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Resumo:

Este estudo analisa a utilizacdo das praticas de marketing das empresas exportadoras
portuguesas, mais concretamente a utilizacdo do e-marketing por parte destas empresas e a sua
performance de exportacdo. O estudo utiliza 0 modelo conceptual desenvolvido por Coviello, Milley, &
Marcolin (2001) para analisar cinco praticas de marketing em contexto de exportacao, designadamente
0 marketing transacional, o marketing de base de dados, 0 e-marketing, 0 marketing de interacéo e o
marketing de rede. Os resultados obtidos permitem concluir que as empresas usam as cinco praticas de
marketing. Contudo, as mais utilizadas séo o marketing de interacéo, o marketing de rede, e 0 marketing
de base de dados. O eMarketing possui um indice de utilizacdo abaixo das restantes praticas de
marketing. O estudo permitiu também identificar associac@es entre as praticas de marketing e os
indicadores de performance de exportacdo e com as variaveis de ambiente competitivo.

Palavras-chave: marketing, transacional, e-marketing, base de dados, interacéo, rede, exportacao

Abstract

This study examines the use of marketing practices of Portuguese export companies, specifically
the use of e-marketing by these companies and their export performance. The study uses the conceptual
model developed by Coviello, Milley, & Marcolin (2001) to analyze five marketing practices in the
context of export, namely the transactional marketing, marketing database, e-marketing, marketing
interaction and network marketing. The results indicate that companies use the five marketing practices.
However, the most used are interactive marketing, network marketing, and database marketing. The e-
Marketing has a utilization rate below other marketing practices. The study also identified associations
between marketing practices and indicators of export performance and with competitive environment
variables.

Keywords: marketing, practices, e-marketing, export, companies, exporting, portuguese.
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1 - INTRODUCAO

O marketing é considerado como um elemento essencial para o desenvolvimento e
performance das empresas (Jaworski & Kohli, 1993). Este tal como outros processos
organizacionais tém evoluido ao longo das ultimas décadas e com isso tém sido
propostas formas diferentes para classificar as praticas de marketing (Coviello, Brodie,
Danaher & Johnston, 2002). A revisdo de literatura evidencia a necessidade de realizar
estudos que contribuam para uma melhor compreensdo da complexidade e do
pluralismo das praticas de marketing em diferentes contextos e mercados (Coviello,
Milley & Marcolin, 2001).

Segundo Day & Montgomery (1999), é fundamental desenvolver um melhor
entendimento sobre a forma como as empresas se relacionam com 0s seus mercados e
de como aplicam as suas acdes de marketing. E por isso importante desenvolver e
utilizar metodologias e instrumentos que possibilitem as empresas uma anéalise das suas
praticas de marketing quer no mercado interno, quer nos mercados externos. Para nosso
conhecimento, até a0 momento ndo existem estudos de investigacdo que tenham
analisado as praticas do marketing contemporaneas no contexto portugués e mais
concretamente o estudo da utilizacdo do e-marketing nas praticas de marketing por parte
das empresas exportadoras portuguesas.

Para preencher esta lacuna, este trabalho de investigacéo pretende analisar o nivel de
utilizacdo das praticas de marketing contemporaneas por parte das empresas
exportadoras portuguesas; os tipos de correlacGes e associagdes entre as praticas de
marketing; o nivel de utilizacdo do e-marketing comparativamente com as outras
praticas do marketing; os tipos de correlacdes e associacdes que poderdo surgir entre as
praticas de marketing e a performance de exportacdo das empresas.

Ao responder a estas questdes este trabalho de investigacdo pretende contribuir para
uma melhor avaliacdo das praticas de marketing em contexto de exportacéo,
possibilitando o ajustamento, refor¢co ou mudanca destas de forma continua. Um melhor
conhecimento destas praticas podera permitir que as empresas exportadoras melhorem a
sua performance de exportacdo e com isso obterem melhores resultados econémicos. A
melhoria destes resultados podera promover a sustentabilidade e crescimento das
empresas, algo essencial no contexto atual de crise e de recessdo econdmica em

Portugal.
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Para alcancar estes objetivos este trabalho esta estruturado em trés seccoes.

Na primeira seccdo é realizada uma revisdo bibliografica sobre as praticas do
marketing com enfase no modelo conceptual das praticas de marketing contemporaneas
(PMC) desenvolvido por Coviello, Milley & Marcolin (2001). Sdo apresentadas as
praticas de marketing transacional, de marketing de base de dados, de e-marketing, de
marketing de interacdo e de marketing de rede. Nesta seccdo realiza-se também uma
revisdo bibliografica sobre a performance de exportacdo, nomeadamente sobre as
caracteristicas da empresa (Diamantopoulos & Schlegelmilch, 1994), os indicadores de
mercado, os indicadores financeiros e os indicadores de clientes (Katsikeas, Samiee
&Theodosiou, 2006). Em seguida sdo analisadas as variaveis relacionadas com o
ambiente competitivo, a turbuléncia de mercado, a intensidade competitiva e a
turbuléncia da tecnologia (Jaworski & Kohli, 1993), (Kaleka, 2010). Esta seccéo
culmina com a apresentacdo de uma caracterizagdo sobre o mercado de exportacdo das
empresas portuguesas em 2011 e a analise da relagéo entre as praticas de marketing e a
performance das empresas.

A segunda seccdo deste trabalho de investigacdo é composta pela apresentacdo da
metodologia, instrumento de investigacao e pela caracterizacdo da amostra.

Na terceira e ultima seccdo discutem-se o0s resultados da investigacéo,
nomeadamente o nivel de utilizacdo das praticas do marketing, as correlacbes entre
estas, as relacdes entre as praticas de marketing e a performance de exportacdo e as
relacBes entre as praticas de marketing e 0 ambiente competitivo. Esta seccdo termina
com a apresentacdo das conclusdes, as limitacGes da investigacdo e sugestdes para

investigacOes futuras.
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2 — REVISAO DE LITERATURA

Nesta secgdo pretende-se realizar uma revisdo da literatura sobre as praticas de
marketing com base nas investigacOes efetuadas por Coviello, Brodie & Munro (1997),
Day (1998), Hagel (1999), lacobucci & Hibbard (1999), Brodie, Winklhofer, Coviello
& Johnston (2007). Estes autores contribuiram com multiplas abordagens de estudo em
relagdo as praticas de marketing contemporéneas. No entanto a literatura evidencia a
necessidade de uma perspetiva mais global e integradora para uma melhor compreenséo
dos aspetos ligados com as praticas do marketing (Coviello, Milley & Marcolin, 2001).

Sdo analisados aspetos como as praticas de marketing, o modelo das praticas de
marketing contemporaneas, o marketing transacional, o marketing de base de dados, o
marketing de interacdo, o marketing de rede, o e-Marketing, o modelo das praticas de
marketing contemporéneas e as empresas. Nesta seccdo € também analisada a
performance de exportacdo, realizada uma caracterizacdo da atividade das empresas
exportadoras portuguesas em 2011 e a analise da relacdo entre as praticas de marketing

e a performance das empresas.

2.1. - AS PRATICAS DE MARKETING

As praticas de marketing tém sido estudadas por diversos autores,
nomeadamente, por Coviello, Brodie & Munro (1997), Day (1998), Hagel (1999),
lacobucci & Hibbard (1999), Coviello, Brodie, Danaher & Johnston (2002), Brodie,
Winklhofer, Coviello & Johnston (2007). Cada autor apresenta abordagens e
caracterizacdes diferentes para as praticas do marketing (ver tabela 1).

As praticas de marketing segundo Coviello, Brodie & Munro (1997) podem ser
classificadas sob duas perspetivas: de marketing transacional e de marketing relacional.
O marketing relacional engloba o marketing de base de dados, 0 marketing de interacdo
e 0 marketing de rede. No ambito destas duas perspetivas os autores Coviello, Brodie &
Munro (1997) desenvolveram um modelo que contemplava quatro abordagens
diferentes para as praticas de marketing: o marketing transacional, o marketing de base
de dados, o marketing de interacdo e o marketing de rede.

O marketing transacional é definido como a capacidade de uma empresa atrair e
satisfazer os potenciais compradores através do Marketing-Mix, no qual o vendedor
gere ativamente a comunicacdo orientada para o mercado de massas (Coviello, Brodie
& Munro, 1997).
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O marketing de base de dados envolve o uso da tecnologia de base de dados para
criar um relacionamento com os clientes. Neste caso 0 objetivo é a retengdo de clientes
alvo identificados pela empresa. Os relacionamentos entre a empresa e o cliente ndo séo
préximos ou interpessoais mas sdo facilitados e personalizados através do uso de
tecnologia (Coviello, Brodie & Munro, 1997).

O marketing de interacdo € definido como o relacionamento face-a-face entre 0s
colaboradores e os clientes. Neste sentido o marketing de interacdo é desenvolvido
"com" o cliente, sendo que ambas as partes investem recursos para desenvolver um
relacionamento interpessoal mutuamente benéfico (Coviello, Brodie & Munro, 1997).

O marketing de rede desenvolve-se em varios niveis na estrutura organizacional
das empresas. Este pode ser definido como o estabelecimento e manutencdo de
relacionamentos com clientes e empresas através de uma rede. A préatica de marketing
de rede é desenvolvida como o marketing "com" o cliente, e por isso, ocorre ao longo e
entre as organizacoes (Coviello, Brodie & Munro, 1997).

Foram desenvolvidos outros modelos de classificacdo que contribuiram para o
estudo das praticas de marketing e que séo referenciados na literatura. Apresentam-se de
seguida 0 modelo de classificacdo da pratica de marketing de Day (1998), 0 modelo de
classificagdo das praticas de marketing de Hagel (1999) e o modelo de lacobucci &
Hibbard (1999).

O modelo de classificacdo das préaticas de marketing apresentado por Day (1998)
define e compara trés estratégias e estruturas diferentes que podem ser aplicadas por
uma empresa - a tradicional, a aumentada e a totalmente interativa. A abordagem
tradicional é uma estratégia de marketing de transmissdo usando os intermediarios e 0s
mass media para atingir grandes segmentos da populacdo. Nesta abordagem a estrutura
organizacional adequada € a funcional com uma coordenacdo efetiva dos gestores de
produto e de marca (Day, 1998). A estratégia aumentada envolve a colocacdo de
informacao sobre produtos e servigos num website bem como a utilizacdo de meios
interativos que permitam atividades de relacionamento continuos e de retencdo de
clientes. Esta abordagem necessita de uma estrutura com gestores de segmentos
suportados por tecnologia e de equipas multifuncionais. As estratégias totalmente
interativas envolvem a personalizacdo em massa, as lojas virtuais, a ligacdo de canais e

clientes e uma aprendizagem colaborativa que é facilitada pela tecnologia (Day, 1998).
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O modelo de classificagdo das praticas de marketing descrito por Hagel (1999)
apresenta trés tipos de marketing: de massas, direto e colaborativo. O marketing de
massas utiliza a comunicagdo em larga escala com o intuito de aumentar as vendas da
empresa. Neste caso 0 processo de comunicacdo € caracterizado por mensagens em
mondlogo e unidirecionais (Hagel, 1999). O marketing direto é baseado no principio de
que ao saber mais levara a que se vendera mais (Hagel, 1999). O saber mais é entendido
como o aumentar o conhecimento acerca dos clientes elaborando perfis destes com base
nas transagdes regulares. Por Ultimo o marketing colaborativo utiliza as tecnologias
online para ajudar a aumentar a eficacia do cliente na sua compra. Isto é conseguido
através do estabelecimento de relacionamentos em rede entre os clientes e as
organizacdes com beneficio mutuo. S&o assim criadas comunidades virtuais interativas
entre as empresas e 0s seus clientes, facilitadas por exemplo, pela utilizacdo de
tecnologia baseada em websites (Hagel, 1999).

Os autores lacobucci & Hibbard (1999) definem trés tipos de marketing no
contexto de diferentes relagdes de mercado: a abordagem de empresas-para-
consumidores; a abordagem comercial-interpessoal e a abordagem de negocios.

A abordagem de empresas-para-consumidores envolve uma comunicacéo
orientada pela tecnologia entre uma empresa e 0s seus clientes. Isto acontece através de
uma multiplicidade de métodos que incluem o marketing direto, o marketing de base de
dados, o marketing de um-para-um e o marketing interativo. A abordagem comercial-
interpessoal envolve interacbes entre pessoas que ligam o0s consumidores a
consumidores, prestadores de servicos aos consumidores e vendedores aos
consumidores. A abordagem de negocios através do marketing é definida como os
negocios em que as empresas e 0s consumidores bens e servicos trabalham em conjunto
através de uma coordenacao e interacdo continua (lacobucci & Hibbard, 1999).

O resumo de estudos e abordagens referidas na area das praticas do marketing

pode ser observado na tabela 1.
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Tabela 1 — Revisdo da Literatura das Praticas de Marketing

interactivity in
contemporary marketing

1997 Brodie, Coviello, Brookes & Towards a paradigm shift A passagem do paradigma dos métodos de marketing transacional e com
Little in marketing? An examination of | novo foco no paradigma de marketing relacional.
current marketing practices.
1997 Coviello, Brodie & Munro Understanding Contemporary A analise da literatura relativa as praticas de marketing. Esta permitiu
Marketing: Development of sintetizar quatro tipos distintos, contudo relacionados de marketing, no
Classification Scheme contexto das praticas do marketing;
Os tipos de marketing podem ser classificados sobre duas perspectivas: i) de
Marketing Transacional e ii) Marketing Relacional com este Gltimo a
englobar o a) marketing de base de dados - “Database Marketing”, b) o
marketing de interacdo - “Interaction Marketing” e o ¢) marketing de rede -
“Network Marketing”.
1997 Dhanani, O’Shaughnessy & CMP of high technology firms in | Comparacéo das praticas contemporaneas de marketing (CMP) entre
Louw the UK empresas com alta-tecnologia e empresas com baixa tecnologia.
1998 Day Organizing for Interactivity A anélise e classificacdo das praticas de marketing. Estas podem ser
classificas de acordo com diferentes combinac@es de estratégias e estruturas.
O modelo contempla trés estratégias/estruturas: Tradicional — “Traditional” ,
Aumentada - “Augmented” , e totalmente interativa - “Fully interactive”.
1999 Hagel Net Gain: Expanding Markets Anaélise e apresentacdo de trés tipos de marketing: o marketing de massas, o
through Virtual Communities marketing direto e o marketing colaborativo.
1999 lacobucci & Hibbard Toward an Encompassing Theory | A definigdo de trés tipos de marketing no contexto de diferentes relacoes de
of Business Marketing mercado: “Business-to-Consumer”, “Interpersonal Comercial”’, “Marketing
Relationships( BMRs) and Business”.
Interpersonal Commercial
Relationships (ICRs): An
Empirical Generalization
2000 Coviello, Brodie & Munro Investigating Marketing Practice | A analise das praticas contemporaneas de marketing (CMP) de grandes
by firm size empresas versus pegquenas empresas.
2001 Coviello, Milley & Marcolin Understanding IT-enabled A partir do modelo estabelecido das préaticas de marketing contemporaneas

constituido pelo marketing transacional, marketing de base de dados, o
marketing de interacdo e o0 marketing de rede, os autores uma quinta préatica
de marketing- o e- Marketing.

Fonte: Elaboracéo Propria




Tabela 1 — Revisdo da Literatura das Praticas de Marketing (Continuacéo da pégina anterior)

Antioco

Leadership

2002 Coviello, Brodie, Danaher & How firms relate to their markets | Uma analise empirica das praticas contemporaneas de marketing (CMP) nas
Johnston. empresas que comercializam bens, de servicos com o objetivo de saber se é
0 marketing transacional ou o marketing relacional que predomina.
2003 Brodie, Coviello, Brookes & | Assessing the role of e-marketing | Uma analise acerca das relagGes entre o e-Marketing e as outras praticas de
Palmer in contemporary marketing marketing transacional, marketing de base de dados, o marketing de
practice interacdo e o marketing de rede
2006 Coviello Marketing Practices and A analise das préaticas contemporaneas de marketing (CMP) no setor de
Performance in small businesses | alojamento turistico.
2007 Wagner , Vanhonacker, Zweig | Application to various countries | Aplicacdo do modelo das praticas contemporaneas de marketing (CMP) em
& Fung to test CMP and understand estudos de investigacao realizados em paises como a RUssia, China,
cultural nuances (15 countries Roménia, Costa do marfim; Irlanda, Argentina, Nova Zelandia, Canada,
world wide) Finlandia, Suécia, Reino Unido, Tailandia, Alemanha, EUA, Australia.
2007 Brodie, Winklhofer, Coviello Is E-Marketing Coming of Age? | Andlise do modelo das praticas contemporaneas de marketing (CMP) e da
& Johnston penetracdo de E-Marketing e a performance da empresa
2008 Reid Contemporary marketing in Esta investigacgdo teve o objetivo explorar a natureza das préticas de
professional services marketing contemporaneas no contexto do ambiente de negécios de
Servigos.

2008 Dazie, Johnson, Pels Focus on B2B Specific CMP As préticas de marketing na Africa Ocidental, na Argentina e nos Estados
Unidos - quais os paises que utilizam o marketing transacional versus o
marketing relacional

2008 Brodie, Coviello & Winklhofer The Contemporary Marketing Uma reviséo da primeira década do programa de investigac&o sobre as

Practices Research Programme: | praticas contemporaneas de marketing (CMP), os seus resultados e futuros
A Review of the First Decade aspetos de estudo.

2008 Domegan Social Marketing and CMP O marketing social: as implicaces para o esquema de classificacdo das
praticas contemporaneas de marketing (CMP).

2009 Palmer & Wilson An exploratory case study Um estudo de caso exploratério sobre as praticas contemporaneas de

analysis of contemporary marketing (CMP).
marketing practices.
2009 Lindgreen, Palmer, Wetzels & Marketing Practices and Andlise sobre se diferentes tipos de CMP exigem diferentes estilos de

lideranca

Fonte: Elaboracdo Propria
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2.2 - O MODELO DAS PRATICAS DE MARKETING
CONTEMPORANEAS

O modelo das praticas de marketing contemporaneas (PMC) (em inglés -
Contemporary Marketing Practices — CMP) surge através de um programa de
investigacdo desenvolvido por Coviello, Milley & Marcolin (2001), professores da
Universidade de Auckland. O modelo PCM tem sido validado empiricamente através de
uma série de investigacdes, designadamente nos estudos de Coviello, Brodie, Danaher
& Johnston (2002) e Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston (2007). Atualmente, este
programa de investigacdo estd presente em mais de 15 paises, tais como no Canada,
Suécia, Tailandia, Argentina, Alemanha, Reino Unido e Estados Unidos (Brodie,
Coviello & Winklhofer, 2008).

O grupo de trabalho do paradigma PMC sintetizou a literatura sobre as praticas
de marketing, designadamente sobre a abordagem transacional, concluindo que um
melhor conhecimento e compreensdo dos processos que ocorrem na area do marketing
podem ser alcancados através de um modelo que engloba, quer a area do marketing
transacional, quer a rea do marketing relacional (Brookes & Palmer, 2004).

O modelo PMC proposto por Coviello, Milley & Marcolin (2001) sugere quatro
praticas de marketing. O marketing transacional, o marketing de base de dados, o
marketing de interacdo e o marketing de rede.

O modelo PMC possui uma visdo mais abrangente das praticas de marketing e
pode ser considerado como uma conceptualizacdo estabelecida no meio académico de
caracterizacdo das praticas de marketing (Brodie, Coviello & Winklhofer, 2008). Os
autores Coviello, Milley & Marcolin, (2001) e Coviello, Brodie, Danaher & Johnston,
(2002) incluem uma dimensao relacionada com as tecnologias de informacdo como uma
abordagem separada de marketing, definida como o e-marketing. Desta forma, 0 modelo
das préaticas de marketing foi alargado para cinco abordagens dominantes — transacional,
de base de dados, de e-marketing, de interacdo e de marketing de rede (Coviello, Milley
& Marcolin, 2001; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002) (ver figura 1). E
realizada em seguida uma descricdo das cinco abordagens das praticas de marketing

contemporaneas.



O modelo das praticas de marketing contemporaneas € representado pelo seguinte

esquema:

Figura 1 — Representacdo Grafica do Modelo das Préaticas de Marketing Contemporaneas

/ “Marketing Transacional”

“Marketing de Rede”

\

Fonte: Elaboracédo Propria
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2.2.1 — Marketing Transacional

O Marketing Transacional (MT) é caracterizado pelo uso da abordagem
tradicional dos "4Ps" para atrair e satisfazer os clientes, quer num mercado alargado,
quer num segmento especifico (por exemplo, uma empresa tradicional de bens de
consumo que focaliza as suas acdes de marketing em atividades de promogéo e de
publicidade) (Coviello, Brodie & Munro, 2000) (Brodie, Winklhofer, Coviello &
Johnston, 2007). Quando esta abordagem € implantada os recursos e estratégias de
marketing estdo ligadas aos “4Ps” (produto, preco, distribuicdo e promocdo). As
relagdes com os clientes sdo formais, discretas e com um limitado contato pessoal. Os
clientes tem um papel passivo no processo de comunicacdo. A realizagdo destas
atividades de marketing é feita por profissionais de marketing funcionais, incluindo
gerentes de vendas e gerentes de desenvolvimento de produtos, responsaveis pela
identificacdo de um grupo de clientes. A coordenacdo com 0s outros departamentos de
uma empresa é limitada e a planificagdo das atividades de marketing € normalmente de
curto prazo (Coviello, Brodie & Munro, 1997; Coviello, Brodie & Munro, 2000;
Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

2.2.2 - Marketing de Base de Dados

O Marketing de base de dados (MB) é uma técnica e ou uma ferramenta usada
pelas empresas para desenvolver e manter relacbes de longo prazo com clientes alvo
(Coviello, Brodie & Munro, 2000; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002). Esta
pratica de marketing é caracterizada pela utilizacdo de bases de dados para identificar e
dividir clientes em segmentos especificos do mercado. Por exemplo, uma empresa
desenvolve uma base de dados dos seus clientes e integra-a nas suas atividades de
marketing (Brodie, Winklhofer, Coviello, & Johnston, 2007).

O MB ao utilizar a tecnologia de base de dados para criar um relacionamento
com os seus clientes, permite a empresa competir de uma maneira diferente da
comercializacdo para o0 mercado em massa. A intencdo esta centrada na fidelizacdo de
clientes (Coviello, Brodie & Munro, 2000). A estratégia esta focada nos clientes, assim
como no produto e na marca. Quando a pratica de MB é implementada o objetivo é a

aquisicdo de informagdes do cliente para a base de dados da empresa. O contacto com o0
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cliente tende a ser personalizado através do uso de tecnologia para melhorar a gestdo de
clientes, exemplo disso ¢ integracdo destas bases de dados em sistemas de “Customer
Relationship Management” (CRM). As reunides com o0s clientes sdo efetuadas
principalmente a um nivel formal. A realizagdo destas atividades é normalmente feita
por profissionais de marketing especializados (por exemplo, gestores de atendimento ao
cliente e gestores de fidelizacdo) (Coviello, Brodie & Munro, 1997; Coviello, Brodie &
Munro 2000; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002).

2.2.3 - Marketing de Interacao

O marketing de interacdo (MI) é conceptualizado como o desenvolvimento de
interages pessoais entre colaboradores da empresa e clientes individuais (Brodie,
Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007). O MI € verdadeiramente a pratica de
marketing que € implementada com a participacdo ativa do cliente. Existe um
investimento de recursos de ambas as partes para desenvolver um relacionamento
interativo, dindmico, mutuamente benéfico e interpessoal (Coviello, Brodie, & Munro,
1997; Coviello, Brodie & Munro, 2000).

Para a criagdo, manutencdo e desenvolvimento dos relacionamentos entre a
empresa e 0s clientes € necessario um investimento em recursos de marketing. O Ml
pode envolver funcionarios que trabalham em diferentes niveis e funcGes numa
empresa. Os relacionamentos desenvolvem-se no geral, quer a nivel empresarial formal,
quer a nivel social informal ou a um nivel de um-para-um (Coviello, Brodie & Munro,
1997; Coviello, Brodie & Munro, 2000; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002;
Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

Pagina 18



2.2.4 - Marketing de Rede

O marketing de rede (MR) pode ser determinado como o desenvolvimento de
relacionamentos em rede com clientes e ou com outras empresas (Brodie, Winklhofer,
Coviello & Johnston, 2007). A pratica de marketing de rede é caracterizada também
como marketing com participacdo ativa doo cliente, mas ocorre ao longo e entre as
varias organizacdes.

O objetivo das atividades de marketing & coordenar as multiplas partes
envolvidas com a empresa (por exemplo, os clientes, os fornecedores, 0s parceiros e 0s
prestadores de servicos) dentro de um sistema integrado de marketing. O contato esta
em constante desenvolvimento e vai variando de impessoal para interpessoal e vice-
versa. Os gestores de marketing e as equipas multifuncionais sdo responsaveis pela
implementacdo destas atividades de marketing. Os relacionamentos entre 0s Varios
interessados séo realizados quer a um nivel de negocios formal, quer a um nivel social
informal (Coviello, Brodie & Munro, 1997; Coviello, Brodie & Munro, 2000; Coviello,
Brodie, Danaher & Johnston, 2002; Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).
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2.2.5 - e-Marketing

O e-Marketing (eM) caracteriza-se como 0 uso da internet e de outras
tecnologias interativas para gerar e gerir a comunicacdo entre a empresa € 0S Seus
clientes. Neste caso, a empresa e ou o0 profissional de marketing desenvolve um sistema
baseado na internet, para comunicar ativamente e interagir com 0s consumidores
(Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007). O eM ¢é caracterizado como uma
pratica de marketing digital que utiliza a tecnologia para permitir a interatividade e por
isso, desenvolve-se de forma diferente das outras praticas de marketing (Brodie,
Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

O eM envolve o estabelecimento de um dialogo eletronico que possibilita aos
clientes o acesso a informacdo, e por sua vez, o uso de tecnologias interativas permite
também que estes fornecam informacGes para a empresa. Enquanto o e-marketing pode
ser conceptualizado como uma forma de publicidade e comunicacdo na internet
(Barwise & Farley, 2005; Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007) a abordagem
utilizada neste trabalho é mais global. Neste sentido o e-marketing abrange e tem o
suporte de tecnologias interativas que permitem a gestdo de relacionamentos com 0s
clientes, as atividades de vendas, o estudo e analise de mercado, o planeamento e a
tomada de decisdo (Brady, Saren & Tzokas, 2002).

Para Coviello, Milley & Marcolin (2001), existe uma relacdo entre o e-
Marketing e as outras praticas de marketing nomeadamente, o marketing de base de
dados, marketing de rede e marketing de interacdo. O e-Marketing define-se como o
didlogo em tempo real que é permitido pelas tecnologias de informacdo e comunicacao
e por isso pode potenciar na implementacdo do marketing de base de dados. Ou seja, em
vez de existir uma comunicagdo com apenas uma direcdo para o cliente onde as bases
de dados sdo usadas para personalizar a comunicagdo, a comunicacao interativa do eM
facilita uma comunicacdo bidirecional, com transmissdo de informacdo para a 0s
clientes e para a empresa. Do mesmo modo, o eM pode possibilitar a implementacéo do
marketing de rede porque com o eM, as empresas e 0s clientes podem estar ligados em
rede de forma eletrénica (em grupos online, parcerias, etc.). Através da natureza
interativa da tecnologia, a informacdo dos clientes pode permitir a personalizacdo do

produto ou dos servicos as necessidades e requisitos destes.
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O eM pode ao utilizar a tecnologia interativa tornar-se também uma alternativa
ao relacionamento tradicional de marketing de interagdo onde existe um contacto
interpessoal (Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

E apresentada uma sintese da caracterizagdo das praticas de marketing
contemporaneas na Tabela 2.

Tabela 2 - Caracterizagdo das Praticas de Marketing Contemporaneas

Tipos de Praticas de Marketing | Caracterizagédo das Praticas de Marketing Contemporaneas

Contemporéaneas

Marketing Transacional (MT) e Comunicacdo para 0s consumidores no mercado de
massas.

e Angariar e satisfazer os clientes.

Gestdo do marketing mix (produto, preco, distribuicdo e

promocao).

Operacdes de transacdo discretas.

Marketing de Base de Dados
(MB)

Possibilita relacionamentos facilitados e personalizados.
Tem o objetivo de fazer a retencéo de clientes.

Utiliza a tecnologia de base de dados.

O marketing ndo é de massas, transacional.

O marketing é orientado para o cliente (ndo com o cliente).

Marketing de Interagdo (MI)

Desenvolvimento do Marketing “com” cliente.

Ambas as partes investem recursos para um
relacionamento mutuamente benéfico e interpessoal.

A relacdo é de longo prazo

S80 necessarios recursos consideraveis de marketing.

Interacdo face-a-face entre os individuos.

Marketing de Rede (MR) Rede de muitos relacionamentos ao nivel da empresa.
Interacdo ao longo e entre empresas.

Desenvolvimento do Marketing "com™ o cliente

(por exemplo, clientes, fornecedores, parceiros,
prestadores de servicos)

Desenvolvimento de atividades entre multiplas partes.

e-Marketing (eM) Marketing personalizado em relacéo a cada cliente.
Diéalogo bidirecional entre empresas e clientes.

Utilizacdo da Internet e das tecnologias interativas

O didlogo permite obter e gerar informagéo em relacdo ao
cliente, consumidor

e O diadlogo permanente e continuo em tempo real.

Fonte: Adaptado de : Coviello, Brodie & Munro, 1997; Coviello, Brodie & Munro, 2000;
Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007)
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Conforme foi referido anteriormente, as abordagens da préatica de marketing séo
classificadas por nove dimensdes de cariz transacional e de gestdo (Coviello, Milley, &
Marcolin, 2001). As dimensdes relacionais da transacdo séo: o objetivo de transacéo, a
natureza da comunicagéo, o tipo de contacto, a duragdo da transacao e a formalidade da
transacdo. As dimensdes relacionadas com a gestdo sdo: a intengdo da gestdo,
focalizacdo da gestdo, investimento da gestdo e a responsabilidade da gestdo. Cada
abordagem da pratica do marketing foi caracterizada em relacédo a estas dimensdes com
base no estudo de Coviello, Milley & Marcolin, (2001) que se apresenta na tabela 3 .

Apresenta-se a seguir a tabela 3, o modelo das préaticas contemporaneas em
contexto empresarial nos dominios business-to-business (B2B) e business-to-consumer
(B2C)
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Tabela 3 - Cinco abordagens de marketing classificadas pelas dimensdes de transacéo e de gestdo

Transational Marketing (TM)

Database Marketing (DM)

E-Marketing (EM)

Interaction Marketing (IM)

Network Marketing (NM)

Dimens0es relacionais
da transacéo

Objetivo de transagdo

Transagdo econémica

Transagao econdmica e de
informagao

Dialogo gerador de
informagéo entre um
vendedor e muitos
compradores identificados

Relacionamentos interpessoais
entre o vendedor e o consumidor

Relacionamentos entre empresas

Natureza da Comunicagéo

Empresa para 0 mercado de massa

Da empresa "para” segmento(s)
especifico(s), ou individuo(s)

A empresa usa tecnologia
para comunicar “com" e
“"entre" muitas pessoas (que
podem formar grupos)

Individuos "com" individuos (ao
longo das organizagdes)

Empresas “com" empresas (envolvendo
individuos)

Tipo de contacto Impessoal Personalizado (contudo distante) Interativa (via tecnologia) Face-a-face, interpessoal Impessoal —interpessoal (desde a distancia até a
(préxima, com base na confianga, | proximidade)
comprometimento e cooperagéo)
Duragcéo da Transagao Discreto Discreto e ao longo do tempo Continuo (mas a Continua (em curso e Continua (estavel e dinamica, pode ser curta ou
(ocasional contudo interatividade ocorre em mutuamente adaptativo, curta ou de longo prazo)
personalizado) tempo real) de longo prazo)
Formalidade da Transacdo Formal Formal (contudo personalizado Formal (contudo Formal e informal (a um nivel, Formal e informal (a um nivel, tanto negécios

através de tecnologia)

personalizada e / ou
personalizados através de
tecnologia interativa)

tanto negécios como a um nivel
social)

como a um nivel social)

Dimenstes da Gestao

Intencéo da gestdo

Atracao de clientes (para satisfazer o

cliente com lucro)

Retengéo de clientes (para
satisfazer o cliente, aumentar o
lucro, e atingir outros objetivos,
tais como a lealdade aumento,
diminui¢&o do risco do cliente,
etc

Criar um diélogo interativo
através de tecnologias de
informacéo

Interacéo (para estabelecer,
desenvolver e facilitar uma
relagdo de cooperagéo para
beneficio mdtuo)

Coordenagdo (interacédo entre vendedores,
compradores e outras partes ao longo de
multiplas empresas para beneficio mdtuo, troca
de recursos, acesso ao mercado, etc

Focalizagédo da Gestdo

Produto ou Marca

Produto / marca e os clientes (em
um mercado-alvo)

A gestdo de relagdes entre a
nossa empresa e o(s)
cliente(s) através das
tecnologias de informagéo

Relacionamentos entre individuos

A rede de relaces entre individuos e
organizagdes do nosso sistema mais amplo de
marketing

Investimento da Gest&do

Em ativos internos de marketing (focado

nas capacidades do produto/servico,
preco, distribuicdo e promocéo)

Em ativos internos de marketing
(enfatizando recursos de
tecnologia de informacéo e banco
de dados

Ativos internos operacionais
(TIC, website, logistica)
Integracdo de sistemas
funcionais

Ativos de mercados externos
(com o foco em estabelecer e
desenvolver um relacionamento
com outra pessoa)

Em ativos de mercado externos (focados no
desenvolvimento de uma posi¢éo da empresa
numa rede de empresas)

Responsabilidade da Gestéao

Gestores funcionais (ex. gestor de
vendas, gestor de produto)

Gestores especialistas (Gestor de
servico e clientes, gerente de
lealdade)

Especialistas em marketing
em conjunto com
especialistas em tecnologia
de informagdo

Funcionarios e gerentes (de todas
as funcgdes e os niveis da
empresa)

Pelos gestores séniors

Fonte: Adaptado de Coviello, Brodie, & Munro (1997), Coviello, Milley, & Marcolin (2001), Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston,. (2007)




2.3 - O MODELO DAS PRATICAS DE MARKETING
CONTEMPORANEAS (PMC) E AS EMPRESAS

Os resultados obtidos por Coviello, Brodie, Danaher & Johnston (2002)
mostram que cada uma das préaticas de marketing estd bem representada em ambos 0s
dominios business-to-business (B2B) e business-to-consumer (B2C). Contudo, existe
uma tendéncia para as empresas B2C se relacionarem com 0s seus mercados de uma
forma mais transacional do que as empresas que desenvolvem negdcios B2B. Ou seja,
as empresas que comercializam bens tendem a ser mais transacionais do que as
empresas de servicos. Para alguns autores, ndo ha diferencas significativas entre as
empresas que comercializam bens e empresas que comercializam servi¢os, no que diz
respeito a utilizacdo das préaticas de marketing, designadamente do marketing de base de
dados, do marketing de interagdo e do marketing de rede (Coviello, Brodie, Danaher &
Johnston, 2002). Isto sugere que a leitura normal da diferente utilizagdo das praticas de
marketing de empresas B2B e empresas B2C, ou entre a comercializacdo de bens e a
comercializacdo de servicos, ndo sera a mais correta. Por isso, € necessaria a realizacdo
de estudos sobre as relagbes e associagcdes entre as praticas de marketing nestes
contextos (Coviello, Brodie, Brookes & Palmer, 2003).

Outra constatacdo do trabalho de investigacdo de Coviello, Brodie, Danaher &
Johnston (2002) é que as empresas ndo tendem a adotar uma Unica préatica de marketing,
mas sim a utilizar varias praticas em diferentes proporcoes. Os autores Coviello, Brodie,
Danaher & Johnston (2002) através de utilizacdo da técnica de analise de clusters
identificaram praticas de marketing hibridas, ou seja, compostas por associa¢des entre
as diferentes praticas. Os mesmos autores identificaram trés grupos de préaticas de
marketing: um cluster maioritariamente transacional, um cluster maioritariamente
"relacional” com resultados elevados para o marketing de interacdo e de marketing de
rede, e um cluster hibrido transacional/relacional, com resultados elevados para todas as
quatro praticas do marketing. Estas conclus6es foram instituidas com um padrdo de
referéncia valido na area do estudo das praticas de marketing (Brookes, Brodie,
Coviello & Palmer, 2004).

Apresenta-se de seguida a revisdo de literatura sobra a performance de

exportacéo.



2.4- APERFORMANCE DE EXPORTACAO

O comeércio internacional, 0s seus mercados e a concorréncia sdo cada vez mais
globais. Desta forma, a compreensdo e analise dos mercados externos é essencial pois
pode assegurar a viabilidade e o crescimento das empresas. Este facto é ainda mais
importante no contexto atual de crise e de recessdo econémica em que Portugal se
encontra. A determinacdo dos fatores que influenciam a performance de exportacao é
uma questdo atual e relevante, quer a nivel académico quer a nivel econémico. Estes
fatores podem ter uma influéncia direta no funcionamento e na performance das
empresas exportadoras.

A performance de exportacdo tem sido um tema de intensa investigagdo nos
ultimos anos por varios autores como Cavusgil & Zou (1994); Styles (1998); Thirkell &
Dou (1998); Zou, Taylor & Osland (1998); Sundqvist, Puumalainen, Salminen &
Cadogan (2000); Francis Collins & Dodd (2000); Sousa (2004); Katsikeas, Samiee &
Theodosiou (2006); Diamantopoulos & Siguaw (2006); Papadopoulos & O. (2010);
Morgan, Katsikeas & Vorhies (2012). Estes permitiram um melhor conhecimento sobre
os fatores determinantes da performance de exportacdo. De acordo com Sousa (2004),
Katsikeas, Samiee & Theodosiou (2006) existem aspetos relacionados com as
caracteristicas e competéncias das empresas, com o0s indicadores de mercado,
financeiros e dos Clientes e ainda variaveis relacionadas com o ambiente competitivo,
entre as quais, a turbuléncia do mercado, a intensidade competitiva e a turbuléncia da

tecnologia. Apresenta-se em seguida cada um destes aspetos.

2.4.1 - Caracteristicas e competéncias das empresas

As caracteristicas das empresas, as suas capacidades e as suas restricbes sdo
fatores internos que podem influenciar de forma relevante a escolha de estratégia de
marketing e a capacidade de a executar (Aaker, 1988). Os recursos de uma empresa
constituem fontes de vantagem competitiva sustentavel (Day & Wensley, 1988). No
marketing de exportacdo estes recursos incluem as vantagens relacionadas com o
tamanho da empresa, a experiéncia internacional e os recursos disponiveis para o
desenvolvimento da exportacdo (Cavusgil & Zou, 1994). A posse de tais recursos
permite que um exportador identifique as especificidades dos mercados para onde

exporta, desenvolva as estratégias de marketing necessarias e implemente de forma
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efetiva, com o intuito de influenciar positivamente a performance de exportacao (Styles,
1998).

A revisdo da literatura sugere que as caracteristicas e competéncias de uma
empresa influenciam positivamente a estratégia de marketing e a performance de
exportacdo (Cadogan, Sanna, Riso & Kaisu, 2002). A estratégia de marketing e a
performance de exportacdo séo influenciadas positivamente pelo maior compromisso de
uma empresa com a exportagédo (Cavusgil & Zou, 1994).

A dimensdo da empresa é visto também como um fator determinante da
performance da exportacdo (Aaby & Slater, 1989). Contudo, Zou & Stan (1998)
referem no seu estudo que o tamanho da empresa pode ter efeito positivo sobre a
performance de exportacéo, se for medido em termos do valor das vendas totais e pode
ter efeitos negativos nos lucros de exportacdo, se for medido pelo nimero de
funcionarios que uma empresa possui, devido a existéncia de uma maior redistribuicédo
dos lucros.

Apresentam-se de seguida os indicadores de mercado, financeiros e de clientes.

2.4.2 - Indicadores de Mercado, Financeiros e de Clientes

Os indicadores de mercado, financeiros e dos clientes (ver tabela 4) foram
identificados como medidas que possibilitam a avaliacdo da performance de exportacdo
(Katsikeas, Samiee & Theodosiou, 2006).

Estes indicadores medem a performance de exportacdo através das respostas
subjetivas dos responsaveis das empresas (Cavusgil & Zou, 1994; Sousa, 2004,
Katsikeas, Samiee & Theodosiou, 2006). O uso de medidas subjetivas deve-se ao facto
de poder existir alguma resisténcia em fornecer dados financeiros objetivos,
considerados muitas vezes como elementos confidenciais sobre a rentabilidade das
exportaces (Sousa, 2004). Outros argumentos a favor das medidas subjetivas sdo a
dificuldade em normalizar as préaticas contabilisticas e financeiras de varios paises, as
variacOes das taxas de cambio, que impossibilitam a obtencdo de dados financeiros
objetivos e fiaveis (Sousa, 2004).

Os indicadores de mercado agrupam aspetos como 0 volume de vendas, o
crescimento das vendas, as vendas de novos produtos, a quota de mercado e o
crescimento da quota de mercado (Cavusgil & Zou, 1994; Sousa, 2004; Katsikeas,
Samiee & Theodosiou, 2006).
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Os indicadores financeiros reinem itens como o lucro como percentagem das
vendas, o retorno do investimento (ROI), margem de lucro, o crescimento do lucro e o
retorno das vendas (Cavusgil & Zou, 1994; Sousa, 2004; Katsikeas, Samiee &
Theodosiou, 2006).

Os indicadores dos clientes agregam elementos como a satisfagéo dos clientes, a
retencdo dos clientes, a captacdo de novos clientes, o nimero de clientes e 0s servicos
aos clientes (Cavusgil & Zou, 1994; Sousa, 2004; Katsikeas, Samiee & Theodosiou,
2006) (ver tabela 4).

Tabela 4: Indicadores de Mercado, Financeiros e dos Clientes

Constructo Itens usados Adaptado de
Indicadores de e Volume de vendas; Cavusgil & Zou (1994); Sousa
Mercado e Crescimento das vendas; (2004); Katsikeas, Samiee &

e Vendas de novos produtos; | Theodosiou (2006)
e Quota de mercado;
e Crescimento da quota de
mercado.
Indicadores e Lucro como percentagem das | Cavusgil & Zou (1994); Sousa
Financeiros vendas; (2004); Katsikeas, Samiee &
e Retorno do investimento Theodosiou (2006))
(ROI);
e Margem de lucro;
e Crescimento do lucro;
e Retorno das vendas.
Indicadores dos e  Satisfacdo dos clientes; Cavusgil & Zou (1994); Sousa
clientes e Retencio dos clientes; (2004); Katsikeas, Samiee &
e Captacdo de novos clientes; | Theodosiou (2006)
e Ndmero de Clientes;
e  Servicos aos clientes.

Fonte: Elaboracdo Propria

Em seguida apresentam-se trés variaveis relacionadas com o ambiente
competitivo - a turbuléncia do mercado, a intensidade competitiva e a turbuléncia da

tecnologia.
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2.4.3 - Ambiente competitivo

A estratégia de marketing de exportacdo possibilita que uma empresa responda
ao ambiente competitivo para atingir os seus objetivos. Neste estudo, foram incluidas
trés variaveis relacionadas com o ambiente competitivo: a turbuléncia do mercado,
intensidade competitiva e a turbuléncia da tecnologia (Jaworski & Kohli, 1993) (Kaleka,
2010).

Turbuléncia do Mercado

A turbuléncia do mercado pode ser definida como o nivel de variacdo na
composicao dos clientes e das suas preferéncias (Jaworski & Kohli, 1993). As empresas
que operam em mercados mais turbulentos podem ter uma maior necessidade de
modificar os seus produtos e servicos de forma continua, para responder
satisfatoriamente as mudangas das preferéncias dos clientes (Jaworski & Kohli, 1993).
Pelo contrario, em mercados estaveis 0s produtos e servicos de uma empresa podem
exigir apenas pequenas modificagdes, onde as preferéncias dos clientes ndo se alteraram
muito (Jaworski & Kohli, 1993). Assim, as empresas que operam em mercados mais
turbulentos podem ter uma maior necessidade de analisar e responder a evolucdo das
preferéncias dos clientes em comparacdo com mercados mais estaveis (Jaworski &
Kohli, 1993).

Intensidade Competitiva

A intensidade competitiva pode ser definida como o nivel de competicdo que
existe num mercado (Lages, Lages & Rita, 2004). Em situacfes de elevada intensidade
competitiva, os clientes tém muitas opcdes alternativas para satisfazer as suas
necessidades e desejos (Jaworski & Kohli, 1993). A existéncia de uma elevada
concorréncia pode levar a uma maior volatilidade em termos da vantagem do produto e

da quota de mercado (Lages, Lages & Rita, 2004).

Turbuléncia da Tecnologia

A turbuléncia da tecnologia € o nivel e velocidade de mudanca associada com a
introducdo de novas tecnologias de elaboracdo de produtos e servicos (Lages, Lages &
Rita, 2004). A utilizacdo de tecnologia pode permitir que uma empresa obtenha uma
vantagem competitiva (Jaworski & Kohli, 1993). As empresas que fazem a sua

atividade com a utilizacdo de tecnologia em desenvolvimento, caracterizada por
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mudancas rapidas podem obter uma vantagem competitiva através de uma inovagdo

tecnoldgica. Por outro lado, as organizacGes que utilizam tecnologias estaveis (maduras)

na sua atividade, dificilmente poder&o aproveitar a tecnologia para obter uma vantagem
competitiva (Jaworski & Kohli, 1993) (ver tabela 5).

Tabela 5: Varidveis externas relacionadas com o ambiente competitivo:

Constructo

Itens usados

Adaptado de

Turbuléncia do
Mercado

Neste mercado de exportacdo as preferéncias dos
clientes mudam bastante ao longo do tempo;

Os nossos clientes tendem a procurar um novo
produto a toda a hora;

As vezes os clientes sd0 muito sensiveis ao preco,
mas noutras ocasides, 0 preco é relativamente
pouco importante;

Estamos a verificar uma procura dos nossos
produtos por clientes que nunca 0s compraram
antes;

Os novos clientes tendem a ter exigéncias
relacionadas com o produto que sdo diferentes das
dos nossos atuais clientes;

Estamos a satisfazer muitos dos mesmos clientes
que satisfaziamos no passado.

Kaleka, (2010)

Intensidade
Competitiva

A competicdo neste mercado de exportacao é
muito intensa;

Ha muitas guerras de “promogdes” neste mercado
de exportacao;

Seja o que for que um concorrente neste mercado
de exportacdo ofereca, os outros conseguem
corresponder de imediato;

A concorréncia de precos é a principal
caracteristica deste mercado de exportac¢do;
Sente-se um novo movimento competitivo quase
todos os dias neste mercado de exportacéo;

Os nossos concorrentes neste mercado de
exportacdo sdo relativamente fracos.

Kaleka, (2010)

Turbuléncia da
Tecnologia

A tecnologia neste mercado de exportacdo muda
rapidamente;

As mudancas tecnoldgicas proporcionam grandes
oportunidades neste mercado de exportacéo;

E muito dificil prever onde estara a tecnologia
neste mercado de exportagdo nos proximos 2 a 3
anos;

Um grande nimero de novas ideias de produtos
tem sido possivel devido aos avangos da
tecnologia neste mercado de exportac&o;

O desenvolvimento tecnolégico neste mercado de
exportacdo € fraco

Kaleka, (2010)

Fonte: Elaboracdo Propria

Em seguida, apresenta-se uma caraterizacdo da atividade das empresas

exportadoras portuguesas.
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2.5 - CARACTERIZACAO DA ACTIVIDADE DAS EMPRESAS
EXPORTADORAS PORTUGUESAS EM 2011

Em 2011, existiam em Portugal 713.249 empresas, das quais 671.213 micro
empresas, 35.919 pequenas empresas, 5.335 médias empresas e 782 grandes empresas
(European Commission, 2012). Destas cerca de 18000 empresas eram empresas
exportadoras (Ilhéu, 2012) constituindo portanto o mercado exportador portugués. De
acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica a atividade de exportacdo de bens
atingiu o valor de 42 870,2 milhdes de euros em 2011, o que corresponde a um aumento
de 15% face ao ano de 2010 (+5 602,2 milhdes de euros). Contudo o crescimento anual
em 2011 foi inferior ao verificado em 2010 (+17,6%). No ano de 2011, os principais
paises de destino dos bens nacionais foram a Espanha, a Alemanha e a Franca. Estes
paises representaram no seu conjunto, 50,6% do valor total das saidas de bens. As
saidas de bens para Espanha aumentaram 6,1% face em relacdo ao ano de 2010. As
categorias de produtos Méaquinas e aparelhos, os Veiculos e outro material de transporte
e 0s produtos Agricolas foram os principais grupos de produtos exportados em 2011.
Estes produtos representaram no seu conjunto, 35,6% do valor total das saidas de bens

(aicep Portugal Global, 2011).

Tabela 6 - Comercio Internacional Portugués de 2007 a 2011

Comércio Internacional Portugués
Comércio de bens e servigos

2007 2008 2009 2010 2011

Exportacdes Milhdes EUR| 55486 57066| 48339| 54973| 62232
Importacdes Milhdes EUR| 68159| 73449| 60148| 67497| 68740
Saldo Milhdes EUR | -12673| -16383| -11809| -12524| -6508
% do PIB 7,5 -9,5 -7 -7,7 -4.4

Comércio de bens
2007 2008 2009 2010 2011

Exportacdes MilhGes EUR| 38525| 39201| 32021 37394| 43073
Importacdes MilhGes EUR| 57731| 62186| 49815| 56581| 57278
Saldo MilhGes EUR | -19206| -22985| -17794| -19187| -14 205

% do P1B -11,3 -13,4 -10,6 -10,6 -7,8

Fontes: Aicep Portugal Global (2011)
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A distribuicdo geografica das exportacbes portuguesas em 2011 pode ser
observada no Grafico 1. De acordo com os dados do INE e AICEP cerca de 74% das
exportacdes tinham como destino os paises da EU 27, 7% dos produtos tinham como
destino os paises dos PALOP, 5 % das exporta¢fes tinham como destino os paises do
NAFTA. Os produtos tinham como destino os paises do Mercosul representavam 2% do
total das exportacBes, assim como, 0s paises da zona do Magrebe que também
representavam 2% das exportacdes. Cerca de 10 % das exportagdes tinham como
destino paises que ndo estavam nas zonas referidas anteriormente. Estes dados mostram
que 0S parceiros comunitarios continuam a dominar as transacdes de Portugal com o
exterior. Os principais mercados de destino dos bens portugueses foram Espanha,
Alemanha, Franca, Angola, Reino Unido, Paises Baixos, Italia, Estados Unidos, Bélgica
e Brasil conforme pode ser observado no grafico 2 (Instituto Nacional de Estatistica,
I.P., 2012).

Gréfico 1 - Distribuicdo Geografica das Exportages Portuguesas em 2011

Distribuicdao Geografica das Exportag6es Portuguesas em 2011

2% 2%

5%

W UE 27

Hm PALOP

m NAFTA

H Mercosul
B MAGREBE

m Outros

Fontes: Aicep Portugal Global (2011)
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Gréfico 2 - 10 Principais Paises nas Exportaces Portuguesas

10 Principais Paises nas Exportag6es Portuguesas em 2011

Brasil
Bélgica 1%
3% 1talia
4%
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()

5% 5%

Fontes: Aicep Portugal Global (2011)

No ano de 2011 conforme pode ser consultado no grafico 3, os produtos mais
representativos das exportacdes foram em as maquinas, aparelhos com 14,60%, em
seguida foram os veiculos, outro material de transporte com 13,00%. As exportacoes de
combustiveis minerais representavam 7,20% das exportacdes, 0s metais comuns cerca
de 8,00%, os plasticos, borracha cerca de 6,80%, 5,90% das exportacfes eram de outros
produtos. Os produtos quimicos representaram 5,70% do total das exportacdes, o
vestuario representou 5,70%, os produtos agricolas 5,40% das exportacbes e 0sS
produtos alimentares cerca de5,20%. Em 2011 foram exportados 5,00% de minerais,
minérios, 5,00 % de pastas celulésicas, papel, 3,70% de calcado. A exportacdo de
matérias téxteis foi de 4,00%, a madeira, Cortica representou 3,30%, a Otica e Precisio
cerca de 1,10% e as peles, couros representaram 0,40% do total das exportacdes em
2011 (Instituto Nacional de Estatistica, I.P., 2012).
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Gréfico 3 — Principais Grupos de Produtos Exportados em 2011

Principais Grupos de Produtos Exportados em 2011
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Fontes: Aicep Portugal Global (2011)
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2.6- AS PRATICAS DE MARKETING CONTEMPORANEAS E A
PERFORMANCE DE EXPORTACAO

A revisdo de literatura sobre as préaticas de marketing contemporaneas permitiu
identificar estudos que analisam o impacto que a utilizacdo destas tem na performance
das empresas. Um estudo sobre as préaticas de marketing e a performance de pequenas
empresas de servicos no sector do turismo realizado por Coviello, Winklhofer &
Hamilton (2006) indica que uma utilizacdo mais elevada das praticas de marketing
transacional e de interagdo eram essenciais para um aumento de clientes e de vendas.
Por outro lado, para estas empresas ndo era necessario uma utilizacdo elevada das
praticas de marketing de base de dados, e-marketing e de marketing de rede. Nestas
empresas era 0 sucesso na aquisicdo de novos clientes e ndo a retencédo de clientes que
permitia a obtencédo de lucro (Brodie, Coviello & Winklhofer, 2008).

Noutro estudo realizado por Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston (2007)
sobre a adocdo do E-Marketing nas préaticas de marketing e a performance de empresas
dos Estados Unidos permitiram identificar que a utilizacdo do eM tem uma influéncia
positiva na obtencdo e retencdo de performance para a empresa. Os resultados da
investigacdo sugerirem também que a utilizacdo do eM poderia aumentar a eficacia e
eficiéncia das préaticas de marketing de base de dados e de marketing de rede (Brodie,
Coviello & Winklhofer, 2008).

Com base na revisdo da bibliografia, a utilizacdo do modelo das praticas de
marketing contemporaneas podera ser um Util para a analise destas em contexto de
exportacao e da sua associacdo com a performance de exportacdo das empresas.

Apresenta-se em seguida a metodologia utilizada neste estudo de investigacéo.
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3- METODOLOGIA

3.1 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO DAS PRATICAS
DO MARKETING

A metodologia de investigacdo seguiu a abordagem utilizada em estudos
anteriores que utilizaram o modelo das praticas de marketing contemporaneas (PMC)
(Coviello, Brodie, Brookes & Palmer, 2003; Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston,
2007). Com base numa extensa revisdo de literatura foi elaborado um questionario para
estudar as praticas de marketing em contexto de exportacdo. Foi utilizado o método de
back translation. O instrumento de avaliacdo das Préaticas de marketing avalia 0s
constructos de marketing transacional, de marketing de base de dados, de e-marketing,
de marketing de interagdo e de marketing de rede (Brodie, Winklhofer, Coviello, &
Johnston, 2007). Foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos (em que 1 significa
nunca e 5 significa sempre). Cada uma das nove dimensdes (PMC) apresentadas na
tabela 3 foi operacionalizada com um conjunto de variaveis que correspondiam aos
cinco tipos diferentes de marketing, MT, MB, MI, MR e eM (ver Anexo ).

Para o estudo da performance de exportacdo foram incluidos os indicadores de
mercado, os indicadores financeiros e os indicadores dos clientes baseados nos estudos
de investigacao sobre a performance de exportacdo desenvolvidos por Cavusgil & Zou
(1994) e Katsikeas, Samiee & Theodosiou (2006). Foi utilizada uma escala de avaliacao
Likert de 1 a 5 (em que 1 significa muito menor e 5 significa muito maior) (ver Anexo
).

Os Indicadores de Mercado incluem itens como o volume de vendas, o
crescimento das vendas, as vendas de novos produtos, a quota de mercado e o
crescimento da quota de mercado. Os Indicadores Financeiros sao compostos pelos
itens, lucro como percentagem das vendas, o retorno do investimento (ROI), a margem
de lucro, o crescimento do lucro e o retorno das vendas. Os Indicadores de Clientes séo
constituidos pelos itens satisfacdo dos clientes, retencdo dos clientes, captacdo de novos
clientes, numero de clientes e servicos aos clientes. Os inquiridos tiveram que avaliar a
medida em que a sua organizacdo usa alguns indicadores de desempenho e os resultados
comparados com as expectativas que tinha para esses indicadores, durante o ano
anterior.

Foram também incluidas no questionario trés variaveis relacionadas com o

ambiente competitivo: a turbuléncia de mercado, a intensidade competitiva e a
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turbuléncia da tecnologia (Kaleka, 2010). Para avaliar estas varidveis foi utilizada uma
escala de avaliacdo Likert de 1 a5 (em que 1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 -
N&o concordo nem discordo, 4 — Concordo e 5 - Concordo totalmente)

O instrumento foi previamente testado com 30 empresas exportadoras
portuguesas. Isto permitiu avaliar e afinar alguns aspetos relativos ao questionario.

Com o questionario fisico pronto, foi elaborado um questionario online
utilizando o servico Google Docs. Foi utilizada uma amostra de 3000 empresas
exportadoras portuguesas com recurso a uma base de dados online disponibilizada no
website da Agéncia para o Investimento e Comercio Externo de Portugal (AICEP).

Para a obtencdo de resposta foi enviado um email para as empresas, com 0S
objetivos do trabalho de investigacdo, o link para o inquérito online e com o
agradecimento de participacao no estudo.
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3.2- AMOSTRA

Como referido anteriormente foi utilizada uma base dados de 3000 empresas a

partir da informac&o recolhida no website da Agéncia para o Investimento e Comércio

Externo de Portugal (AICEP).

A aplicacdo do questionario as empresas através de um inquérito online permitiu

obter 386 respostas validas ao questionario (ver tabela 7).

Tabela 7 — Ficha Técnica do estudo de investigacao

Populacéo 18.000 Empresas exportadoras em 2011
Amostra 386

Nivel de Confianca 95%

Erro 4,933%

Periodo de Trabalho de Campo O periodo de recolha de respostas

decorreu entre Fevereiro de 2012 a Abril
de 2012

Apresenta-se de seguida, uma caracterizacdo da amostra com base nos dados

obtidos dos 386 inquéritos validos.
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3.2.1 - Caracterizacdo da amostra

Na amostra inquirida os paises com maior representatividade como destino de

exportacdo foram a Espanha com 26,7 % das respostas, a Frangca com 17,4 % das

respostas, a Angola com 14,5 % das respostas e a Alemanha com 10,6% das respostas

(ver tabela 8). Esta representatividade da amostra sobre o destino de exportacao € muito

semelhante em termos de percentagem a representatividade real das exportacdes

portuguesas no ano de 2011 (ver gréfico 2)

Tabela 8 - Paises de destino das exportagdes

Pais de destino Frequéncia Percentagem Percentagem

cumulativa
Alemanha 41 10,6 10,6
Angola 56 14,5 25,1
Bélgica 6 1,6 26,7
Brasil 5 1,3 28,0
Cabo Verde 8 2,1 30,1
Canada 7 1,8 31,9
China 2 5 32,4
Espanha 103 26,7 59,1
EUA 19 4,9 64,0
Franca 67 17,4 81,3
Guiné 2 5 81,9
Holanda 6 1,6 83,4
Inglaterra 28 7,3 90,7
Itélia 4 1,0 91,7
Japéo 5 1,3 93,0
Luxemburgo 1 3 93,3
Mocambique 8 2,1 95,3
Polénia 5 1,3 96,6
Reino Unido 11 2,8 99,5
Suica 2 5 100,0
Total 386 100,0

Fonte: Elaboragdo propria
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Na questéo sobre como classificaria a exportacéo selecionada quando comparada
com as restantes exportacdes da sua empresa 42,2 % das empresas classificaram-na
como idéntica, 29,0 % responderam que s6 exportavam um produto ou uma linha de
produtos, 22,8% classificam a exportacdo selecionada como melhor relativamente as
restantes exportacoes, 3,4% classificaram-na como muito melhor e 2,6% classificaram-

na como pior (ver tabela 9).

Tabela 9 — Classificagdo da exportacdo seleccionada quando comparada com as restantes exportacdes da
sua empresa

Classificacdo da exportacao Frequéncia Percentagem Percentagem
cumulativa

Exportacdo de apenas um
produto ou uma linha de 112 29,0 29,0
produtos
Idéntica 163 42,2 71,2
Melhor 88 22,8 94,0
Muito melhor 13 3,4 97,4
Pior 10 2,6 100,0
Total 386 100,0

Fonte: Elaboracédo propria
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Na questdo relacionada com os anos de atividade da empresa, as empresas
tinham da amostra tinham um atividade com um minimo de 2 anos e um méaximo de
140 anos e um valor médio de 35,43 anos de atividade. Relativamente aos anos de
atividade de exportacdo as empresas tinham um atividade com um minimo de 2 anos e
um méaximo de 133 anos e um valor médio de 20,94 anos de atividade de exportacéo.
Sobre a exportacdo selecionada as empresas tinham um atividade com um minimo de 1
ano e um maximo de 133 anos e um valor médio de 17,97 anos de atividade de
exportacao (ver tabela 10).

Tabela 10 — Idade da empresa, anos de atividade exportadora, anos da exportacdo selecionada

Itens Minimo Maximo Média

H4 quantos anos existe a sua

2 140 35,43
empresa
H4 quantos anos a sua empresa

2 133 20,94
exporta
Ha quantos anos existe a

. . 1 133 17,97

exportagdo-selecionada

Fonte: Elaboracdo prépria

Na questdo sobre o numero de trabalhadores das empresas, este nimero variava
entre um minimo de 2 trabalhadores e um maximo de 2100 trabalhadores existindo um
valor medio de 154 trabalhadores por empresa. Sobre que percentagem dos
trabalhadores esta envolvida nas atividades de exportacdo (todos os produtos
exportados), os valores tiveram um minimo de 3% e um maximo de 100%, com um
valor médio de 66% de participacdo nas atividades de exportacdo da empresa. Em
relacio a que percentagem dos trabalhadores esta envolvida na realizacdo da
exportacao-selecionada os valores tiveram um minimo de 2% e um maximo de 100%,
com um valor médio de 56% de participacdo nas atividades de exportacdo da empresa
(ver tabela 11).
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Tabela 11 — NUmero de trabalhadores da empresa, percentagem de trabalhadores na atividade de
exportacéo, percentagem de trabalhadores envolvidos na exportacéo selecionada

NUmero e percentagem de trabalhadores Minimo Maximo Média
Numero de trabalhadores da empresas, qual
] 2 2100 153,69

0 seu numero?
Que percentagem deles esta envolvida nas
atividades de exportagdo (todos os produtos 3 100 66,26
exportados)
Que percentagem deles esta envolvida na

L . ) 2 100 56,01
realizacdo da exportacdo-selecionada?

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a contribuicdo da exportacdo selecionada para o volume de

vendas da exportacdo 32,4% das empresas responderam que a exportacdo selecionada

contribuiu entre 30 a 59% para o volume de vendas, 30,8% das empresas responderam

que a exportacdo selecionada contribuiu entre 60 a 84% para o volume de vendas da

exportacdo, 18,1% responderam que a exportacdo selecionada contribuiu entre 10 e

29% para o volume de vendas da exportagdo, 11,7% das empresas responderam que a

exportacao-selecionada contribuiu entre 85 a 100% para o volume de vendas da

exportacdo e 7% das empresas responderam que a exportacdo-selecionada contribuiu

entre 0 a 9% para 0 volume de vendas da exportacdo (ver tabela 12).

Tabela 12- Contribuicéo da exportacdo selecionada para o volume de vendas da exporta¢do no ano de

2011

Percentagem do Frequéncia Percentagem Percentagem cumulativa

volume de vendas
0a9% 27 7,0 7,0
10 a 29% 70 18,1 251
30 a 59% 125 32,4 57,5
60 a 84% 119 30,8 88,3
85 a 100% 45 11,7 100,0
Total 386 100,0

Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente a contribui¢do da exportacdo selecionada para o valor de vendas

da exportacdo 32,6% das empresas responderam que a exportacdo selecionada

contribuiu entre 30 a 59% para o valor de vendas da exportacdo, 31,3% das empresas

responderam que a exportacdo selecionada contribuiu entre 60 a 84% para o valor de

vendas da exportacdo, 23,8% responderam que a exportacdo selecionada contribuiu

entre 10 e 29% para o Valor de vendas da exportacao, 8,8% das empresas responderam

que a exportagédo-selecionada contribuiu entre 85 a 100% para o valor de vendas da

exportacao e 3,4% das empresas responderam que a exportacdo selecionada contribuiu

entre 0 a 9% para o0 valor de vendas da exportacdo (ver tabela 13).

Tabela 13 - Contribuicdo da exportacdo selecionada para o valor das vendas da exportacdo no ano de

2011

Percentagem do valor Frequéncia Percentagem Percentagem cumulativa

das vendas
0a9% 13 34 3,4
10 a 29% 92 23,8 27,2
30 a 59% 126 32,6 59,8
60 a 84% 121 31,3 91,2
85 a 100% 34 8,8 100,0
Total 386 100,0

Fonte: Elaboracdo prépria
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Relativamente a contribuicdo da exportacdo selecionada para o lucro da

exportacdo 33,7% das empresas responderam que a exportacdo selecionada contribuiu

entre 30 a 59% para o lucro da exportacdo, 25,9% das empresas responderam que a

exportacao-selecionada contribuiu entre 60 a 84% para o lucro da exportacdo, 24,9%

responderam que a exportacdo selecionada contribuiu entre 10 e 29% para o lucro da

exportacao, 8,8% das empresas responderam que a exportacdo selecionada contribuiu

entre 0 a 9% para o lucro da exportacdo e 6,7% das empresas responderam que a

exportagdo-selecionada contribuiu entre 85 a 100% para o lucro da exportagdo (ver

tabela 14).

Tabela 14 - Contribuicdo da exportacdo-selecionada para o lucro da exportagdo no ano de 2011

Percentagem do lucro Frequéncia Percentagem Percentagem cumulativa

de exportacdo
0a9% 34 8,8 8,8
10 a29% 96 24,9 337
30 a59% 130 33,7 67,4
60 a 84% 100 25,9 93,3
85 a 100% 26 6,7 100,0
Total 386 100,0

Fonte: Elaboracdo prépria

ApOs esta caracterizacdo da amostra sdo apresentados os resultados da

investigacdo, nomeadamente o nivel de utilizacdo das praticas do marketing, as

correlacdes entre estas, as relagdes entre as praticas de marketing e a performance de

exportacao e as relacdes entre as praticas de marketing e 0 ambiente competitivo.
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4 — RESULTADOS

As medidas das praticas do marketing, nomeadamente do marketing
transacional, do Marketing de base de dados, do Marketing de interagdo, do marketing
de rede e do E-Marketing foram confirmadas como validas e fidedignas em estudos
anteriores de Coviello, Milley & Marcolin (2001), de Coviello, Brodie, Brookes &
Palmer (2003) e de Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston (2007). Pode-se entdo
considerar que o instrumento tem uma adequada validade de contetudo. A validade de
constuto do instrumento é justificada pelo facto de ter sido desenvolvido com base num
enquadramento teérico fundamentado por uma extensa revisdo da literatura.

Como referido anteriormente foram utilizadas as medidas dos itens, para formar
cinco constructos das praticas de marketing: Marketing Transacional, Marketing de base
de dados, o e-marketing, o marketing de interacdo e o marketing de rede. Os valores dos
indices de cada constructo foram obtidos através da soma das respostas dos nove itens
que o constituiam. Este valor foi depois dividido dividindo pelo nimero de itens 9 e este
valor foi depois dividido por 5 (nimero de pontos da escala de likert), para se obterem
os indices com valores entre 0 a 1,0. Os valores dos alfas de Cronbach dos cinco
constructos foram de 0,50 para o marketing transacional, 0,59 para o marketing de base
de dados, 0,76 para o e-Marketing, 0,74 para o marketing de interacdo e 0,65 para o
marketing de rede. Os valores dos alfas de Cronbach do e-Marketing, do marketing de
interacdo e do para o marketing de rede estdo dentro do que é considerado como sendo
aceitavel (Maroco & Garcia-Marques, 2006) (Nunnally, 1978). Os valores dos alfas de
Cronbach do marketing transacional e do marketing de base de dados estdo abaixo do
valor considerado aceitdvel (Maroco & Garcia-Marques, 2006) (Nunnally, 1978).
Contudo estes valores serdo incluidos para se realizar um estudo preliminar das préaticas
de marketing e da utilizacdo do e-Marketing das empresas exportadoras portuguesas
(ver tabela 15).

Tabela 15 — Valores dos alphas de cronbach das praticas de marketing

Préticas do Marketing Valores dos Alfas de Cronbach

Marketing transacional | 0,50
Marketing de base de dados | 0,59
e-Marketing | 0,76

Marketing de interacéo | 0,74
Marketing de rede | 0,65

Fonte: Elaboragdo Propria

Pagina 44



Relativamente as medidas de avaliagdo da performance de exportacdo foram
confirmadas como vélidas e fidedignas em estudos anteriores de Cavusgil & Zou (1994)
e Katsikeas, Samiee & Theodosiou (2006). Poder-se-4 entdo ponderar que o instrumento
possui uma adequada validade de contetdo.

Foram usadas as respostas dos itens, para analisar os indicadores de mercado, 0sS
indicadores financeiros e os indicadores dos clientes. Os valores dos indices de cada
indicador foram obtidos através da soma das respostas dos itens que os constituiam. O
valor médio do conjunto de itens de cada constructo foi dividido por 5 (nimero de
pontos da escala de likert), para se obterem os indices com valores entre 0 a 1. Os
valores dos alfas de Cronbach dos trés indicadores foram de 0,78 para os Indicadores de
Mercado, 0,91 para os Indicadores Financeiros e de 0,83 para os Indicadores de
Clientes. Os valores obtidos estdo dentro do que é considerado como tendo fiabilidade
moderada a elevada (Maroco & Garcia-Marques, 2006) (Nunnally, 1978) (ver tabela
16).

Tabela 16 — Valores dos alphas de cronbach dos indicadores da performance de exportagéo

Performance de Exportacéo Valores dos Alfas de Cronbach

Indicadores de Mercado | 0,78

Indicadores Financeiros | 0,91
Indicadores de Clientes | 0,83

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Sobre as medidas de avaliagdo do ambiente competitivo foram confirmadas como
validas e fidedignas em estudos anteriores de Jaworski & Kohli, (1993) e Kaleka (
2010). Poder-se-& entdo ponderar que o instrumento possui uma adequada validade de
contetdo.

Foram utilizadas as respostas dos itens, para analisar as varidveis do ambiente
competitivo, ou seja, a turbuléncia de mercado, a intensidade competitiva e a
turbuléncia da tecnologia. Os valores dos indices de cada variavel foram obtidos através
da soma das respostas dos itens que os constituiam. O valor médio do conjunto de itens
de cada variavel foi dividido por 5 (numero de pontos da escala de likert), para se
obterem os indices com valores entre 0 a 1. Os valores dos alfas de Cronbach das
variaveis do ambiente competitivo foram de 0,67 para a turbuléncia de mercado, 0,60
para a intensidade competitiva e de 0,66 para a turbuléncia da tecnologia. Os valores
obtidos estdo dentro do que € considerado como tendo fiabilidade aceitavel (Maroco &
Garcia-Marques, 2006) (Nunnally, 1978) (ver tabela 17).

Tabela 17 — Valores dos alphas de cronbach das variaveis do ambiente competitivo.

Ambiente competitivo Valores dos Alfas de Cronbach

Turbuléncia de mercado | 0,67

Intensidade competitiva | 0,60

Turbuléncia da tecnologia | 0,66

Fonte: Elaboracdo Prépria

Apresenta-se de seguida o nivel de utilizacdo nivel de utilizacdo das praticas de

marketing contemporaneas das empresas exportadoras portuguesas.
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4.1 - NIVEL DE UTILIZACAO DAS PRATICAS DO
MARKETING

Como referido anteriormente pretende-se saber qual € o nivel de utilizacdo das
praticas de marketing contemporaneas, nomeadamente do marketing transacional, do
marketing de base de dados, do e-marketing, do marketing de interagdo e do marketing
de rede das empresas exportadoras portuguesas.

Os niveis de utilizagdo das cinco praticas de marketing foram obtidos através do
calculo da média dos indices de respostas das empresas (os valores variam entre 0 a 1).

Com base nos dados apresentados na tabela 18 podemos ver que o indice de
utilizacdo do marketing transacional teve um valor minimo 0,47, um valor maximo de
0,82 e um valor médio de 0,65. O indice de utilizagdo do marketing de base de dados
teve como valor minimo 0,49, um valor méximo de 0,91 e um valor médio de 0,70. O
indice de utilizagdo do e-Marketing teve como valor minimo 0,27, um valor maximo de
0,82 e um valor médio de 0,63. O indice de utilizagdo do marketing de interagdo teve
como valor minimo 0,47, um valor maximo de 0,96 e um valor médio de 0,74. O indice
de utilizacdo do marketing de rede teve como valor minimo 0,36, um valor maximo de

0,96 e um valor médio de 0,72.

Tabela 18: indices das cinco praticas de marketing

Indices de Praticas de Minimo Méximo Média Desvio Padrao
Marketing
Marketing Transacional 47 ,82 ,6585 ,07413
Marketing de Base de Dados ,49 ,91 , 7067 ,07943
e-Marketing 27 ,82 ,6311 ,09408
Marketing de interagdo 47 ,96 ,7483 ,08872
Marketing de Rede ,36 ,96 1222 ,08344

Fonte: Elaboragéo propria
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Como se pode observar na tabela 18, os resultados sugerem que as empresas
inquiridas utilizam as cinco préticas de marketing. Os indices mais elevados das praticas
de marketing foram o marketing de interagdo com 0,74, o marketing de rede com 0,72 e
o marketing de base de dados com 0,70, podemos referir estas praticas como as mais
utilizadas pelas empresas inquiridas.

Os resultados parecem indicar que a orientagdo de marketing das empresas
exportadoras portuguesas ndo é dominada por uma Unica pratica de marketing. E
possivel referir que as empresas usam as cinco praticas de marketing.

O e-Marketing com um indice de utilizacdo de 0,63e o marketing transacional
com um indice de utilizacao de 0,65 sdo as praticas de marketing menos utilizadas pelas
empresas inquiridas.

Apresenta-se de seguida a analise de correlagfes entre as praticas de marketing

contemporaneas das empresas exportadoras portuguesas.
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4.2 — CORRELACOES ENTRE AS DE PRATICAS DE
MARKETING

Para se identificar que tipos de combinagdes de préaticas de marketing podem
existir foi realizada uma analise de correlacdo entre os cinco indices de préaticas de

marketing (ver tabela 19).

Tabela 19: Analise de correlacdo entre as praticas de marketing

Indices de Praticas de Marketing Marketing | eMarketing | Marketing de | Marketing de
Marketing Transacional | de Base de (eM) Interacdo (MI) [ Rede (MR)
(MT) Dados (MB)
Marketing Transacional ]
(MT)
Marketing de Base de o
ATT 1
Dados (MB)
e-Marketing (eM) 453" 559" 1
Marketing de Interacdo " " -
,398 ,697 ,505 1
(M1)
Marketing de Rede (MR) 400" 587" 532" 789" 1

**_A correlacdo é significativa ao nivel de 0,01

Fonte: Elaboracdo prépria

A analise de correlacdo entre as cinco praticas de marketing parece indicar que
as cinco praticas de marketing estdo correlacionadas positivamente entre si. Isto pode
sugerir que as empresas utilizam as praticas de marketing através do uso de associacdes
entre estas. Os resultados sugerem que existe uma correlacdo forte, positiva e
significativa entre o marketing de rede e o marketing de interacdo (r = 0,789, p <0,01).
Também parece existir uma correlacdo forte, positiva e significativa entre 0 marketing
de interacdo e o marketing de base de dados (r = 0,697, p <0,01). E possivel também ver
na tabela 18 que existem correlacbes medias significativas entre as praticas do
marketing (MT-MB - r = 0,477, p <0,01), (MT-EM - r = 0,453, p <0,01), (MT-MI -r =
0,398, p <0,01), (MT-MR - r = 0,400, p <0,01), (MB-eM - r = 0,559, p <0,01), (MB-
MR - r =0,587, p <0,01), (eM-MI - r = 0,505, p <0,01) e (eM-MR -r = 0,532, p <0,01).

Em seguida apresenta-se a analise de correlacdo entre as praticas de marketing e

da performance de exportacao.
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4.3 - RELACOES ENTRE AS PRATICAS DE MARKETING E A
PERFORMANCE DE EXPORTACAO

A anédlise de correlacdo entre as praticas de marketing e a performance de
exportacao teve como objetivo, identificar que tipos de associagdes existem entre 0 uso
dos diferentes tipos de praticas de marketing (o marketing transacional, o marketing de
base de dados, e-marketing, o marketing de interacdo e o marketing de rede) e a
performance de exportacdo das empresas medida através dos indicadores de mercado,
financeiros e dos clientes. Os resultados da analise de correlagcdo sdo apresentados na
tabela 20.

O coeficiente de correlacdo obtido entre o indice de marketing transacional e o
indicador de mercado foi de 0,358 p <0,01, entre o indice de marketing transacional e o
indicador financeiro foi de 0,412 p <0,01 e entre o indice de marketing transacional e o
indicador dos clientes foi de 0,200 p <0,01. Isto parece indicar que a préatica de
marketing transacional e os indicadores de mercado, financeiros e dos clientes estéo
correlacionadas de forma positiva e significativa entre si (ver tabela 20).

Na analise de correlacdo entre o indice de marketing de base de dados e o
indicador de mercado obteve-se o valor de 0,223 p <0,01, entre o indice de marketing de
base de dados e o indicador financeiro obteve-se o valor de 0,212 p <0,01 e entre 0
indice de marketing de base de dados e o indicador dos clientes obteve-se o valor de
0,250 p <0,01. Estes resultados sugerem que a pratica de marketing de base de dados e
0s indices de mercado, financeiros e dos clientes estdo correlacionadas de forma
positiva e significativa entre si (ver tabela 20).

A analise de correlacdo entre o indice de e-Marketing e o indicador de mercado
teve o resultado de 0,422 p <0,01, entre o indice de e-Marketing e o indicador financeiro
teve o resultado de 0,526 p <0,01 e entre o indice de e-Marketing e o indicador dos
clientes teve o resultado de 0,364 p <0,01. Estes dados parecem apontar que a pratica de
e-Marketing e os indicadores de mercado, financeiros e dos clientes estdo

correlacionadas de forma positiva e significativa entre si (ver tabela 20).
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O coeficiente de correlagdo entre o indice do marketing de interacdo e o
indicador de mercado foi de 0,189 p <0,01, entre o indice de marketing de interacéo e o
indicador financeiro foi de 0,193 p <0,01 e entre o indice de marketing de interacdo e o
indicador dos clientes foi de 0,200 p <0,01. Estes coeficientes de correlacdo parecem
indicar que préatica de marketing de interagdo e os indicadores de mercado, financeiros e
dos clientes estdo correlacionadas de forma positiva e significativa entre si (ver tabela
20).

Na analise de correlagdo entre o indice de marketing de rede e o indicador de
mercado obteve-se o valor de 0,164 p <0,01, entre o indice de marketing de rede e o
indicador financeiro obteve-se o valor de 0,255 p <0,01 e entre o indice de marketing de
rede e o indicador dos clientes obteve-se o valor de 0,224 p <0,01. Estes valores
parecem apontar que a pratica de marketing de rede e os indicadores de mercado,
financeiros e dos clientes estdo correlacionadas de forma positiva e significativa entre si
(ver tabela 20).

Tabela 20: As correlagBes entre as préaticas de marketing e a performance de exportacdo das empresas

indices/indicadores | Mercado Financeiro Clientes

Marketing - o -
) ,358 412 ,200

Transacional (MT)

Marketing de Base de o o o
,223 ,212 ,250

Dados (MB)

e-Marketing (eM) 422" 526" ;364"

Marketing de - - x
,189 ,193 ,200

Interacdo (MI)

Marketing de Rede o - ok
,164 ,255 224

(MR)

** A correlagdo é significativa ao nivel de 0,01

Fonte: Elaboragao propria

Pagina 51



A anélise de correlacdo parece indicar que as praticas de marketing e a
performance de exportacdo estdo correlacionadas de forma positiva e significativa entre
si. Os coeficientes de correlacdo entre o indice de marketing transacional e o0s
indicadores de mercado e financeiros tiveram um valor de r> 0,35 p <0,01, isto parece
indicar que a um valor elevado do indice da pratica do marketing transacional esta
associado a um valor elevado dos indicador de mercado e financeiros. Os coeficientes
de correlacdo entre o indice de e-Marketing e os indicadores de mercado, financeiros e
dos clientes foram superiores a r> 0,35 p <0,01, isto podera indicar que um valor
elevado da prética de e-Marketing esta associado a um valor elevado dos indicadores de
mercado, nos resultados financeiros e clientes (ver tabela 20).

Sdo apresentadas de seguida, as correlagdes entre as praticas de marketing

contemporaneas e as variaveis do ambiente competitivo.
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4.4 - RELACOES ENTRE AS PRATICAS DE MARKETING E O
AMBIENTE COMPETITIVO

Para identificar que tipos de associagOes existem entre o uso dos diferentes tipos
de préticas de marketing e ambiente competitivo em contexto de exportacdo foi
realizada uma analise de correlacdo entre estas. O ambiente competitivo em contexto de
exportacdo foi medido atraves dos indices de turbuléncia de mercado, de intensidade
competitiva e de turbuléncia da tecnologia. Os resultados da analise de correlacdo sdo
apresentados na tabela 21.

O coeficiente de correlacdo obtido entre o indice de marketing transacional e o
indice de turbuléncia de mercado foi de 0,156 p <0,01, entre o indice de marketing
transacional e o indice de intensidade competitiva foi de 0,248 p <0,01 e entre o indice
de marketing transacional e o indice de turbuléncia da tecnologia foi de 0,236 p <0,01.
Isto parece indicar que a pratica de marketing transacional e os indices de turbuléncia de
mercado, de intensidade competitiva e turbuléncia da tecnologia estdo correlacionadas
de forma positiva e significativa entre si (ver tabela 21).

Na anélise de correlacdo entre o indice de marketing de base de dados e o indice
de turbuléncia de mercado obteve-se o valor de 0,321 p <0,01, entre o indice de
marketing de base de dados e o indice de intensidade competitiva obteve-se o valor de
0,193 p <0,01 e entre o indice de marketing de base de dados e o indice de turbuléncia
da tecnologia obteve-se o valor de 0,307 p <0,01. Estes resultados sugerem que a préatica
de marketing de base de dados e os indices de turbuléncia de mercado, de intensidade
competitiva e turbuléncia da tecnologia estdo correlacionadas de forma positiva e
significativa entre si (ver tabela 21).

A analise de correlacdo entre o indice de e-Marketing e o indice de turbuléncia
de mercado teve o resultado de 0,369 p <0,01, entre o indice de e-Marketing e o indice
de intensidade competitiva teve o resultado de 0,089 e entre o indice de e-Marketing e 0
indice de turbuléncia da tecnologia teve o resultado de 0,281 p <0,01. Estes dados
parecem apontar que a pratica de e-Marketing e os indices de turbuléncia de mercado e
turbuléncia da tecnologia estdo correlacionadas de forma positiva e significativa entre si
(ver tabela 21). O indice de e-Marketing e a intensidade competitiva ndo estdo
correlacionados de forma significativa para p <0,01.

O coeficiente de correlacdo entre o indice do marketing de interacdo e o indice o

indice de turbuléncia de mercado foi de 0,291 p <0,01, entre o indice de marketing de
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interacdo e o indice de intensidade competitiva foi de 0,269 p <0,01 e entre o indice de
marketing de interacdo e o indice de turbuléncia da tecnologia foi de 0,261 p <0,01.
Estes coeficientes de correlagcdo parecem indicar que prética de marketing de interacdo
os indices de turbuléncia de mercado, de intensidade competitiva e turbuléncia da
tecnologia estdo correlacionadas de forma positiva e significativa entre si (ver tabela
21).

Na analise de correlagdo entre o indice de marketing de rede e o indice o indice
de turbuléncia de mercado obteve-se o valor de 0,319 p <0,01, entre o indice de
marketing de rede e o indice de intensidade competitiva obteve-se o valor de 0,152 p
<0,01 e entre o indice de marketing de rede e o indice da turbuléncia de tecnologia
obteve-se o valor de 0,226 p <0,01. Estes valores parecem apontar que a préatica de
marketing de rede e os indices de turbuléncia de mercado, de intensidade competitiva e
turbuléncia da tecnologia estdo correlacionadas de forma positiva e significativa entre si
(ver tabela 21).

Tabela 21: As correlag@es entre as praticas de marketing e 0 ambiente competitivo em contexto de

exportagao.
indices Turbuléncia Intensidade Turbuléncia
de mercado competitiva | da Tecnologia
Marketing o - -
) ,156 ,248 ,236
Transacional (MT)
Marketing de Base de o o o
321 ,193 ,307
Dados (MB)
e-Marketing (eM) 369" ,089 281"
Marketing de . - o
291 ,269 ,261
Interacdo (MI)
Marketing de Rede sk o wox
319 ,152 ,226
(MR)

** A correlagdo é significativa ao nivel de 0,01

Fonte: Elaboragéo propria
Relativamente a correlacdo entre os indices das praticas de marketing e o0s

indices das varidveis externas turbuléncia de mercado, intensidade competitiva e
turbuléncia da tecnologia foi possivel verificar que estdo correlacionadas de forma
positiva e significativa entre si a excecao entre o indice da pratica de e-Marketing e o
indice da intensidade competitiva.

Apresenta-se de seguida as conclusdes do estudo de investigacéo.

Pagina 54



5 - CONCLUSOES

Este trabalho de investigagdo permitiu uma andlise das préaticas do marketing e
da performance de exportacdo das empresas exportadoras portuguesas. Os resultados
parecem indicar que a orientacdo de marketing das empresas exportadoras portuguesas
ndo é dominada por uma Unica pratica de marketing. O indice de utilizacdo do
marketing transacional com um valor médio de 0,65, o indice de utilizacdo do
marketing de base de dados com um valor medio de 0,70, o indice de utilizacdo do e-
Marketing como valor médio de 0,63, o indice de utilizacdo do marketing de interacéo
com um valor médio de 0,74 e o indice de utilizacdo do marketing de rede com um
valor médio de 0,72. Estes dados sugerem que as empresas usam as cinco praticas de
marketing. Contudo, as praticas de marketing com valores mais elevados pelas
empresas inquiridas foram o marketing de interagdo, o marketing de rede, e 0 marketing
de base de dados.

Os indices de utilizagdo de marketing transacional e de e-Marketing possuem um
nivel de utilizacdo ligeiramente abaixo das restantes praticas de marketing. No caso do
e-Marketing isto podera significar no geral um nivel de utilizacdo das novas tecnologias
de informacdo e comunicacdo com possibilidade de progressdo que permitam uma
melhor gestéo de relacionamentos com os clientes.

Os resultados sugerem também que a implementacdo das acdes de marketing
pelas empresas parece ser realizada, atraves do uso de associacfes entre as cinco
praticas de marketing. A utilizacdo de uma pratica de marketing podera estar
relacionada com as restantes praticas de marketing. Isto estad de acordo com a
investigacdo de Coviello, Brodie, Danaher & Johnston (2002) que refere que as
empresas ndo tendem a adotar uma unica pratica de marketing, mas a utilizar varias
praticas em diferentes proporcdes e associagdes.

Com base na andlise realizada e na revisdo da literatura podemos caracterizar em
geral que a utilizacdo da pratica de Marketing Transacional pelas empresas
exportadoras portuguesas presentes na amostra utiliza a abordagem tradicional dos
"4Ps" com 0 objetivo de atrair e satisfazer os clientes num mercado alargado e ou num
segmento especifico (Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007). Na utilizacdo
desta pratica as empresas focalizam as suas acdes de marketing nos “4Ps” (produto,
preco, distribuicdo e promocdo). Nesta pratica as relacdes com os clientes sdo formais,

discretas e com um reduzido contato pessoal e os clientes tem um papel inativo no
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processo de comunicacdo. A realizagdo das atividades de marketing nas empresas € feita
por profissionais de marketing funcionais, incluindo gerentes de vendas e gerentes de
desenvolvimento de produtos, com responsabilidade na identificagcdo de um grupo de
clientes. Existe uma coordenacdo limitada com os outros departamentos da empresa e 0
planeamento das atividades de marketing é usualmente de curto prazo (Coviello, Brodie
& Munro, 2000; Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

A utilizacdo do Marketing de base de dados em geral pelas empresas
exportadoras presentes na amostra consiste na aplicagdo de uma técnica ou ferramenta
para o desenvolvimento e manutencdo de relagdes de longo prazo com clientes alvo
(Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002). Existe a utilizacdo e integracdo nas suas
atividades de marketing de bases de dados com a aquisi¢do de informacdes dos clientes
para reconhecer e dividir segmentos especificos do mercado (Brodie, Winklhofer,
Coviello, & Johnston, 2007). O objetivo central é a fidelizacdo de clientes, com uma
estratégia de marketing orientada para estes (Coviello, Brodie & Munro, 2000). O
contacto com o cliente é personalizado através do uso da tecnologia para melhorar a sua
gestdo. A implementacdo das atividades é geralmente realizada por profissionais de
marketing especializados, gestores de atendimento ao cliente e gestores de fidelizacao
(Coviello, Brodie & Munro 2000; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002).

A implementacdo do marketing de interacdo globalmente pelas empresas
inquiridas no estudo de investigacdo pode ser caracterizada atraves do estabelecimento
de interacbes pessoais entre 0s colaboradores da empresa e os clientes individuais
(Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007). Neste sentido, existe um
investimento de recursos de ambas as partes para desenvolver uma relacdo interativa,
dindmica, mutuamente benéfica e interpessoal (Coviello, Brodie, & Munro, 1997;
Coviello, Brodie & Munro, 2000). A produc¢do, manutencdo e desenvolvimento das
relacbes entre a empresa e 0s clientes implica um investimento em recursos de
marketing. As relacBes desenvolvem-se ao nivel empresarial formal, ao nivel social
informal e a um nivel de um-para-um (Coviello, Brodie & Munro, 1997; Coviello,
Brodie & Munro, 2000; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002; Brodie,
Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

A aplicacdo do marketing de rede pelas empresas inquiridas no estudo pode ser
estabelecida como o desenvolvimento de relacdes em rede com clientes e com outras
empresas. As atividades de marketing possibilitam a coordenacdo de atividades entre as

multiplas partes envolvidas (clientes, fornecedores, parceiros e prestadores de servigos).
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O contacto entre as partes é continuo e vai variando de impessoal para interpessoal e
vice-versa. A responsabilidade pela implementacéo destas atividades de marketing é dos
gestores de marketing e das equipas multifuncionais. As relagdes entre 0s varios
interessados sdo realizadas quer a um nivel de negécios formal, quer a um nivel social
informal (Coviello, Brodie & Munro, 2000; Coviello, Brodie, Danaher & Johnston,
2002; Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007).

O uso do e-Marketing pelas empresas presentes neste estudo caracteriza-se em
geral pela utilizacdo da internet e de tecnologias interativas para possibilitar e
desenvolver a comunicacao entre a empresa e 0s seus clientes. Assim, a empresa e ou 0
profissional de marketing utiliza um sistema baseado na internet para comunicar de
forma ativa e dindmica com os consumidores (Brodie, Winklhofer, Coviello &
Johnston, 2007). O eM compreende um diélogo eletrénico que permite aos clientes o
acesso a informacao e também que estes fornecam informagdes para a empresa. Desta
forma, o e-marketing é suportado por tecnologias interativas que permitem a gestéo de
relacionamento com os clientes, as atividades de vendas, o estudo e analise de mercado,
0 planeamento e a tomada de decisdes.

Como referido anteriormente, existem correlacbes médias significativas entre a
pratica de e-Marketing com as praticas de marketing transacional, de base de dados, de
interacdo e de redes. De acordo com revisdo bibliogréafica, o e-Marketing ao permitir o
didlogo em tempo real através das tecnologias de informacdo e comunicacdo pode
potenciar e participar na implementacdo do marketing de base de dados. As bases de
dados podem ser usadas para personalizar a comunicacédo e 0 eM pode possibilitar uma
comunicacdo bidirecional. Por outro lado, o eM pode possibilitar e potenciar a
construcdo do marketing de rede porque através do eM, as empresas e 0s clientes podem
estar ligados em rede de forma eletrénica em comunidades online, grupos, parcerias,
entre outras. Através da natureza interativa da tecnologia, a informacéo do cliente pode
ser usada para desenvolver uma personalizacdo do(s) produto(s) e ou do(s) servico(s).

Os resultados da analise de correlacdo obtida entre o indice de marketing
transacional e os indicadores de mercado, financeiros e dos clientes parecem sugerir que
a pratica de marketing transacional e os indicadores de mercado, financeiros e dos
clientes estdo associadas de forma positiva e significativa entre si. Isto parece indicar
uma associacdo entre uma maior utilizacdo da pratica de marketing transacional e

valores mais elevados dos indicadores de mercado, financeiros e dos clientes.
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Na andlise de correlacdo entre o indice de marketing de base de dados e os
indicadores de mercado, financeiro e dos clientes foram obtidos resultados que sugerem
que a pratica de marketing de base de dados e os indices de mercado, financeiros e dos
clientes estdo associadas de forma positiva e significativa entre si. Isto pode apontar
uma associacdo entre uma maior utilizacdo da pratica de marketing de base de dados e
valores mais elevados dos indicadores de mercado, financeiros e dos clientes.

A anélise de correlacdo entre o indice de e-Marketing e o indicador de mercado,
financeiros e dos clientes parecem apontar para uma associacdo entre estas de forma
positiva e significativa entre si. Ou seja, uma maior utilizacdo da pratica de e-Marketing
poderé estar associada a valores elevados de indicadores de mercado, financeiros e dos
clientes.

O coeficiente de correlagdo entre o indice do marketing de interacdo e 0s
indicadores de mercado, financeiro e dos clientes Estes coeficientes de correlacéo
parecem indicar que uma associacdo positiva e significativa entre si. Isto pode traduzir-
se em que uma maior utilizacdo da préatica de marketing de interacdo podera estar
associada a valores elevados de indicadores de mercado, financeiros e dos clientes.

Na analise de correlacdo entre o indice de marketing de rede e o indicador de
mercado, financeiro e dos clientes os valores parecem apontar que a pratica de
marketing de rede e os indicadores de mercado, financeiros e dos clientes estdo
associadas significativa e positiva entre si. Isto pode traduzir-se em que uma maior
utilizacdo da pratica de marketing de rede podera estar associada a valores elevados de
indicadores de mercado, financeiros e dos clientes.

Os resultados das correlagbes entre as praticas de marketing e o ambiente
competitivo em contexto de exportacdo permitem identificar os tipos de associacdes que
existem entre o uso dos diferentes tipos de praticas de marketing e as variaveis de
ambiente competitivo em contexto de exportacao.

O coeficiente de correlacdo obtido entre o indice de marketing transacional e o
indice de turbuléncia de mercado, entre o indice de marketing transacional e o indice de
intensidade competitiva, entre o indice de marketing transacional e o indice de
turbuléncia da tecnologia parecem indicar uma associacao positiva e significativa.

Na anélise de correlacdo entre o indice de marketing de base de dados e o indice
de turbuléncia de mercado, entre o indice de marketing de base de dados e o indice de
intensidade competitiva, entre o indice de marketing de base de dados e o indice de

turbuléncia da tecnologia parecem indicar uma associagdo positiva e significativa.
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A andlise de correlagdo entre o indice de e-Marketing e o indice de turbuléncia
de mercado, entre o indice de e-Marketing e o indice de intensidade competitiva, entre o
indice de e-Marketing e o indice de turbuléncia de tecnologia sugerem que a pratica de
e-Marketing e os indices de turbuléncia de mercado e turbuléncia da tecnologia estdo
associadas de forma positiva e significativa entre si. O indice de e-Marketing e a
intensidade competitiva ndo estdo associadas de forma significativa para p <0,01.

O coeficiente de correlacdo entre o indice do marketing de interacéo e o indice o
indice de turbuléncia de mercado, entre o indice de marketing de interagdo e o indice de
intensidade competitiva, entre o indice de marketing de interagdo e o indice de
turbuléncia da tecnologia apontam que a préatica de marketing de interacdo os indices de
turbuléncia de mercado, de intensidade competitiva e turbuléncia da tecnologia estdo
associadas de forma positiva e significativa entre si.

Na analise de correlacéo entre o indice de marketing de rede e o indice o indice
de turbuléncia de mercado, entre o indice de marketing de rede e o indice de intensidade
competitiva, entre o indice de marketing de rede e o indice de turbuléncia da tecnologia,
os valores parecem apontar que a pratica de marketing de rede e os indices de
turbuléncia de mercado, de intensidade competitiva e turbuléncia da tecnologia estdo
associadas de forma positiva e significativa entre si.

Em suma, a implementacdo das praticas de marketing contemporaneas por parte
das empresas inquiridas no estudo sugerem uma associacdo entre a vertente relacional
com a vertente transacional. Assim, a orientacdo de marketing destas podera caminhar
para uma maior consciéncia das necessidades e desejos dos clientes e a elaboracdo de
respostas assertivas a essas necessidades e desejos (Ahmed & Krohn, 1994). Neste
sentido, a definicdo de praticas de marketing que integrem aspetos transacionais, de
base de dados, e-marketing, de interacdo e de rede, associados a medicdo de indicadores
de mercado, financeiros e dos clientes podera permitir uma gestdo de marketing mais
eficiente e eficaz. Por outro lado, o conhecimento das varidveis relacionadas com o
ambiente competitivo, de turbuléncia de mercado, intensidade competitiva e de
turbuléncia de tecnologia podera permitir uma leitura das forcas externas que também

estdo associadas a gestdo de marketing.
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A satisfacdo do consumidor, as vantagens competitivas sobre os concorrentes e o
um aumento dos lucros poderdo ser os resultados provaveis de uma organizacao cujos
colaboradores e gestores que possui uma orientacdo de marketing moderna, abrangente
e integrada (Ahmed & Krohn, 1994).

No ponto seguinte serdo apresentadas as limitagfes do estudo e pistas para
investigacodes futuras.
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6 — LIMITACOES E INVESTIGACOES FUTURAS

Este estudo de investigacdo permitiu obter resultados de natureza quantitativa.
Para uma melhor compreensdo, podera ser necessaria a utilizacdo de metodologias
qualitativas. Os dados sobre as praticas de marketing e sobre a performance de
exportacdo da empresa sdo de curta prazo, 0 que permite apenas avaliar as praticas de
marketing e a performance de exportacdo no ano de 2011. Qutras investigacdes
poderiam avaliar a evolugdo das praticas do marketing e da performance de exportacédo
ao longo do tempo. E essencial referir que este estudo tem como objetivo principal a
compreensdo das praticas de marketing das empresas exportadoras, a utilizacdo do e-
marketing por parte destas empresas e a sua associacdo com a performance. Seria
importante investigar futuramente as variaveis e fatores que facilitam a implementacéo
e progressdo da utilizacdo do e-marketing e a sua influéncia na performance de
exportacao das empresas.

Outra area de investigacdo seria uma investigacdo comparativa entre a utilizacao

das préaticas de marketing entre empresas recentes/startups e empresas mais antigas.
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ANEXO |

Questionario de Avaliacdo das Praticas do Marketing na
Performance do Marketing de Exportacéo

Este questionario concentra-se numa EXPORTACAO-SELECCIONADA* da sua empresa, isto é
um produto ou linha de produtos por si selecionado que é exportado para um pais estrangeiro por
si escolhido. Assim sendo,

1 - Para definir a EXPORTACAO-SELECCIONADA* da sua empresa, por favor indique:

1.1 - A designacdo dum produto ou linha de produtos exportado:

1.2 - Um pais para onde exporta esse produto

1.3 - Como classificaria a EXPORTACAO-SELECCIONADA* quando comparada com as restantes
exportacdes da sua empresa? (Assinale com uma cruz a sua resposta) Se a sua empresa apenas exportar
um produto ou linha de produtos responda Exportacdo de apenas uma linha de produtos

Muito Melhor O  Melhor O  Idéntica 0 Pior 0 Muito Pior O
Exportacdo de apenas um produto ou uma linha de produtosC]

IMPORTANTE: Acabou de definir a EXPORTACAO-SELECCIONADA* da sua empresa sobre
a qual incide este questionario.
1.5- Ha quantos anos:

1.6- Em relagdo ao destino das suas exportacdes indique
aproximada mente qual o numero de paises para os quais a sua
empresa:

Existe a sua empresa?
Exporta todos os produtos

A sua empresa exporta?

Exporta o produto da exportacdo selecionada*

Existe a exportacéo-
selecionada*?

1.7- Qual a atividade da sua empresa?
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1.8- Em relagdo aos
colaboradores da sua empresa, |1.9- Em 2010 qual foi a contribuicao da exportacéao-
indique p.f.: selecionada* para os seguintes resultados? Assinale com um X

Oa|l10a [30a [60a |85a

Qual o seu nimero? 9% | 29% | 59% | 84% | 100%
Que percentagem deles a) Volume de vendas da
estdo envolvidos nas exportagdo

atividades de exportagéo
(todos os produtos
exportados)?

Que percentagem deles
estdo envolvidos na
realizacdo da exportacéo-
selecionada*? b) Valor das vendas da exportacéo

¢) Lucro da exportacdo

* DEFINICAO DE EXPORTAGCAO-SELECCIONADA:
PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO EXPORTADO(A) PARA
UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.
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Questionario de Avaliacdo das Praticas do Marketing na Performance do
Marketing de Exportacao

2- Préticas de Marketing

2.1 - Objetivo de transacéo

Quando lidamos com a EXPORTACAO-SELECIONADA* estamos focados em:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5=sempre | 1 | 2 | 3] 4 |5

Gerar lucro ou outras medidas ”financeiras” de performance

Adquirir informacgdo do(s) cliente(s)

Gerar informacdes entre a nossa empresa e 0(s) cliente(s) desta exportacéo

Construir relacionamentos de longo prazo com o(s) cliente(s) desta exportacdo selecionada

Construir relacionamentos fortes com numerosas organizacfes deste mercado ou do nosso
sistema mais amplo de marketing

* DEFINICAO DE EXPORTAGCAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

\ 2.2 - Natureza da Comunicagao:

A nossa comunicacdo de marketing com o mercado da EXPORTACAO-SELECIONADA*
envolve:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5=sempre | 1 | 2 | 3] 4|5

Comunicacdo para o0 mercado de massas

Selecionar identificando especificamente o(s) segmento(s) ou cliente(s)

A utilizagdo de tecnologia para comunicar com e entre muitos individuos (que podem
formar grupos)

Individuos que a varios niveis na nossa organizacao interagem pessoalmente com o(s)
cliente(s)

Comunicacdo em rede dos gestores seniores com outros gestores de organizacdes deste
mercado ou do sistema mais amplo de marketing

* DEFINICAO DE EXPORTAGAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

2.3 - Tipo de contacto

Os contactos da nossa organizac¢do com os clientes da EXPORTACAO-
SELECIONADA* sdo:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5= sempre 112 1(3|4]5

Impessoais (Ex: contacto ndo individualizado)

De alguma forma personalizados (Ex: Correio direto)

Continuos (mas a interatividade ocorre em tempo real)

Interpessoais (Ex: envolvendo interacdo pessoal, face-a-face entre pessoas)

* DEFINICAO DE EXPORTAQA‘O—SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.
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2.4- Duracdo da Transagéo

Quando um cliente da EXPORTACAO-SELECIONADA* adquire 0s nossos produtos nés acreditamos
gue ele espera:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5=sempre | 1 | 2 | 3] 4 |5

N&o desenvolver no futuro um contacto personalizado connosco

Desenvolver no futuro algum contacto personalizado connosco

Interagir connosco (usando tecnologia)

Desenvolver um contacto individual connosco

Desenvolver contacto pessoal e individual com pessoas da nossa organizacdo e mais
amplamente do nosso sistema de marketing

* DEFINICAO DE EXPORTAGCAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

2.5- Formalidade da Transacao

Quando os colaboradores da nossa organizacao se encontram com clientes diretos da EXPORTACAO-
SELECIONADA* é a um nivel:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5= sempre 1]121]3]4]5

Principalmente formal, de negécios

Principalmente informal, social

Formal (de uma forma personalizada e/ou com tecnologia interativa)

Formal, de negécios, informal e social

* DEFINICAO DE EXPORTACAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

2.6- Intencéo da gestéo

As nossas atividades de marketing da EXPORTACAO-SELECIONADA* destinam-se
a:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5= sempre 112 [3]|4]s

Atrair novos clientes

Reter os clientes atuais

Criar um didlogo interativo através de tecnologias de informacao com esses clientes

Desenvolver relacionamentos de cooperacdo com esses clientes

Coordenar atividades com esses clientes e com outras organizacdes do sistema mais amplo
de marketing

* DEFINIGCAO DE EXPORTAQAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

2.7- Focalizacdo da Gestéo

O nosso planeamento de marketing para a EXPORTACAO-SELECIONADA* é centrado em temas
relacionados com:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5= sempre 112 1(3|4]5

Os produtos oferecidos

O(s) cliente(s)

A gestdo de relacOes entre a nossa empresa e o(s) cliente(s) através das tecnologias de
informacéo

Clientes especificos

A rede de relages entre individuos e organizagfes do nosso sistema mais amplo de
marketing
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* DEFINICAO DE EXPORTAQAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

2.8- Investimento da Gestdo

Os nossos recursos de marketing (ex: pessoas, tempo, dinheiro) na EXPORTACAO-SELECIONADA
580 investidos em:

Responda com uma X numa escala em que 1=nunca; 5=sempre | 1 | 2 | 3|4 |5

Produto(s), comunicacao, preco(s) e atividades de distribui¢do (ou alguma combinacéo
destes)

Tecnologia para melhorar a comunicacdo com esse(s) cliente(s)

Criacdo de um dialogo com esse(s) cliente(s) através de tecnologias de informacao

Estabelecer e construir relacfes pessoais com cada cliente(s)

Desenvolver ou organizar uma rede de relac6es desse mercado ou do nosso sistema mais
amplo de marketing

* DEFINICAO DE EXPORTAGCAO-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.

2.9- Responsabilidade da Gestao

Na nossa organizagéo as atividades de marketing da EXPORTACAO-SELECIONADA s3o levadas a
cabo por:

Responda com uma X numa escala em que 1= nunca; 5=sempre | 1 | 2 [ 3] 4|5

Gestores de marketing funcionais (ex: gestor de marketing, gestor de vendas, gestor de
conta)

Especialistas de marketing (ex: gestor de clientes, gestor de fidelidade)

Especialistas em marketing em conjunto com especialistas em tecnologia de informacéao

Outros gestores que nédo os de marketing, ndo especialistas em marketing com
responsabilidades em diferentes areas de negécios

Pelo administrador, gerente, diretor geral, diretor executivo ou CEO

* DEFINICAO DE EXPORTAQA'O-SELECCIONADA: PRODUTO OU LINHA DE PRODUTOS POR SI SELECCIONADO
EXPORTADO(A) PARA UM PAIS POR SI ESCOLHIDO.
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Questionario de Avaliacdo da Performance

do Marketing de Exportacao

3- Performance do Marketing de Exportacao

Por favor, indique o desempenho da atividade de exportacao atual no ano de exercicio de 2011
em comparacdo com a performance de exportacdo dos seus maiores competidores

Responda com um X numa escala em que: 1= Muito menor e 5= Muito maior
3.1. Indicadores de Mercado 1 2 3 5
Para a EXPORTACAO-SELECIONADA*:
Volume de vendas
Crescimento das vendas
Vendas de novos produtos
Quota de mercado
Crescimento da quota de mercado
Responda com um X numa escala em que: 1= Muito menor e 5= Muito maior
3.2. Indicadores Financeiros 1 2 3 5
Para a EXPORTACAO-SELECIONADA*:
Lucro como percentagem das vendas
Retorno do investimento (ROI)
Margem de lucro
Crescimento do lucro
Retorno das vendas
Responda com um X numa escala em que: 1= Muito menor e 5= Muito maior
3.3- Indicadores dos clientes 1 2 3 5
Para a EXPORTACAO-SELECIONADA*:
Satisfacdo dos clientes
Retencéo dos clientes
Captacdo de novos clientes
NUmero de Clientes
Servicos aos clientes
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Por favor indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmagdes relativas a sua
exportacdo-selecionada*. Por favor, responda numa escala de 1-5 (1 = discordo totalmente, 5 = concordo
totalmente). (1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 - N&o concordo nem discordo, 4 - Concordo, 5 -
Concordo totalmente)

4- Turbuléncia do Mercado

Responda com um X numa escala em que(1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 - N&o concordo
nem discordo, 4 - Concordo, 5 - Concordo totalmente)

1 2 3 4 5

Neste mercado de exportacdo as preferéncias dos clientes mudam
bastante ao longo do tempo

Os nossos clientes tendem a procurar um novo produto a toda a
hora

As vezes os clientes sdo muito sensiveis ao preco, mas noutras
ocasides, 0 preco é relativamente pouco importante

Estamos a verificar uma procura dos nossos produtos por clientes
que nunca 0s compraram antes

Os novos clientes tendem a ter exigéncias relacionadas com o
produto que sdo diferentes das dos nossos atuais clientes

Estamos a satisfazer muitos dos mesmos clientes que satisfaziamos
no passado

5- Intensidade Competitiva

Responda com um X numa escala em que(1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 - N&o concordo
nem discordo, 4 - Concordo, 5 - Concordo totalmente)

1 2 3 4 5

A competicdo neste mercado de exporta¢do é muito intensa

Ha muitas guerras de “promogdes” neste mercado de exportacdo

Seja o que for que um concorrente neste mercado de exportacdo
ofereca, 0s outros conseguem corresponder de imediato

A concorréncia de precos é a principal caracteristica deste mercado
de exportacdo

Sente-se um novo movimento competitivo quase todos os dias
neste mercado de exporta¢do

Os nossos concorrentes neste mercado de exportacdo sao
relativamente fracos

6- Turbuléncia da Tecnologia

Responda com um X numa escala em que(1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 - Ndo concordo
nem discordo, 4 - Concordo, 5 - Concordo totalmente)

1 2 3 4 5

A tecnologia neste mercado de exportacdo muda rapidamente

As mudancas tecnoldgicas proporcionam grandes oportunidades
neste mercado de exporta¢éo

E muito dificil prever onde estaré a tecnologia neste mercado de
exportacdo nos proximos 2 a 3 anos

Um grande namero de novas ideias de produtos tem sido possivel
devido aos avancos da tecnologia neste mercado de exportagdo

O desenvolvimento tecnoldgico neste mercado de exportagéo é
fraco
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