua colaboracgéo.

Considere por favor o produto mais importante nas exportacdes da sua empresa e 0 seu

principal mercado exportador.

Caracteristicas dos Mercados

Em que medida considera o mercado doméstico e o seu principal mercado de destino das

exportacdes similares/diferentes em termos das seguintes caracteristicas:

1 = Muito similares; 5 = Muito diferente

1. Ambiente Econémico 1{2|3(4|5

Nivel de desenvolvimento industrial

Poder de compra dos clientes

Infraestruturas de comunicacéo

Rendimento per Capita

Custo das matérias-primas e da mao de obra
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2. Ambiente Regulador 1123

Leis e regulamentos relativos a protegdo das empresas

Leis e regulamentos relativos a protecdo do cliente

Leis e regulamentos ambientais

Normas técnicas

3. Intensidade e velocidade tecnoldgica

O setor industrial em que a empresa opera é tecnologicamente

intensivo

A tecnologia na nossa industria muda constantemente

Os desenvolvimentos tecnolégicos proporcionam grandes

oportunidades para a empresa

4. Costumes e tradicdes 1123|415

Valores, crencas e atitudes dos consumidores

Preferéncias estéticas dos consumidores

Nivel de educacao dos consumidores

Padrao de utilizacdo dos produtos

5. Caracteristicas do Consumidor |1 (234 |5

Requisitos do consumidor

Habitos de compra

Critérios de avaliacdo do produto

Sensibilidade dos pregos

Segmentos do mercado alvo

6. Infraestrutura de Marketing 1(2

Competéncias das agéncias de investigacdo de marketing

Competéncias das empresas de distribuigdo
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Disponibilidade de meios publicitarios adequados

Estrutura dos canais de distribuicéo

Funcgdes desempenhadas por intermediarios

7. Fase do ciclo de vida do produto 1123|415

O produto encontra-se na mesma fase do seu ciclo de vida nos

mercados doméstico e de destino

8. Intensidade competitiva 112|345

Intensidade da concorréncia de precos

Nova concorréncia nesta area de produtos

Frequéncia de ‘guerras’ de promog¢ao nesta industria

Marketing-Mix

Em que medida standardiza ou adapta os seguintes elementos no produto mais importante
nas exportacOes da sua empresa no seu principal mercado de exportacdo comparativamente

com o mercado domeéstico?

1 = Altamente standardizado; 5 = Altamente adaptado

1. Produto 1{2|3(4|5

Qualidade do produto

Design do produto

Caracteristica/Desempenho do produto

Marca do produto

Embalagem do produto

Rotulagem do produto

Garantia do produto

Servico pré e pds venda

2. Preco 1123415
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Nivel de prego

Condices de pagamento, descontos e crédito

3. Distribuicao 1123|415

Canais de distribuicédo

Transportes

Armazenagem

4. Comunicagdo |12 (345
Publicidade

Venda pessoal

Promogdo de vendas

Relacdes publicas

Marketing direto

Desempenho das Exportagoes

Como compara a performance da sua empresa com a dos seus principais concorrentes no
seu mercado de exportacdo durante os Gltimos trés anos?

1 = Muito pior; 3 = Igual; 5 = Muito melhor

1. Desempenho Financeiro 112(3|4|5
Rentabilidade

Crescimento do lucro

Margem de lucro

Retorno sobre as vendas de exportacédo

2. Desempenho de Vendas 1(2(3(4|5

Volume de vendas

Crescimento das vendas

Quota de mercado

Crescimento da quota de mercado
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3. DesempenhodoCliente |12 |3]4|5

Satisfacédo do cliente

Retencao/Lealdade do cliente

Recomendac0es de clientes

Servico ao cliente

Breve caracterizacdo da empresa

NuUmero de trabalhadores

Volume de vendas anual

Inferior a 2 milhdes de euros

Entre 3 milhdes de euros a 10 milhdes de euros

Entre 11 milhdes de euros a 20 milhdes de euros

Entre 21 milhdes de euros a 43 milhdes de euros

Superior a 43 milhdes de euros

Principal mercado de destino das exportacdes

Setor de atividade

Anos de atividade
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