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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar a orientacdo para o mercado externo como um
mecanismo organizacional que potencializa a relacdo entre as capacidades de inovagao e o
desempenho exportador de pequenas e médias empresas (PMEs). Para tal, esta pesquisa
quantitativa utilizou-se de dados coletados de 120 gestores de areas correlatas ao marketing,
atuantes em diferentes empresas brasileiras exportadoras de alimentos e bebidas. A andlise dos
dados foi realizada por meio de modelagem de equagdes estruturais via o software SmartPLS®,
confirmando a media¢do completa da orientacdo para o mercado externo (OME) na relagdo
entre as capacidades de inovacao (CI) e o desempenho exportador (DE). Sendo assim, apesar
de a teoria nos trazer que as capacidades de inovacdo de uma organizacao estdo diretamente
relacionadas ao seu desempenho exportador, o presente estudo contribui de forma
complementar para a literatura de marketing ao validar que quando a organizacdo gera
inteligéncia, ao se orientar para os seus clientes e concorrentes externos, a mesma potencializa
suas capacidades de inovagdo, melhorando sua estratégia e aumentando o seu desempenho
internacional. De modo gerencial, os resultados demonstram que para se alcancar um melhor
desempenho nos mercados externos, os gestores precisam utilizar a OME como um mecanismo
de mercado para fortalecer suas capacidades, otimizar suas estratégias e assim alcangar um
melhor desempenho internacional. Quanto as sugestdes para estudos futuros, propdem-se que
as dimensoes da orientagdo para o mercado externo sejam analisadas separadamente, a fim de
esclarecer aos gestores como cada dimensdao da OME influencia as capacidades de inovagdo e
o desempenho exportador das PMEs.

Palavras-chave: Orientagdo para o mercado externo. Capacidades de Inovacdo. Desempenho
Exportador. PMEs exportadoras.



ABSTRACT

The aim of this study was to analyze export market orientation as an organizational
mechanism that enhances the relationship between innovation capabilities and export
performance of small and medium-sized enterprises (SMEs). To this end, this quantitative
research used data collected from 120 managers in areas related to marketing, working in
different Brazilian companies that export food and beverages. Data analysis was performed
using structural equation modeling by SmartPLS® software, confirming the complete
mediation of export market orientation (EMO) in the relationship between innovation
capabilities (IC) and export performance (EP). Therefore, although theory shows us that a
company's innovation capabilities are directly related to its export performance, the present
study contributes in a complementary way to the marketing literature by validating that when
the organization generates intelligence, by becoming orienting to its customers and external
competitors, it leverages its innovation capabilities, improving its strategy and increasing its
international performance. In a managerial way, the results demonstrate that in order to achieve
a better performance in foreign markets, managers need to use EMO as a market mechanism to
strengthen their capabilities, optimize their strategies and thus achieve a better international
performance. Among the suggestions for future studies, it is proposed that the dimensions of
export market orientation be analyzed separately, in order to clarify to managers how each EMO
dimension influences the innovation capabilities and export performance of SMEs.

Keywords: Export market orientation. Innovation capabilities. Export performance. Exporting
SMEs.
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1 INTRODUCAO

A integracao dos negocios, por meio da internet e de suas tecnologias relacionadas, deu
impulso multiplo ao campo do marketing internacional e ao alcance de clientes em todos os
continentes (DONTHU, 2021). Além destes aspectos, o ritmo de internacionalizacao dos
mercados cresceu mais rapido do que o previsto e, de acordo com isso, tornou-se mais evidente
por meio das plataformas e tecnologias (CATEORA, 2020).

Segundo Marinho e Pires (2002), sdo dois fatores que levam uma empresa a atuar no
mercado externo, o primeiro deles tem origem na empresa (aspectos internos), coOmo os recursos
disponiveis, objetivos, caracteristicas e estratégias da empresa; e o segundo tem origem fora da
empresa (aspectos externos), como demandas especificas do exterior, incentivos fiscais do pais
de origem, etc. De modo mais generalista, Rezende (2020, p. 152) destaca que, “uma das razdes
que levam as empresas a investirem no exterior ¢ a busca por eficiéncia”. Neste caso, entende-
se como eficiéncia a diversificagdo ¢ a conquista de novos mercados, acesso aos beneficios
fiscais, aumento do volume de vendas, aumento da produtividade e o aumento do faturamento.

Diante deste cenario, tem havido uma crescente presenga dos mercados emergentes na
economia global (PEREIRA et al., 2019), ainda mais no que diz respeito as pequenas ¢ médias
empresas (PMEs), as quais contemplam 90% das organiza¢des da América do Sul, geram mais
da metade dos empregos e representam 25% do PIB brasileiro segundo o Banco de
Desenvolvimento da América Latina (2018). Neste contexto, Exposito e Sanchis-Llopis (2020)
estudaram como a inovagao introduzida por PMEs pode determinar o processo de tomada de
decisdo empresarial sobre a exportacao e encontraram uma relacao significativa e positiva entre
a combinacdo da inovagdo de produto e processos em relacdo as decisdes de exportacdo. Do
mesmo modo, Golovko e Valentini (2011) testaram o impacto da atividade de inovagdo e
exportacdo no crescimento das PMEs e comprovaram que ambas as atividades se reforcam
positivamente em um circulo virtuoso dinamico em rela¢do ao desempenho das empresas.

Apesar do exposto acima, de acordo com Krammer et al. (2018), um dos principais
fatores que dificultam o sucesso no mercado externo das empresas de economias emergentes ¢
a falta de conhecimento sobre os mercados de exportacdo. Levando isso em conta, estudos
revelaram que a orientacdo para o mercado ¢ particularmente relevante na exportagdo, pois
permite que as empresas aprendam sobre os mercados estrangeiros e, nesse caso, ajustem as
estratégias de marketing, assim como suas estratégias de inovagdo, para melhor satisfazer as
necessidades dos clientes (MURRAY et al., 2011; BOSO et al., 2013). Desse modo, o foco da

presente pesquisa esta em evidenciar a orientagao para o mercado externo como um mecanismo
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organizacional que favorece e potencializa as capacidades de inovagao e, como consequéncia,
o desempenho exportador das PMEs.

Para Cadogan e Diamantopoulos (1995), a orientagdo para o mercado externo (OME)
baseia-se na integracao das duas visdes dominantes de orienta¢do para o mercado, a de Kohli e
Jaworski (1990) e a do Narver e Slater (1990), demonstrando ser aplicavel num contexto de
exportacao, pois as atividades que correspondem a orientagao para o mercado devem acontecer
tanto em ambientes domésticos, quanto internacionais. Para Kohli e Jaworski (1990), a
defini¢do de orientacdo para o mercado ¢ composta por trés conjuntos de atividades. A primeira
sendo a geragdo de inteligéncia de mercado sobre as necessidades atuais e futuras dos clientes;
a segunda sendo a disseminacao da inteligéncia entre os departamentos; e a terceira sendo a
prontidao de resposta da empresa a essa inteligéncia. Com uma visdo semelhante a de Kohli e
Jaworski (1990), Narver e Slater (1990), delinearam a orientacdo para o mercado como um
construto constituido por trés componentes comportamentais, o primeiro deles sendo a
orientacdo para o cliente, visando entender e atender as necessidades dos clientes; a segunda
sendo a orientagdo para os concorrentes, conhecendo as forcas e fraquezas da concorréncia a
fim de encontrar oportunidades de mercado; e a terceira sendo a coordenacao interfuncional, a
qual busca harmonizar e otimizar as func¢des internas da empresa, a fim de conquistar vantagem
competitiva.

Para He et al. (2013), a competéncia de orientacdo para o mercado externo ¢
notavelmente critica para as empresas exportadoras, uma vez que permite que essas empresas
coletem informagdes precisas sobre o mercado-alvo, reconhegam os detalhes sobre as
demandas dos consumidores € busquem uma estratégia para se destacar entre os rivais nos
mercados de exportacdo. Ainda, segundo Murray et al. (2011), as empresas orientadas para o
mercado de exportagdo incentivam o monitoramento continuo do mercado, e assim, sao capazes
de atender prontamente as mudancgas nestes mercados. De acordo com De La Cruz Lui (2015),
a empresa que ¢ orientada ao mercado, possivelmente tera maior solidez para desenvolver e
posicionar novos produtos, com o objetivo de entender e disseminar informagdes de clientes e
de concorrentes de forma interfuncional e com capacidade de resposta, aumentando assim o seu
desempenho internacional. Desse modo, levando em consideragdo que as empresas necessitam
atender com agilidade as mudangas nos mercados externos, as mesmas precisam dispor de
algumas capacidades especificas.

Para Castanias e Helfat (2001) e Kaleka e Morgan (2019), diferentes tipos de
capacidades e estratégias levam a diferentes resultados no desempenho das exportagdes, como

¢ o caso das capacidades de inovagdo. Segundo Love et al. (2016), as capacidades de inovagao
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podem ajudar as PMEs de mercados emergentes a desenvolver vantagens competitivas e iniciar
atividades de exportacdo. Do mesmo modo, estas capacidades favorecem o desenvolvimento
de novas ideias, ajustes em produtos, em processos € em sistemas de gestdo, o que, finalmente,
favorece os resultados organizacionais (SERNA et al.,2016). Além disso, os resultados do
estudo de Kolbe (2021) indicam que as capacidades de inovag¢dao sao impulsionadoras do
desempenho exportador de PMEs latino-americanas.

Sendo assim, no que diz respeito ao desempenho das exportagdes, segundo Voerman
(2003) a performance exportadora expressa-se na mensuracdo do resultado da atividade
exportadora da empresa, podendo ser analisada através de resultados financeiros, como pelos
resultados ndo-financeiros. De modo semelhante, para Zou et al. (1998), o desempenho
exportador se dimensiona de trés diferentes modos: performance financeira das exportacdes;
performance estratégica das exportagdes; e percepgao do sucesso das exportagdes. Ou seja, sua
mensuracdo pode ser dada através de dados como a fatia de mercado atingido pela empresa,
presenga no mercado externo e posicionamento competitivo. Além disso, é preciso levar em
conta que este desempenho pode variar em relagdo as caracteristicas das empresas € o ambiente
em qual as mesmas estdo inseridas. Dentro deste contexto, alguns estudos tém destacado o papel
da orientag@o para o mercado no processo de internacionalizacdo e desempenho das PMEs de
paises em desenvolvimento (ARMARIO et al., 2008; CADOGAN et al., 2009). Nestes paises,
a qualidade e a disponibilidade de tecnologias, know-how e ativos intangiveis geralmente sao
inferiores aos dos mercados desenvolvidos (WU et al., 2016) e isso pode impactar diretamente
em seu desempenho exportador.

Embora a inovagdo e a internacionalizagdo desempenhem um papel importante na
competitividade das empresas e dos paises (Love e Roper, 2015; Martinez-Rom et al., 2019),
muitas pequenas ¢ médias empresas enfrentam a chamada “responsabilidade de pequenez e
estranheza”, que limita seus recursos para inovagao e as coloca em uma posicao de desvantagem
em termos de crescimento ¢ lucratividade internacional (Lu e Beamish, 2006; De Maeseneire ¢
Claeys, 2012). Além disso, segundo Markwald e Puga (2002), as dificuldades para entrar em
mercados internacionais € manter-se sao muitas para as empresas, particularmente para as de
micro, pequeno e médio porte, as quais, apesar de representarem grande parte das empresas que
anualmente iniciam a atividade exportadora, representam, ao mesmo tempo, quase a totalidade
das empresas que declinam desta atividade no ano seguinte. Levando em consideracao que as
empresas orientadas para o mercado buscam gerar informagdes sobre clientes e responder
rapidamente os desejos e necessidade dos mesmos, a mesma auxilia a empresa a minimizar os

efeitos advindos da falta de estrutura de um mercado em desenvolvimento.
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Para Bicakcyoglu-Peynirci et al. (2019), o nivel de desenvolvimento do pais influencia
diretamente nas capacidades de inovagao das empresas, o que impacta diretamente no
desempenho internacional das mesmas. Do mesmo modo, os desafios enfrentados pelos paises
em desenvolvimento sdo abordados pelas pesquisas cientificas e também nas esferas
governamentais, enaltecendo a importancia em compreender o processo de internacionalizagao
das PMEs dos mercados emergentes, especialmente no contexto latino-americano, pois sao
empresas que costumam apresentar mais limitagdes de recursos financeiros, humanos e
tecnologicos do que as grandes empresas (BIANCHI e WICKRAMASEKERA, 2016;
BIANCHI et al., 2017; HERMANS e REYES, 2020).

Tendo em vista a importancia de perceber o ambiente econdmico das PMEs, assim como
a relevancia em entender como estas empresas orientam-se para o mercado externo, alinham
seus recursos e aprimoram suas capacidades para alcangar um melhor desempenho
internacional (DONTHU, 2021), a presente pesquisa busca compreender se a relagdo entre as
capacidades de inovacdo e o desempenho exportador das PMEs ¢ facilitada quando a empresa
¢ orientada para o mercado externo. Ou seja, o objetivo desta pesquisa ¢ entender se a OME
funciona como um mecanismo organizacional que fortalece a relagao entre as capacidades de
inovacao e o desempenho exportador, por meio do seu efeito mediador.

O proximo item busca aprofundar as possiveis indagacdes que sustentam o objetivo

citado acima.

1.1  PROBLEMA DE PESQUISA

Para delinear o problema de pesquisa deste trabalho, ¢ explorada uma lacuna teorica
pertinente ao tema contido neste estudo. Sendo assim, a lacuna encontrada na literatura de
marketing refere-se as diferentes explicacdes sobre o que levam as pequenas e médias empresas
de um pais emergente a desempenharem no mercado internacional. Essa indagacao surge das
evidéncias abaixo.

Henley & Song (2020), estudaram os efeitos da inovag¢ao no comportamento exportador
das empresas e encontraram um efeito positivo na relagdo entre as decisdes de inovagdo em
microempresas ¢ o aumento da atividade exportadora, o que ressalta a importancia das
capacidades de inovacdo para a exportacdo. Para Paul, Parthasarathy e Gupta (2017), esse
aspecto ¢ enfatizado no caso das PMEs, pois as mesmas geralmente apresentam incapacidade
de obter vantagem competitiva em mercados estrangeiros, onde as capacidades de inovagao

funcionam como um propulsor do sucesso das exportagdes dessas empresas.
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De modo semelhante, Exposito e Sanchis-Llopis (2020) estudaram como a inovagao
introduzida por PMEs determina o processo de tomada de decisdo empresarial sobre a
exportagdo. Como resultado, os autores encontraram uma relagdo significativamente positiva
entre a combinagdo da inovagdo de produto e processos em relacdo as decisdes de exportagao.
Do mesmo modo, Roper e Love (2002) estudaram os determinantes do desempenho de
exportagdo entre as fabricas do Reino Unido e da Alemanha e confirmaram que o fato de uma
empresa ser inovadora estd positivamente relacionado a probabilidade de exportacdo e ao
desemprenho das empresas. Além desses autores, Golovko e Valentini (2011) testaram em sua
pesquisa o impacto das atividades de inovacdo e exportagdo no crescimento das PMEs e
comprovaram que ambas as atividades afetam positivamente o desempenho das empresas.

Com uma perspectiva diferente, porém, ainda direcionados a entender o que impacta no
desempenho exportador das PMEs, outros autores trazem em sua literatura a orientagdo para o
mercado externo como a maior influenciadora no desempenho internacional das empresas deste
porte.

Mulyana et al. (2021), confirmaram em seu estudo que os componentes da orientacao
para o mercado influenciaram significativa e positivamente o desempenho de PMEs na
Indonésia. Resultados anteriores também afirmam que a orientagdo para o mercado de uma
organizagdo atuante no mercado externo, estd direta e positivamente relacionada com o
desempenho das exportacdes (CADOGAN et al., 2002; DALMORO, 2007; ZEHIR et al., 2015;
KNIGHT e KIM, 2009; MURRAY, 2011).

Assim como os autores mencionados acima, Alotaibi e Zhang (2017) analisaram o efeito
da orientacdo para o mercado de exportacdo no desempenho exportador das empresas e
comprovaram que ha um efeito positivo em tal relagdo. De modo semelhante, Nakos et al.
(2019), estudaram as relagdes existentes entre a orientacao para o mercado internacional e o
desempenho de pequenas e médias empresas, ao entender o efeito mediador das aliangas por
meio das quais as empresas acessam conhecimento € recursos, € também encontraram uma
relagdo positiva e significativa entre a orientagdo para o mercado e o desempenho internacional
das empresas.

De maneira geral, Bigakcyoglu-Peynirci e Ipek (2020, p.939), abordam que “apesar da
quantidade consideravel de pesquisas sobre as consequéncias da orientagao para o mercado de
exportacdo, evidéncias empiricas anteriores geralmente relataram resultados inconsistentes”.
Além disso, de acordo com Mac e Evangelista (2016), embora o impacto da orientacdo para o
mercado no desempenho das empresas ser bem reconhecido na literatura, sua influéncia relativa

no desempenho das empresas exportadoras permanece inconclusiva.
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Diante destas diferentes perspectivas apresentadas anteriormente e tendo em vista que
estudos anteriores sobre o desempenho das exportagdes concentram-se principalmente em
economias desenvolvidas (Love & Roper, 2015), enquanto as evidéncias de economias
emergentes permanecem limitadas (Krammer, Strange, & Lashitew, 2018), ¢ interessante
apresentar um modelo tedrico que inclua tanto as capacidades de inovagdo, quanto a orientagao
para o mercado externo, como potencializadores do desempenho exportador das PMEs.

Sendo assim, ao levar em consideracdo que as empresas que sdo orientadas para o
mercado possuem grande probabilidade de apresentar maior solidez para posicionar e
desenvolver novos produtos (DE LA CRUZ LUI, 2015), observa-se a oportunidade de estudar
a orientacao para o mercado externo como um mecanismo organizacional que impacta
diretamente no desenvolvimento das capacidades de inovacdo e, como consequéncia, em
estratégias mais assertivas por parte das PMEs. Ou seja, entender e demonstrar o efeito
mediador da OME na relacdo entre as capacidades de inovacdo e o desempenho exportador
pode complementar a teoria e esclarecer sobre como empresas deste porte podem alcangar um
desempenho melhor no mercado internacional.

Tendo em vista os pontos abordados anteriormente, propde-se a seguinte questdao de
pesquisa: Qual o efeito mediador da orientacio para o mercado externo na relacido

existente entre as capacidades de inovacio e o desempenho exportador das PMEs?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

A seguir ¢ apresentado o objetivo geral e especifico que orientam o desenvolvimento da

pesquisa:

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o efeito mediador da orientagdo para o mercado externo na relagdo existente

entre as capacidades de inovacao e o desemprenho exportador das PME:s.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) Verificar a influéncia da orientacdo para o mercado externo no desempenho exportador
das PMEs.
b) Verificar a influéncia das capacidades de inovagdo no desempenho exportador das
PMEs.
c) Testar o efeito mediador da orientacdo para o mercado externo na relagdo entre as

capacidades de inovagdo e o desempenho exportador das PMEs.
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1.3 JUSTIFICATIVAS
1.3.1 Justificativa Teorica

Este estudo complementa a literatura sobre a orientagdo para o mercado externo, sobre
as capacidades de inovacdo e também sobre o desempenho internacional, ao analisar a
orientagcdo para o mercado externo como um mecanismo organizacional que potencializa a
relacdo existente entre as capacidades de inovagdo e o desempenho exportador das PMEs.

Em relagdo as orientagdes estratégicas, de acordo com a literatura, a orientagdo para o
mercado tem sido apontada como relevante para os resultados das empresas (DEUTSCHER et
al., 2016; HAKALA, 2011; MU et al., 2017; PEHRSSON 2016), inclusive para o desempenho
internacional das PMEs (KNIGHT e LIESCH, 2016).

Autores afirmam sobre a necessidade de pesquisar sobre o processo de
internacionalizacdo das PMEs (MUSTEEN et al., 2014), especialmente levando em conta as
caracteristicas especificas deste tipo de negocio (LAUFS e SCHWENS, 2014; RIPPOLLES et
al., 2012). Tais carateristicas estao relacionadas ao fato que as PMEs se comportam de maneira
diferente das grandes empresas, pois possuem recursos € capacidades limitadas (KNIGHT e
LIESCH, 2016). Além disso, estudos anteriores também ignoram importantes aspectos de
marketing internacional, como por exemplo, entender o efeito da orientagdo para o mercado
externo na relagdo entre as capacidades de inovacao e o desempenho internacional das PMEs
(ACOSTA, 2018; HAGEN et al., 2017).

Segundo Acosta (2018, p.2), “a literatura recente tem destacado a escassa pesquisa
disponivel sobre o papel das orientagdes e posturas estratégicas no processo de
internacionalizagdo de PMEs”. Ainda com o mesmo argumento, Hagen et al. (2017, p.1) afirma
que “embora os achados em todas as vertentes concordem com a visdo de que a postura
estratégica das empresas ¢ crucial para sobreviver e prosperar em um ambiente competitivo
doméstico”, poucas pesquisas enfatizam o papel das orientagdes estratégicas na determinacao
do comportamento e desempenho estratégico internacional e “isso ¢ ainda mais verdadeiro para
as PMEs”. Desta forma, entender como as variaveis apontadas anteriormente se comportam em
empresas deste porte € em um pais economicamente emergente, possibilita analisar, detalhar e
enriquecer a literatura das PMEs no contexto internacional.

De acordo com IPEK (2020), embora existam estudos relacionados a
internacionalizacdo de empresas em mercados emergentes a partir de diferentes perspectivas de
gestdo, estudos na perspectiva da gestdao do marketing internacional ainda sdo incipientes e
apresentam modelos tedricos mais simples. Isso fica evidente quando observamos estudos

como os de Golovko e Valentini (2011), Roper e Love (2002), Paul, Parthasarathy e Gupta
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(2017), Exposito e Sanchis-Llopis (2020) e Ledesma-Chaves et al. (2022), os quais trazem em
sua literatura um efeito positivo das capacidades de inovac¢ao no desempenho das exportagdes,
do mesmo modo que estudos como os de Cadogan et al. (2012), Chang e Fang (2015), Lin et
al. (2014), Nakos (2019) e Bicakcjoglu-Peynirci e Ipek (2020), trazem em suas pesquisas um
efeito positivo da orientagao para o mercado externo no desempenho das exportagdes. Ou seja,
existem duas explicagdes (dois modelos tedricos), que explicam de formas diferentes o que leva
uma empresa a desempenhar no mercado externo. Desse modo, com o objetivo de apresentar
um modelo unico, mais completo e robusto, evidencia-se a possibilidade de se estudar mais
profundamente estas relagdes e entender como as capacidades de inovagao, aliadas a orientagcdo
para o mercado externo, podem contribuir para um melhor desempenho internacional das
pequenas e médias empresas.

Dentro deste contexto, a contribui¢do tedrica da presente pesquisa acontece ao explicar
a relagdo entre as capacidades de inovagao e o desempenho exportador, por meio da mediagdo
completa da orientagdo para o mercado externo. Ou seja, apesar de a literatura nos trazer que
existe uma relagdo positiva entre as capacidades de inovagao e o desempenho exportador, assim
como uma relagao positiva entre a OME e o desempenho exportador, a proposta deste estudo ¢
demonstrar que esta relacdo ¢ aperfeigoada e impulsionada quando, por meio da orientagdo para
o mercado externo (OME), as capacidades de inovagdo sdo melhoradas dentro de um contexto
de um pais emergente. Neste caso, a OME, ao possibilitar que a empresa refine suas capacidades
e estratégias por meio da inteligéncia gerada a partir da observagao dos desejos dos clientes
externos € de como a concorréncia atua no mercado internacional, faz com que a relagao
positiva entre as capacidades de inovacdo e o desempenho exportador das PMEs se fortaleca e
acontega de forma completa.

Sendo assim, o presente trabalho se justifica do ponto de vista tedrico, pois apresenta
um modelo mais completo e funcional que complementa a literatura e auxilia empresas que
fazem parte de paises com caracteristicas econdmicas mais instaveis a conseguirem uma maior
assertividade em seus objetivos e no seu desempenho internacional. Além disso, ao analisar
resultados de estudos recentes, verifica-se que a orientagdo para o mercado é quase sempre
estudada como uma varidvel independente (BICAKCYOGLU-PEYNIRCI et al., 2020; KOLBE
et al., 2021; ZHANG ¢ ZHU, 2016; GENC et al., 2019; IMRAN et al., 2017; FAROQUE et
al.2020; RAHMAN e DAHALAN, 2021). Ou seja, ao testar a OME como uma variavel
interveniente do modelo, busca-se fortalecer e complementar a literatura sobre este constructo.

Dadas as justificativas tedricas para essa pesquisa, o0 proximo item apresenta as suas

justificativas praticas.
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1.3.2  Justificativa Empirica

De acordo com Acosta (2018), o termo orientagcdo para o mercado foi identificado na
literatura anterior como um determinante direto do desempenho internacional para grandes
empresas, mas a evidéncia empirica disponivel na esfera das PMEs ainda ¢ limitada. Hagen et
al. (2017, p. 4) apontam que sdo necessarias mais pesquisas sobre as “diferentes orientagdes
estratégicas” das PMEs internacionais, pois “a validagdo empirica ¢ parcial e abre mais
perguntas do que respostas”, como, por exemplo, diividas sobre a possibilidade de se utilizar
mais de uma orientacao estratégica, ao mesmo tempo, em um contexto internacional.

Para Nakos (2019, p. 1), “melhorar o desempenho internacional ¢ uma questdo critica
para a internacionalizacdo das PMEs”. Segundo o autor, pesquisadores sugeriram que as
empresas precisam melhorar sua orientagdo para o mercado externo a fim de aumentar o
desempenho, mas a forma como essa associagdao funciona ¢ pouco explorada. Tendo isso em
vista, esta pesquisa ¢ importante tanto para a teoria quanto para a pratica, uma vez que possiveis
resultados podem contribuir para um melhor entendimento sobre como as PMEs efetivamente
podem melhorar sua atuacdo no mercado externo, por meio do desenvolvimento de suas
capacidades de inovagao.

Para Nakos (2019), embora as PMEs tenham, diante de suas limitagdes, a capacidade
de possuir uma organizacao interna muito bem sucedida para reunir inteligéncia de mercado
internacional, conhecimento explicito por si s6 pode ndo permitir que estas aproveitem as
oportunidades apresentadas em um mercado estrangeiro. Segundo o artigo “Os desafios do
comércio exterior para as pequenas empresas’, disponivel no site do SEBRAE (2022), o
processo de internacionalizagdo “apresenta desafios para empresas de qualquer porte,
entretanto, para as pequenas e médias empresas os obstaculos parecem maiores, principalmente
devido as caracteristicas tipicas desses empreendimentos”. Nesse caso, esta pesquisa pode
trazer argumentos que instiguem gestores de PMEs a mudarem de ideia quanto a necessidade
de desenvolverem capacidades inovadoras ¢ se orientarem para o mercado internacional, a fim
de aumentar o seu desempenho internacional.

Segundo Golovko e Valentini (2011) e Love et al. (2016), as capacidades de inovagao
podem ajudar as PMEs de mercados emergentes a desenvolver vantagens competitivas e iniciar
atividades de exportagdo. Para Serna et al. (2016), as capacidades de inovagdo permitem que as
PMEs desenvolvam novas ideias e mudem os produtos, processos e sistemas de gestao que lhes
permitirdo ter uma melhor chance de sobrevivéncia no mercado.

Sendo assim, tal pesquisa pode evidenciar elementos das capacidades inovadoras

provenientes da orientagdo para o mercado externo, ao mesmo tempo que, ao apresentar os
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aspectos dessa interagdo, gestores podem ter melhores percepgdes de como alcangar um melhor
desempenho no mercado internacional. Além disso, tais descobertas trariam indicios cientificos

que fornecessem seguranca aos gestores na tomada de decisdo quanto a exploragdo de novos

mercados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ORIENTACAO PARA O MERCADO EXTERNO

Segundo o site da American Marketing Association (AMA, 2017), “Marketing ¢ a
atividade, o conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar ¢ oferecer
trocas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. De maneira
mais simplificada, mas também complementar, Day (1990) argumenta que para se obter um
desempenho sustentavel dentro de uma organizacao, ¢ necessario compreender e satisfazer as
necessidades dos clientes, de forma a superar os concorrentes.

Tendo isso em vista, Kohli e Jaworski em 1990 desenvolveram a proposta de orientagao
para o mercado como sendo o emprego do conceito de marketing dentro das organizagdes
(KOHLI e JAWORSKI, 1990; NARVER e SLATER, 2004). Ainda em 1990, Narver e Slater
(1990) manifestaram a primeira medida operacional de orientagdo para o mercado, confirmando
uma relago positiva entre esse construto e a performance do negécio. Estes foram os primeiros
estudos sobre orientagdo para o mercado, os quais divergiam na literatura perante dois pontos
de vista: o primeiro comportamental e o segundo cultural.

A concepcao comportamental explica a orientagdo para o mercado como uma série de
comportamentos ¢ atividades organizacionais que buscam: (1) gerar inteligéncia de mercado,
(2) disseminar as informagdes em toda a organizagao e, (3) responder adequadamente ao cliente
(KOHLI e JAWORSKI, 1990). Por outro lado, a concepcao cultural, concentra-se em valores
€ normas organizacionais que entusiasmam comportamentos consistentes com a orientacao para
o mercado (NARVER e SLATER, 1990). Para Narver ¢ Slater (1990), a medigao da orientagao
para o mercado acontece através de trés constituintes: orientagdo para o cliente, orientagdo para
o concorrente e integracao interfuncional (NARVER e SLATER, 1990).

Na mesma década, Deshpandé et al. (1993) e Narver e Slater (1990), defenderam a
abordagem cultural da orientagdo para o mercado, discutindo-a como sinénimo de orientagdo
para o consumidor, pois, de acordo com os autores, orientar-se para o consumidor ¢ a premissa
para a implementagao do conceito de marketing em uma organizagao. Seguindo este raciocinio,
a orientacdo para o consumidor ¢ compreendida como um conjunto de convic¢des que coloca
o interesse do cliente como o elemento primordial, sem eliminar a importancia de todos os
outros stakeholders, com o objetivo desenvolver um negdcio lucrativo em longo prazo

(DESHPANDE et al., 1993).
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Assim, € possivel afirmar que a base da orientacdo para o mercado € o proprio conceito
de marketing, ou seja, se a organizagdo tem suas agdes consistentes com o conceito de
marketing, esta ¢ considerada orientada para o mercado (DESHPANDE, 1998).

Segundo He e Wai (2011), a orientacdo para o mercado ¢ uma capacidade e um
importante recurso da empresa, pois diz respeito a extensao em que a empresa se engaja na
geracdo, disseminacdo e capacidade de resposta a inteligéncia de mercado (KOHLI e
JAWORSKI, 1990) referente as necessidades atuais e desejos futuros dos clientes, estratégias
e acdes dos concorrentes dentro de um amplo ambiente de negocios. Desse modo, uma empresa
orientada para o mercado consegue adquirir e avaliar proativamente e sistematicamente a
inteligéncia de mercado sobre clientes, concorrentes, governo, tecnologia e outras forcas
ambientais (HE e WAL 2011).

Ainda de acordo com He e Wai (2011), a orientacdo para o mercado ¢ valiosa, rara,
imperfeitamente imitavel, ndo substituivel e ¢ um dos recursos internos que mais podem gerar
vantagem competitiva sustentavel, pois permite que uma determinada organizagao responda a
inteligéncia de mercado de maneira eficiente e oportuna, permitindo criar estratégias mais
eficazes para P&D, producao, concorréncia e atendimento ao cliente.

Percebe-se que, desde a proposicao do construto, os trabalhos desenvolvidos tinham
como propdsito conceituar, operacionalizar e investigar sistematicamente a orientacdo para o
mercado e comprovar na pratica sua relacdo com o desempenho organizacional: sucesso de
novos produtos, desempenho financeiro, volume de vendas e o retorno sobre investimento
(KOHLI e JAWORSKI, 1990; JAWORSKI e KOHLI, 1993 e NARVER e SLATER, 1990).
Porém, os primeiros estudos que se preocuparam com a necessidade de aplicagdo do constructo
orientagdo para o mercado no contexto internacional, tal qual proposto por Kohli e Jaworski
(1990) e Naver e Slater (1990), foram Cadogan e Diamantopoulos (1995) e Diamantopoulos e
Cadogan (1996).

Cadogan e Diamantopoulos (1998) testaram a confiabilidade e validade das medidas de
orientagdo para o mercado propostas por Narver e Slater (1990) e indicaram que elas sdo validas
e confidveis no contexto internacional (NAKOS et al., 2019). Estes autores exploraram mais a
fundo a orientagdo para o mercado em um contexto internacional, pois consideravam que
somente a modificacdo da terminologia desse constructo ndo seria satisfatdria para englobar
todos os aspectos que envolvem as operagdes internacionais, tendo em vista que o ambiente
internacional se difere muito do nacional em termos de forgas econdmicas, politicas e

socioculturais.
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Desse modo, no estudo de Cadogan et al. (1999), surgiu um modelo conceitual e também
operacional de orientagdo para o mercado externo. Segundo esse modelo, a orientagdo para o
mercado externo consiste em trés componentes comportamentais, sendo a inteligéncia de
exportagdo, disseminacdo de informagdes e responsividade; e de uma dimensdo integrativa,
conhecida como mecanismo de coordenagdao. Os componentes comportamentais abrangem
varias atividades associadas a disseminagao, formulacao e geragao de respostas as informagdes
do mercado externo e estdo orientadas para os clientes, concorrentes e influéncias provenientes
do exterior, como politica, economia e regulag@o. Por outro lado, o mecanismo de coordenacgao
indica se estas atividades estdo sendo conduzidas de forma eficaz e maneira eficiente
(MACERA ¢ URDAN, 2004).

O modelo conceitual de Cadogan e Diamantopoulos (1995), sobre a orientagdo de

mercado externo pode ser observado abaixo, na figura 1.

Figura 1- Modelo conceitual de orienta¢do para o mercado externo
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EXPORTACAO \ MECANISMO DE
. Geragio de informagdes COORDENACAO
sobre o mercado externo

. Eficacia na coordenacio ()RIENTAC[&O
_ de individuos e atividades PARA O
DISSEMINACAO DE da empresa para MERCADO
INFORMACOES implementar respostas | EXTERNO

. Constante troca de
informagdes na empresa

RESPONSIVIDADE

. Formulagio de respostas
as condi¢oes do mercado
internacional

Fonte: Cadogan e Diamantopoulos (1995, p. 49).

Para mensurar a orientacdo para o mercado externo, Cadogan et al. (1999)
desenvolveram e validaram empiricamente um instrumento para medir o grau de orientagao
para o mercado externo e a sua relagdo com a performance dos negodcios internacionais. Os
autores mediram cada item por meio de uma escala do tipo Likert, a qual foi testada com uma
amostra de empresas da Alemanha e do Reino Unido, a fim de confirmar a validade entre
diferentes culturas. Sendo assim, o construto de orientacao para o mercado externo proposto
por estes autores consiste em trés componentes comportamentais, como abordado

anteriormente: geragdo de inteligéncia exportadora (11 itens), disseminacdo da inteligéncia
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exportadora (18 itens) e acdo de resposta (17 itens); e em uma dimensao integrativa, o
mecanismo de coordenagdo (25 itens).

Segundo Garrido (2007), posteriormente, a escala foi utilizada por Cadogan et al. (2002)
e Akyol e Akehurst (2003). Do mesmo modo que, no Brasil, a escala de Cadogan et al. (1999)
foi testada por Macera e Urdan (2004) e por Garrido et al. (2006). Um ponto interessante em
ressaltar desses estudos ¢ que Macera e Urdan (2004) encontraram validade discriminante
apenas parcialmente satisfatoria para os construtos de geracdo de inteligéncia e disseminagdo
de inteligéncia, e relacdo positiva parcial entre orientagdo para o mercado e performance
exportadora (GARRIDO, 2007).

Outra escala de orientagcdo para o mercado conhecida e utilizada ¢ a de Matzuno et al.
(2000), apesar de esta ndo ser direcionada ao mercado externo, examina empiricamente o papel
dos tipos de estratégia de negdcio como potenciais moderadores da relagdo orientacdo para
mercado e a performance. Ou seja, segundo os autores, a implementagdo de uma estratégia em
particular ¢ essencialmente um processo de ajustamento organizacional ao ambiente de
mercado, no qual a orientacao para o mercado tem uma fun¢ao fundamental. Um argumento
relevante que Matzuno et al. (2000) trazem em seu estudo € que a questdo da relagao entre
orientacdo para o mercado e performance, embora ji bastante investigada, ndo foi bem
analisada focando diferentes estratégias (GARRIDO, 2007).

Nesse estudo, de Matsuno et al. (2000), os autores aprimoraram as propriedades da

escala Markor, de Kohli et al. (1993).

A escala Markor, segundo Matsuno et al. (2000b), foca o grupo de comportamentos
usados pela firma para responder a aspectos criticos de mercado — consumidores,
competidores, aspectos legais, forgas societais ¢ macroecondmicas. Os autores dizem
que, apesar de toda a teoria existente que conduziria a inclusio de multiplos
stakeholders na operacionaliza¢do de uma escala de orientagdo para mercado, a escala
Markor foca principalmente o dominio dos consumidores e dos competidores e nao
explicita como outros fatores de mercado, por exemplo o ambiente legal e regulatdrio e
o ambiente macroecondmico, podem influenciar a competi¢do ¢ os consumidores

(GARRIDO, 2007).

Tendo isso em vista, e a partir da adaptagdo do modelo de orientagdo para o mercado
externo de Cadogan et al. (1999) e da inclusdo de indicadores provenientes do estudo de

Matsuno et al. (2000), Garrido (2007, p.126) nos apresenta em sua pesquisa “uma escala valida
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e confiavel de orientagdo para o mercado externo, mais simplificada e com menor niimero de

indicadores em cada construto”.

Como forma de captar a opinido dos respondentes em relagao aos indicadores, Garrido

(2007) utilizou uma escala do tipo Likert com seis pontos, sendo 1 “discordo totalmente” e 6

“concordo totalmente”. A escala completa pode ser observada detalhadamente abaixo nas

Figuras 2, 3, 4 e 5, as quais, respectivamente, representam as escalas de geracao de inteligéncia

exportadora, disseminacdo de inteligéncia exportadora, acdo de resposta e coordenacgdo

interfuncional.

Figura 2 - Escala de orientag¢do para o mercado externo (Construto: Geragao de inteligéncia

exportadora)

GERACAQ DE INTELIGENCIA EXPORTADORA

ITENS ORIGEM ORIENTACAQ RESULTADO

G1. Nos geramos muitas informacoes a respeito de tendéncias nos nossos
mercados internacionais (ex. requlacao, desenvolvimentos tecnologicos,
politica, economia).

G2. Nos geramos muitas informacoes a fim de entender as forcas
que influenciam as necessidades e preferéncias de nossos clientes
internacionais.

G3, Nos geramos muitas informacoes a fim de monitorar e entender a
forma de atuacao dos nossos concorrentes em mercados internacionais.

G4. Nos, constantemente, monitoramos nosso nivel de comprometi-
mento e orientacao para atender as necessidades de nossos clientes
no exterior

G5. Nossas altas geréncias, de todos os departamentos funcionais (ex.
marketing, producao, finangas) visitam regularmente nossos clientes
internacionais.

G6. Nos medimos a satisfacao dos clientes nos mercados externos de
forma sistematica e regular.

G7. Nés, periodicamente, avaliamos o possivel efeito das mudancas
nos ambientes dos mercados doméstico e internacional sobre os nos-
sos clientes do exterior (ex. normas, regulamentagoes, cambio, barrei-
ras, elc.),

GB. Nés, regularmente, coletamos e avaliamos informacdes macroecon-
micas gerais (ex. taxas de juros, taxa de cambio, PIB, taxa de crescimento
industrial, taxa de inflacao).

Item 6 de Cadogan
et al. (1999)

Item 7 de Cadogan
et al. (1999)

Item 8 de Cadogan
et al. (1999)

Item 9 de Cadogan
et al. (1999)

Item 10 de Cado-
gan el al. (1999)

Item 11 de Cado-
gan et al. (1999)

Item 3 de Matsuno
et al. (2000b)

Item 4 de Matsuno
ef al. (2000b)

Dibia

Consumidores

Concorrentes

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Dubia

Validado

Validado

Validado

Validado

Nao validado

Nao validado

Validado

Nao validado

Fonte: Garrido (2007, p. 127) - Escala hibrida de orientac¢do para o mercado, adaptada de Cadogan,

Diamantopoulos ¢ Mortanges (1999) e Matsuno, Mentzer ¢ Rentz (2000Db).
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Figura 3 - Escala de orientagdo para o mercado externo (Construto: Disseminacdo de
inteligéncia exportadora)

DISSEMINACAO DE INTELIGENCIA EXPORTADORA

ITENS ORIGEM ORIENTACAO RESULTADO

D1. Nés compartilhamos toda informacao a respeito de nossos concor-
rentes dos mercados internacionais com todos os departamentos da
nossa empresa.

D2. Informacoes que podem influenciar a maneira como atendemos
0s nossos clientes internacionals chegam ao pessoal de exportacao
rapidamente.

D3. 0 pessoal de exportacao regularmente compartilha informacoes com
toda a nossa empresa, a respeito das estratégias de nossos concorrentes
nos mercados internacionais.

D4. Nos, livremente, trocamos informacoes sobre as experiéncias bem e
mal-sucedidas com nossos clientes internacionais, entre todos os depar-
tamentos funcionais da empresa.

D5.A alta geréncia da nossa empresa, reqularmente discute e avalia as for-
cas e fraquezas dos nossos concorrentes dos mercados internacionais.

D6. Nos temos, frequentemente, encontros interdepartamentais para
discutirmos tendéncias e desenvolvimentos de mercados internacionais
(ex. clientes, concorréncia, fornecedores).

D7. Nos, regularmente, temos encontros interdepartamentais para
atualizarmos nosso conhecimento a respeito de exigéncias e normas
internacionais.

D8. O pessoal da drea técnica, na nossa empresa, dedica muito tempo
compartilhando informacdes sobre tecnologia para desenvolvimento de
novos produtos com outros departamentos.

Item 14 de Cado-
gan et al. (1999)

Item 15 de Cado-
gan et al. (1999)

Item 16 de Cado-
gan et al. (1999)

ltem 17 de Cado-
gan et al. (1999)

Item 18 de Cado-
gan et al. (1999)

Item 11 de Matsuno
et al. (2000b)

Item 12 de Matsuno
et al. (2000b)

Item 13 de Malsuno
et al. (2000b)

Competidores

Consumidores

Competidores

Consumidores

Competidores

Dubia

Dabia

Dubia

Validado

Nao validado

Validado

Validado

Nao validado

Validado

Validado

Validado

Fonte: Garrido (2007, p. 127 e 128) - Escala hibrida de orientagdo para o mercado, adaptada de Cadogan,

Diamantopoulos e Mortanges (1999) e Matsuno, Mentzer e Rentz (2000b).



Figura 4 - Escala de orientag@o para o mercado externo (Construto: Ac¢do de resposta)

ACAO DE RESPOSTA
ITENS ORIGEM ORIENTACAO RESULTADO

R1. Nds, periodicamente, revisamos nossos esforcos de desenvolvimento

Item 32 de Cado-

de produtos, a fim de assegurar que eles eslarao de acordo com o que gan et al. (1999) Consumidores Validado

nossos clientes internacionais querem.

R2. N6s damos muita importancia aos servicos de pés-vendas em nossos  ltem 43 de Cado- Consumid Validado

mercados externos. gan et al. (1999)

R3. Nossos objetivos para os negacios internacionais sao determinados, Item 44 de Cado- C

principalmente, pelas necessidades e satisfacao dos clientes. gan et al. (1999) ol Vet

R4. Nos respondemos rapidamente as acoes competitivas dos nossos Item 45 de Cado-

concorrentes que nOs ameagam em nossos mercados externos. gan et al. (1999) Sampstioes i

R5. Nossa estratégia para criacao de vantagens competitivas nos merca- Hori 46, b Cado.

dos internacionais se baseia em nosso entendimento das necessidades n et al. (1999) Consumidores Validado

dos clientes internacionais. % ’

Ré. Os produtos que vendemos no mercado internacional sao determi- ltem 35 de Cado-

nados mais pelas necessidades dos clientes do que pelas politicas da Consumidores  Nao validado
gan el al. (1999)

empresa.

R7.Quando detectamos que os clientes internacionais estao insatisfeitos ltem 39 de Cado-

ou sugerem mudancas em nossos produtos ou servicos, nos lomamos Consumidores Validado
gan el al. (1999)

acoes corretivas imediatamente.

R8. Nos somos rapidos para responder as mudancas ambientais que po- Item 40 de Cado- Dubia Validado

dem afetar nossos negocios internacionals.

Fonte: Garrido (2007, p. 128) - Escala hibrida de orientacao para o mercado, adaptada de Cadogan,

gan et al. (1999)

Diamantopoulos e Mortanges (1999) e Matsuno, Mentzer e Rentz (2000D).

Figura 5 - Escala de orientag¢do para o mercado externo (Construto:

Coordenagaointerfuncional)

COORDENACAOQ INTERFUNCIONAL
ITENS ORIGEM RESULTADO

C1. Na nossa empresa todos os departamentos trabalham juntos, como

um time, em relacao aos nossos negocios de internacionais. Hem 3T de Calogen et ok (1299 ko
C2.As atividades dos diferentes departamentos em nossa empresa es-

tao integradas e bem articuladas entre si na busca de uma meta em  liem 48 de Cadogan ef al. (1999) Validado
comum.

C3. Na nossa empresa, quando ocorrem conflitos interdepartamentais

(ex. entre o pessoal de exportacao e de producao), chegamos a acordos  Item 56 de Cadogan et al. (1999) Validado
mutuamente satisfatdrios.

C4. Funciondrios da unidade de exportacao e aqueles de oulros depar- Htem 57 de Cadogan et al. (1999) Validado
tamentos (ex. engenharia) ajudam-se uns aos outros.

C5. Nessa empresa, ha um senso de trabalho em equipe que vai até o .
chao de fabrica (até a base da hierarquia). em 62 de Cadogan of al. (1999) Validado
C6. Na nossa empresa ha um forte relacionamento de colaboracao entre

0 pessoal de exportacao e producao. Item 63 de Cadogan et al. (1999) Validado
C7. As diferentes areas funcionais desta empresa trabalham juntas na ltem 64 de Cadogan et al. (1999) Validado

mesma direcao.

Fonte: Garrido (2007, p. 128 ¢ 129) - Escala hibrida de orientagdo para o mercado, adaptada de Cadogan,

Diamantopoulos e Mortanges (1999) e Matsuno, Mentzer e Rentz (2000b).
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Levando em consideragao as escalas mencionadas nas Figuras 2, 3, 4 e 5, € possivel
aprofundar assuntos que dizem respeito ao marketing internacional, pois a entrada e a atuacao
em novos mercados, em particular no exterior, envolvem um grande comprometimento de
recursos, sendo estes estratégicos, técnicos, gerenciais e financeiros. Nesse caso, tendo em vista
que, devido a limitagdo de recursos, uma empresa precisa tomar decisoes estratégicas referentes
a qual mercado entrar, como se comportar e alocar seus recursos de acordo, a escala permite
identificar o nivel de orientagdo para o mercado externo de determinadas organizacdes, ao
mesmo tempo que pode ressaltar pontos que estejam impedindo as mesmas de aumentarem a
sua performance exportadora.

Bodlaj e Cater (2022), visando melhorar a compreensdo de como a orientagio para o
mercado de exportagdo e as capacidades de marketing se relacionam com o desempenho das
exportagdes, em uma pesquisa com 339 PMEs exportadoras europeias de varios setores, 0s
autores encontraram que a orientagdo para o mercado tem efeitos diferentes na precificagdo e
nas capacidades de desenvolvimento de produtos, que por sua vez estdo positivamente
relacionadas a vantagem de diferenciagdo e, portanto, ao desempenho do empreendimento de
exportacdo. Nesse caso, a descoberta destes autores pode ajudar as PMEs exportadoras
enquanto decidem como alocar seus recursos limitados para melhorar sua orientagdo para o
mercado de exportacdo e capacidades de marketing com o objetivo de melhorar o desempenho
exportador.

Do mesmo modo, para Abdul-Talib et al. (2023) a orientagdo para o mercado tem uma
relagdo geral positiva com o desempenho baseado na receita e no lucro dos exportadores. Além
disso, o tamanho da empresa modera a relacdo entre a orientacdo para o mercado de exportagao
e o desempenho, assim como a turbuléncia do mercado, a intensidade competitiva e a
turbuléncia tecnologica sao moderadores significativos no nivel da industria da relagdo entre a
orientagdo para o mercado e o desempenho (ABDUL-TALIB, 2023).

Diante destes pontos, a escala de orientacdo para o mercado externo de Garrido (2007)
foi escolhida para mensurar o construto no presente estudo por trés motivos principais: 1) € a
escala mais completa encontrada na literatura; 2) € uma escala adaptada de escalas amplamente
validadas de Cadogan, Diamantopoulos ¢ Mortanges (1999) e Matsuno, Mentzer ¢ Rentz
(2000); e 3) ¢ uma escala traduzida para o portugués e validada no Brasil, que ¢ o contexto do
presente estudo.

De acordo com Cadogan et al. (2002), as empresas que possuem as vantagens da
orientacdo para o mercado podem adotar abordagens diferentes ao selecionar o mercado

internacional em comparagdo aquelas empresas menos orientadas para o mercado. No entanto,
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poucos estudos examinam a relagdo entre a orientagao para o mercado externo e o desempenho
no contexto internacional (HE e WAI, 2011). Isso demonstra a relevancia em dar continuidade
aos estudos da area.

Complementando o colocado acima, He ¢ Wai (2011) destacam que uma empresa
orientada para o mercado adota uma abordagem sistematica e formalizada para a sele¢ao de
mercado e muitas vezes possui uma grande quantidade de recursos, conhecimento e
competéncia, bem como acesso continuo e analise sistematica de inteligéncia de mercado.
Nesse caso, a orientagdo para o mercado permite que a empresa lide com diferengas e conflitos
potenciais e suporte os riscos associados as suas operacdes no mercado externo. Ademais, a
orientagdo para o mercado também pode dissipar as preocupagdes da empresa sobre incertezas
e oferecer uma vantagem na tomada de decisdes, como mencionado anteriormente.

De modo semelhante, como destacado por Bigakcyoglu-Peynirci e Ipek (2020, p.949),
os gerentes devem estar cientes de que “sendo as empresas orientadas para o mercado de
exportagdo, se tém inicialmente a vantagem de capacitacdo no curto prazo, enquanto atribuem
essa vantagem ao aprimoramento do desempenho exportador no longo prazo”.

Segundo Jaworski e Kohli (1993), uma empresa com capacidade de geragdo de
inteligéncia de mercado ndo ¢ apenas capaz de identificar fontes de informagdes valiosas sobre
os clientes e concorrentes no mercado-alvo, mas também ¢ capaz de avaliar a importancia
desses fatores, como regulamentagdes governamentais, tecnologia e agdes dos concorrentes que
influenciam as necessidades e preferéncias dos clientes.

Do mesmo modo, para Slater e Narver (1998), as informacdes de mercado no pais-alvo
sdo fundamentais para o sucesso da organizagao porque o mercado pode ser muito diferente do
cenario regional. Segundo os autores, as capacidades de geracdo de inteligéncia de mercado
propiciam que a empresa explore oportunidades de negdcios em um mercado culturalmente
distante por meio de uma compreensao mais profunda de clientes e concorrentes, por exemplo,
por meio de discussdes informais com clientes e parcerias com empresas locais para adquirir
informagdes sobre mudangas que ocorrem no mercado.

Sendo assim, ¢ possivel entender que o compartilhamento de informagdes aumenta a
base de conhecimento interna da organizag¢do e pode fornecer uma avaliagdo mais precisa de
clientes, concorrentes ¢ do ambiente em um determinado mercado remoto. E por meio da
disseminagdo desse conhecimento que a empresa pode criar um consenso compartilhado sobre
o significado da informacdo e desenvolver planos para saber como se comportar no mercado
culturalmente distante (KOHLI e JAWORSKI, 1990; JAWORSKI ¢ KOHLI, 1993). Do mesmo

modo, o alto nivel de incerteza em mercados culturalmente distantes pode ser reduzido quando
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uma empresa esta equipada com inteligéncia de mercado, pois € uma organizagdo que aprende
intrinsecamente ¢ tem a capacidade de se engajar em processos adaptativo e generativos
(SLATER e NARVER, 1998).

Para Ketchen et al. (2007), a empresa com capacidade de resposta de inteligéncia de
mercado ¢ capaz de tomar agdes sobre informagdes de clientes, concorrentes € o ambiente
externo em um mercado desconhecido em tempo habil, que levam a melhoria ou mudanga de
segmentacdao de mercado, estratégias de producgdo, distribui¢do e promog¢ao. Assim, a empresa
pode responder eficaz e eficientemente as necessidades do mercado de uma forma que provoca
respostas favoraveis e lealdade do cliente (KOHLI e JAWORSKI, 1990).

He e Wai (2011) destacam que as organizagdes com recursos de orientagdo para o
mercado possuem uma melhor capacidade de avaliar diferentes situacdes, utilizar seus proprios
recursos para melhor responder e se adaptar a complexidade dos negdcios internacionais e
aproveitar as bases de conhecimento local como fonte de inovagao, novas ideias de negocios e
novas praticas para tomar agdes tanto no mercado local, quanto no mercado externo. E
importante ressaltar que de acordo com Ipek e Bigakcyoglu-Peynirci (2020, p.12), pesquisas
empiricas referente a orientacdo para o mercado dentro do contexto exportador ainda
permanecem em um estagio inicial e necessitam de muito mais aten¢do académica para realizar
investigacoes frutiferas, a fim de avangar o conhecimento existente e atingir a maturidade neste
campo de pesquisa.

Segundo Garrido (2007, p.129), “no Brasil, os estudos sobre orientagdo para mercado,
em ambiente doméstico, ja se encontram em fase madura, mas praticamente inexistem em
ambientes internacionais”. Neste sentido, o autor apresenta dois temas como potenciais areas
de estudo no que se refere a orientagdo para o mercado externo. O primeiro seria o estudo das
consequéncias da orientagdo para mercado externo, principalmente no que diz respeito a
performance organizacional e o segundo seria sobre a possibilidade de estudos comparativos
entre diferentes industrias exportadoras brasileiras e a verificagdo de possiveis efeitos de
moderadores e mediadores sobre a relagdo entre a orientagdo para mercado externo e a
performance exportadora.

Tendo isso em vista, o proximo topico discutira sobre o desempenho exportador.

2.2 DESEMPENHO EXPORTADOR
Segundo Katsikeas et al. (2000), o desempenho das exportagdes ¢ de vital interesse para
trés grandes grupos: Formuladores de politicas publicas, que veem a exportagdo como uma

forma de acumular reservas cambiais, aumentar os niveis de emprego, melhorar a produtividade
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e aumentar a prosperidade social (CZINKOTA, 1994); Gerentes de negocios, que veem a
exportacdo como uma ferramenta para impulsionar o crescimento corporativo, aumentar a
utilizacdo da capacidade, melhorar o desempenho financeiro, fortalecer a vantagem competitiva
e até garantir a sobrevivéncia da empresa em um mercado altamente globalizado (KUMCU et
al., 1995; SAMIEE e WAITERS, 1990); E para os pesquisadores de marketing, pois consideram
a exportacdo uma area desafiadora e promissora para a constru¢ao de teorias em marketing
internacional (KATSIKEAS et al., 2000).

Dentro deste contexto, a literatura sobre o desempenho das exportacdes, apesar da ampla
pesquisa, continua sendo uma das areas menos compreendidas do marketing internacional
(AXINN, 1994; SAMIEE E WAITERS, 1990). De acordo com os autores isso pode ser
explicado por problemas de conceituagdo, operacionalizagdo e medi¢do do construto de
desempenho de exportagdo, muitas vezes levando a resultados inconsistentes e até conflitantes.
Essas explicacdes nos levam a conclusdo de que o desempenho exportador ¢ um fendmeno
multifacetado e que as medidas individuais de desempenho exibem caracteristicas unicas de
conceituagdo e operacionalizacao (KATSIKEAS et al., 2000).

Para Shoham (1996), o desempenho de exportacao tem sido definido como o resultado
das atividades de uma empresa nos mercados de exportagdo. Ja para outros autores, o
desempenho ¢ considerado um constructo multidimensional que compreende eficacia, a qual
diz respeito a extensdo em que as metas e objetivos organizacionais sdo alcancados; eficiéncia,
sendo a razao entre os resultados de desempenho e os insumos necessarios para alcanga-los; e
adaptabilidade, sendo a capacidade da organizacdo responder as mudangas do ambiente
(KATSIKEAS et al., 2000; TOFTEN e OLSEN, 2003).

Seguindo esta linha de raciocinio, Zou e Stan (1998) argumentam que muitos nomes
tém sido usados por pesquisadores para rotular o desempenho das exportacdes € uma ampla
variedade de medidas tem sido usada. De acordo com os autores, diversos estudos estao focados
em uma visao restrita do desempenho das exportagdes (vendas de exportacao), enquanto outros
utilizam medidas ndo financeiras. Ou seja, essa falta de acordo na conceituagdo e medicao do
desempenho exportador torna muito dificil comparar os resultados de diferentes estudos (ZOU
E STAN, 1998).

Na tentativa de explicitar melhor o construto de desempenho exportador, Zou e Stan
(1998) trazem em seu estudo duas classificagdes de determinantes do desempenho exportador,
uma levando em conta fatores internos (como os recursos da empresa) e a outra levando em

conta fatores externos (como o contexto politico € econdOmico).
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Além dos fatores internos e externos, Zou e Stan (1998) classificaram em seu estudo os
determinantes do desempenho exportador em fatores controlaveis (ex: estratégia de marketing
de exportagdo) e incontrolaveis (ex: caracteristicas da gestdo), os quais, de acordo com eles,
possuem forte relevancia pratica tanto para pesquisadores quanto para a gestao. Segundo Bilkey
(1987), nos estudos que se concentram principalmente em fatores controlaveis como
determinantes do desempenho exportador, ocorre uma suposi¢cdo implicita de que os gerentes
podem se responsabilizar por afetar o desempenho exportador de suas empresas.

Como forma de visualizar melhor os determinantes do desempenho exportador e na
tentativa de oferecer uma visdo mais clara sobre os efeitos dos fatores independentes,
dependentes, internos e externos, Zou e Stan (1998) disponibilizam em sua literatura um quadro
(Figura 6) que classifica o desempenho em sete medidas diferentes, abrangendo a estratégia de
marketing de exportagdo, atitudes, percepgdes e caracteristicas dos gerentes, caracteristicas e

competéncias da empresa, industria e caracteristicas do mercado interno e externo

Figura 6 - Determinantes ¢ medidas do desempenho exportador

DETERMINANTES DA PERFORMANCE EXPORTADORA

INTERNOS EXTERNOS

Estratégia de marketing de exportagdo
Estratégia geral de exportagdo
Planejamento de exportagio
Organizagio de exportacio
Utilizagdo de pesquisa de mercado
Adaptacdo do produto

Pontos fortes do produto

Adaptagdo de prego

Competitividade de pregos
e POOtas MEDIDAS DA PERFORMANCE EXPORTADORA
Intensidade da promogdo
Adaptagdo do canal de distribuigdo
Relagdes com canais de distribuicao Medidas financeiras
Tipo de canal de distribuicdo Vendas

CONTROLAVEIS

Atitudes e percepgio da gestdo Lucro
Compromisso de exportagio e suporte Crescimento
Orientagdo internacional

Motivagdo de exportacdo proativa
Vantagens de exportagio percebidas
Barreiras a exportagdo percebida Sucesso percebido

Medidas ndo-financeiras

Caracteristicas da gestdo Caracteristicas da Inddstria Sat'lsfagi"io
Experiéncia internacional Intensidade tecnoldgica da inddstria Alcance de metas
Formagdo Nivel de instabilidade da industria

Atividade do mercado de exportagio

C isticas e peténcias da emp Competitividade do mercado de exportagio
Tamanho da empresa Barreiras de mercado de exportagio
Competéncia internacional da empresa
Idade da empresa Caracteristicas do mercado doméstico
Tecnologia da empresa Mercado doméstico

Caracteristicas da empresa

Capacidades e competéncias da empresa

INCONTROLAVEIS

Fonte: Adaptado de Zou e Stan (1998, p. 343)

Zou e Stan (1998) elucidam os determinantes e as medi¢des da performance exportadora

de forma detalhada. Isso fica mais perceptivel quando observada a escala EXPERF criada por
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Zou et al., em 1998. A escala EXPERF “decompde a performance em trés dimensdes e as
captura de forma subjetiva” (GARRIDO et. al, 2009, p. 316), ou seja, utiliza a percepgao dos
respondentes sobre: Performance Financeira (PERFIN), determinada por lucro, volume de
vendas e crescimento; Performance Exportadora Estratégica (PEREST), determinada pela
competitividade global, pelo fortalecimento da posicao estratégica e market share global; e
Satisfacao Geral (PERSAT), representativa da satisfagdo geral, mostra a percepgao de sucesso
e o atingimento de expectativas com exportagdes (ZOU et al., 1998).

Cada uma das trés dimensdes de desempenho (financeira, estratégica e satisfacdo) ¢

composta por trés indicadores, como disposto na Figura 7, abaixo:

Figura 7 - Dimensdes da escala EXPERF

Indicadores
Dimensoes da performance exportadora (escala tipo Likert de 5 pontos — de "1" discordo totalmente
a “5" concordo totalmente)
Nossos empreendimentos voltados a exportagao:
S&o muito lucrativos (PERFIN 1)
Performance financeira
Geram altos volumes de vendas (PERFIN 2)
Alcangaram um rapido crescimento (PERFIN 3)
Nossos empreendimentos voltados a exportagao:
) Ampliaram nossa competitividade global (PEREST 1)
Performance estratégica o~ C
Fortaleceram nossa posicdo estratégica (PEREST 2)
Aumentaram significativamente nossa participacdo de mercado (PEREST 3)

A performance do nosso empreendimento voltado a exportacdo é muito
satisfatéria (PERSAT 1)

Satisfacdo geral Nosso empreendimento voltado & exportagao € bem-sucedido (PERSAT 2)

Nosso empreendimento voltado 4 exportagdo atinge completamente nossas
expectativas (PERSAT 3)

Fonte: Garrido et. al (2009, p. 318)

O estudo de Garrido et al. (2009) contribuiu para a validag¢do internacional da escala
EXPERF, oferecendo uma forma de avaliar a performance exportadora para envolver as
diferencas existentes entre as organizagdes exportadoras brasileiras. Isso permite que diferentes
estudos em estratégias internacionais possam, a partir do uso dessa escala, ser comparados,
mesmo em diferentes mercados e em diferentes circunstancias. Outro aspecto importante que
Garrido et al. (2009, p. 325) trazem em seu estudo € o fato de que “a relativa informalidade
existente em economias de paises emergentes, como o Brasil, muitas vezes implica a nao

existéncia de dados objetivos confidveis de resultados financeiros das organizacdes”. Nesse
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sentido, uma vez que a escala EXPERF utiliza formas subjetivas para capturar dados, esse
problema ¢ reduzido nas pesquisas.

Sendo assim, a escala de desempenho exportador de Garrido (2009), além do disposto
anteriormente, foi escolhida para mensurar o construto de desempenho exportador no presente
estudo, dado que ¢ uma escala validada no Brasil.

Em geral, percebe-se que o desempenho de exportacao ¢ abordado de forma genérica,
na medida em que a literatura ¢ insuficientemente desenvolvida para permitir a especificagdo
de vinculos entre o uso da informagdo de exportagdo, o conhecimento organizacional e as
dimensdes especificas do desempenho exportador (NAKOS et al., 2019).

Segundo Ngo-Thi-Ngoc e Nguyen-Viet (2021), o desempenho das exportacdes €
afetado por estratégias de marketing, caracteristicas e capacidades das empresas, caracteristicas
de gestdo, caracteristicas do mercado interno, caracteristicas do mercado externo e barreiras a
exportagdo. Desse modo, para Monteiro et al. (2019), compreender os determinantes do
desempenho das exportagdes e como as empresas podem alavancar suas capacidades para serem
mais eficazes do que os concorrentes, no atendimento as necessidades de seus consumidores e
para aumentar sua competitividade internacional, tem sido uma importante dire¢cdo de pesquisa.
Por isso, o desempenho exportador tem sido considerado um indicador fundamental para os
gestores nas decisdes relativas as operagdes internacionais, pois fomenta o crescimento e
garante a sobrevivéncia da empresa no longo prazo (SINKOVICS et al., 2018).

De acordo com Alotaibi e Zhang (2017) e Racela et al. (2007), apesar de
conceitualmente ter sido proposto que existe uma forte ligagao entre orientagdo para o mercado
externo e desempenho exportador, poucos estudos examinaram essa relagdo empiricamente. As
atividades de orientacdo para o mercado externo podem fornecer a uma empresa informacgdes
essenciais sobre o ambiente do cliente, o ambiente competitivo e a coordenagao interfuncional
necessaria para alinhar com sucesso os recursos de uma organizacao as necessidades de um
mercado-alvo estrangeiro (RACELA et al., 2007)

Independente disso, no inicio do processo de internacionalizagdo, ¢ provavel que as
empresas usem as informagdes de maneira instrumental, podendo-se esperar um efeito direto
no desempenho das exportagdes (TOFTEN E OLSEN, 2003). A medida que a empresa agrega
mais conhecimento ao longo do tempo e aprende a implementar suas estratégias em diferentes
mercados e/ou produtos, ela também serd capaz de implementar suas estratégias com base em
conhecimento e aprendizado prévios (NAKOS et al., 2019).

Levando tais aspectos em consideragdo, o proximo topico apresenta as discussdes sobre

as capacidades de inovagao.
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2.3 CAPACIDADE DE INOVACAO

Para Cuervo-Cazurra (2008), a inovacdo ¢ um desafio particular nos mercados
emergentes. Em um estudo qualitativo, Cuervo-Cazurra et al. (2019) sugeriram que as
inovagoes, onde as empresas se adaptam as necessidades Unicas das economias emergentes,
permitem que elas diferenciem seus produtos e criem uma vantagem competitiva. De acordo
com Liu et al. (2011), como a maioria das empresas em mercados emergentes sao PMEs jovens
que tendem a carecer de recursos financeiros, humanos e fisicos, as capacidades intangiveis,
como orientacdo para o mercado e capacidade de inovagdo, sdo especialmente importantes
quando se expandem para mercados estrangeiros.

Para Saunila (2020), empresas de todos os setores desenvolvem inovagdo para garantir
seu sucesso nos mercados. A discussdo académica em torno desse fendomeno tem se
desenvolvido sob diferentes angulos do tempo e, entre as varias nuances, estudos concentram-
se no conceito de capacidade de inovagao (CALANTONE et al., 2002; LAWSON e SAMSON,
2001; ROMIJIN e ALBALADEIJO, 2002; LIN, 2007; O'CASS e SOK, 2014; OURA et al., 2016;
ZHANG e HARTLEY, 2018; KOLBE et al., 2021), a qual, de acordo com Zheng et al. (2010),
pode ser conceituada como o potencial para criar novos e valiosos produtos ou conhecimento.

Para Calantone et al. (2002) a capacidade de inovacdo € o grau de inovagdo da empresa,
sendo este um conceito multidimensional de acordo com Wonglimpiyarat (2010) ¢ Forsman
(2011). Lawson e Samson (2001, p. 384) definem a capacidade de inovagao como “a capacidade
de transformar continuamente conhecimento e ideias em novos produtos, processos € sistemas
para o beneficio da empresa e seus stakeholders”. Assim, segundo Saunila (2020), a capacidade
de inovacdo ¢ fundamental para as pequenas empresas que pretendem competir com os seus
maiores concorrentes, detentores de mais recursos.

A evidéncia empirica sobre a capacidade de inovacdo no contexto das pequenas
empresas se elaborou em duas linhas de pesquisa diferentes: 1) énfase nos determinantes da
capacidade de inovagdo; 2) énfase nas consequéncias sobre a capacidade de inovagdo. Desse
modo, a inovacao nas pequenas empresas tem sido considerada como um processo ou como um
resultado (SAUNILA, 2020). Na primeira linha de pesquisa, ou seja, a inovacdo como um
processo, uma forma comum de conceituar a capacidade de inovagdo ¢ pensa-la como o
potencial para criar produtos inovadores (DADFAR et al., 2013; KESKIN, 2006; NEELY et
al., 2001). Nesses estudos, a capacidade de inovagdo ¢ considerada um fenomeno
unidimensional, incluindo as a¢des que podem ser implementadas para melhorar o desempenho
das PMEs (CASTELA, 2018). Assim como Lawson e Samson (2001), Keskin (2006) considera

que a capacidade de inovagao ¢ composta pela prontidao para testar novas ideias, rastrear novas
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maneiras de fazer as coisas e possuir criatividade nas formas de operacao. Além disso, Zhang
e Hartley (2018), afirmam que a capacidade de inovagdo se concentra na utilizagdo de
experiéncias e ideias de origens distintas.

Na segunda linha de pesquisa, aquela que considera a inovagdo como um resultado,
entende-se a capacidade de inovagdo como a capacidade de produzir tipos distintos de inovagao,
como inovacao de produto, inovagdo de processo ou inovagdo organizacional (SAUNILA,
2020).

Segundo Camison e VillarLopez (2014), a capacidade de inovagdo de produtos permite
que as empresas transformem efetivamente seus recursos em ofertas inovadoras que sao
significativamente diferentes de outras ofertas semelhantes no mercado, e sdo melhores em
termos de qualidade e, portanto, sdo mais atraentes para os clientes. Por outro lado, de acordo
com Damanpour et al. (2009) e Damanpour (2010), as capacidades de inovagao de processo
estdo principalmente associadas a capacidade de uma empresa melhorar seus processos
internos, como eficiéncia e eficacia da produgdo que acabam por reduzir o custo de produgao.
Aspectos que, para Najafi-Tavani et al. (2018), melhoram o desempenho de produtos recém-
desenvolvidos.

Do mesmo modo, Rajapathirana e Hui (2018), enfatizam que a capacidade de inovagao
permite que as organizagdes apliquem tecnologias necessarias e apropriadas para desenvolver
novos produtos, atender as necessidades do mercado e sobreviver as competi¢des. Para
YuSheng (2020), a inovagdo como estratégia impulsiona o desempenho das empresas ¢ deve
ser executada como parte integrante da estratégia de negocios para aumentar o desempenho das
operagdes, da produgdo, desempenho financeiro e do mercado como um todo, sendo a inovagao
um catalisador que impulsiona o desempenho organizacional.

Miiller et al. (2021) sugerem que as empresas podem criar estratégias de inovagao
distintas, diferenciando suas estratégias entre exploradoras e exploratorias. A estratégia de
exploragdo refere-se ao uso de tecnologias e tarefas atuais, enquanto a estratégia exploratoria
envolve a implementacdo de tecnologias e tarefas novas ou radicais (Jansen, Van Den Bosch,
& Volberda, 2006). Para moldar essas estratégias, as empresas precisam reunir e integrar novas
informagdes do ambiente (Kranz et al., 2016). Além destes pontos, os estudos de Miiller et al.
(2021) revelam que a aquisi¢do, assimilagao, transformagao e exploracao do conhecimento do
ambiente permite que as empresas se envolvam em estratégias de inovagdo bem-sucedidas, o

que impulsiona o desenvolvimento das capacidades de inovagdo dentro de uma empresa.
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Tendo em vista os estudos de O'Cass e Sok (2014), Oura et al. (2016) e Zhang ¢ Hartley
(2018), a relagao entre capacidade de inovacao e desempenho da empresa no contexto de
pequenas empresas foi positiva. Oura et al. (2016) constataram que a capacidade de inovacao
impacta no desempenho exportador, que ¢ formado por aspectos financeiros, estratégicos e
relacionados a satisfagdo. Do mesmo modo que os resultados de Saunila (2020) demonstram
que trés dimensdes da capacidade de inovacdo, denominadas como cultura de lideranca
participativa, desenvolvimento de know-how e estruturas de ideagdo e organizacdo, estdo
ligadas ao desempenho da empresa.

No que diz respeito as PMEs, a capacidade de inovacao pode ajudar este tipo de empresa
nos mercados emergentes a desenvolver vantagens competitivas e iniciar atividades de
exportagdo (GOLOVKO e VALENTINI, 2011; LOVE et al., 2016). Segundo Serna et al.
(2016), a capacidade de inovagao permite que as PMEs desenvolvam novas ideias e mudem os
produtos, processos e sistemas de gestdo que lhes permitirdo ter uma melhor chance de
sobrevivéncia nesse tipo de ambiente de mercado.

De acordo com Vicente et al. (2015), o desenvolvimento da capacidade de inovagao ¢
um tema importante tanto para gestores quanto para académicos. Para Vicente et al. (2015), a
capacidade de inovacdo ¢ um construto formado por quatro dimensdes: capacidade de
desenvolvimento de produtos, inovacdo, capacidade estratégica e capacidade tecnoldgica,
dimensdes estas que estdo positivamente e significativamente associadas ao desempenho do
empreendimento exportador. Neste contexto, Vicente et al. (2015) propuseram uma nova
escala, a INNOVSCALE, para medir a capacidade de inovagao das empresas exportadoras e
testar seu impacto em trés medidas de desempenho do empreendimento exportador: financeiro,
estratégico e realizagdo. Esta escala foi testada em PMEs brasileiras e entre os variados setores
que contemplavam a amostra do estudo, 17% se referiam as empresas do setor de bebidas e
alimentos.

A INNOVSCALE (Figura 8) ¢ mensurada por meio de escala tipo Likert de 5 pontos,
sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”. No que se refere a validade da escala,
testes estatisticos demonstram que a escala apresenta confiabilidade composta, validade

convergente e nomologica (VICENTE et al., 2015).
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Figura 8 - Escala de capacidade de inovagao das empresas exportadoras (INNOVESCALE)

Construto/itens INNOVESCALE (VICENTE, 2015)

Capacidade de desenvolvimento de produto

1. Desenvolvemos novos produtos para exportagdo para explorar o investimento em P&D
2. Desenvolvemos e lancamos rapidamente novos produtos para exportacio

3. Gerenciamos bem os sistemas gerais de desenvolvimento de novos produtos para o mercado de exportagdo
4. Lancamos com sucesso novos produtos para exportacio

Inovacao

5. Nossa empresa frequentemente experimenta novas ideias

6. Nossa empresa busca novas maneiras de fazer as coisas

7. Nossa empresa ¢ criativa em seus métodos de operacdo

Capacidade estratégica

8. A cooperacdo interna é uma parte importante da implementacdo da estratégia de inovacdo
9. A formulacéo da estratégia de inovacdo aumenta as habilidades dos funcionarios

10. Melhorar o comprometimento e o animo dos funcionarios faz parte de nossa inovagéo
Capacidade tecnologica

11. Nossas capacidades tecnologicas sdo de primeira classe

12. O sucesso de nossas atividades de P&D ¢ baseado em know-how de longo prazo

13. Investimos fortemente em projetos de P&D

Fonte: Adaptado de Vicente et al. (2015, p. 39)

A escala indicada na Figura 8, acima, foi utilizada por Kolbe (2021) para medir a
capacidade de inovacdo na relacdo entre a orientagdo para o mercado e o desempenho
exportador. De acordo com o autor acima referido, a capacidade de inovagdo ¢ uma variavel
dependente que ¢ influenciada pela orientagdo de mercado reativa e proativa. Levando em conta
que se trata de uma escala completa e utilizada em um estudo recente, as dimensdes de
“Capacidade de desenvolvimento de produto” e “Capacidade tecnoldgica” serdo utilizadas no
presente estudo, juntamente com outras escalas, para mensurar o construto capacidade de
inovacao.

Zhou e Wu (2010), mensuram capacidades tecnologicas e o desenvolvimento de novos
produtos em empresas chinesas de telefonia e tecnologia da informacao. Os itens da escala de

Zhou e Wu (2010) podem ser observados na figura a seguir.
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Figura 9 - Escala de capacidade tecnologica e inovagao de produto

Construto/itens Escala de Capacidade Tecnolégica e Inovaciio de Produto (ZHOU e WU, 2010)

Capacidade tecnolégica: Em comparacdo com seus principais concorrentes, como vocé avaliaria as capacidades de sua empresa nas
seguintes areas:

1. Adquirir informacdes importantes sobre tecnologia.

2. Identificacdo de novas oportunidades de tecnologia.
3. Resposta as mudancas tecnologicas.
4. Dominio das tecnologias de ponta.

5. Desenvolver uma série de inovagdes constantemente.

Inovaciio de Produto: Nos processos de desenvolvimento de novos produtos, até que ponto sua empresa tem:

17. Adquirido tecnologias de fabricacdo e habilidades inteiramente novas para a empresa.

18. Adquirido habilidades de desenvolvimento de produtos e processos inteiramente novos para a industria.

19. Adquirido habilidades gerenciais e organizacionais inteiramente novas que sdo importantes para a inovagao.

20. Adquirido habilidades totalmente novas no financiamento de novas tecnologias e treinamento de pessoal de P&D.

21. Habilidades de inovagdo reforcadas em areas onde nio tinha experiéncia anterior.

Fonte: Adaptado de Zhou e Wu (2010, p. 561)

De modo semelhante, Kylaheiko et al. (2011), estudou o papel das capacidades
tecnologicas na inovagdo e internacionalizagdo de empresas, como uma estratégia de
crescimento. Para os referidos autores, uma empresa lucrativa precisa ter capacidades
tecnoldgicas para explorar economias por meio da inovagdo, sendo que a internacionalizagdo e
a inovagdo combinadas sdo a op¢do mais aconselhavel quando os mercados domésticos sdao
limitados (KYLAHEIKO, 2011). A escala utilizada pelos autores para mensurar as capacidades

tecnologicas, ¢ apresentada abaixo.

Figura 10 - Escala de capacidade tecnologica

Construto/itens Escala de Capacidade Tecnolégica (KYLAHEIKO et al., 2011)

Capacidades tecnologicas: Quiao bem as declaracoes a seguir se aplicam as capacidades e recursos de sua empresa?

1. Nossas capacidades tecnologicas sfo de primeira classe.
2. O sucesso de nossas atividades de P&D € baseado em know-how de longo prazo.
3. Temos investido fortemente em alguns projetos de P&D.

4. A central de know-how especifico para produtos finais é eriada dentro da nossa empresa.

Fonte: Adaptado de Kylaheiko et al. (2010, p. 519)
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A escala acima ¢ uma opgao da literatura para mensurar a capacidade tecnoldgica e
contribuiu para a constru¢do da INNOVESCALE de Vicente (2015), apresentada
anteriormente.

No mesmo contexto, Calantone et al. (2002) desenvolveram uma estrutura para estudar
a orientagdo para a aprendizagem, a capacidade de inovacao e o desempenho da empresa. Por
meio desta, concluiram que a inovag¢do ¢ um amplo processo de aprendizagem que permite a
implementagdo de novas ideias, produtos e processos. A Figura 11 nos permite visualizar os
itens que foram utilizados para mensurar a inovagao empresarial no estudo de Calantone et al.
(2002). Assim como a escala de capacidade tecnologica de Kylaheiko et al. (2010), a escala

abaixo também contribuiu para a constru¢do da INNOVESCALE de Vicente (2015).

Figura 11 - Escala de Inovagdo empresarial

Construto/itens Escala de Inovac¢io Empresarial (CALANTONE et al., 2002)

Inovacio da empresa

1. Nossa empresa frequentemente experimenta novas ideias.

2. Nossa empresa busea novas maneiras de fazer as coisas.
3. Nossa empresa € criativa em seus métodos de operacio.
4. Nossa empresa & muitas vezes a primeira a comercializar novos produtos e servigos.
5. A inovacdo em nossa empresa € percebida como muito arriscada e sofre resisténcia.

6. Nossa introducdo de novos produtos aumentou nos tltimos 5 anos.

Fonte: Adaptado de Calantone et al. (2002, p. 520)

No que diz respeito a capacidade estratégica e a gestdo da inovagao, Terziovski (2010)
identifica os impulsionadores da inovacao e suas implica¢des de desempenho em PMEs do setor
de manufatura da Australia, descobrindo que estas ndo parecem utilizar a cultura de inovagao
de forma estratégica e estruturada como as grandes empresas, o que impacta de maneira
diferente no desempenho das mesmas. Os itens utilizados por Terziovski (2010) para mensurar

a estratégia de inovacao das empresas pode ser observado na Figura 12, abaixo.
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Figura 12 - Escala de estratégia de Inovagao

Construto/itens Escala de Estratégia de Inovacio (TERZIOVSKI, 2010)

Estratégia de inovacao

1. A visdo ou missfo da organizagdo inclui uma referéncia a inovagéo.

2. A estratégia de inovagio tem ajudado a organizagio a atingir seus objetivos estratégicos.

3. Aumentar nosso volume de produgfio & uma medida importante de nossa inovagéo de processo.

4. A melhoria das rotinas administrativas é vista como parte de nossa estratégia de inovagéo.

5. A cooperagiio interna é uma parte importante da implementagio da estratégia de inovagio.

6. A satisfacdo do cliente faz parte da nossa estratégia de inovagéo.

7. Melhorar a qualidade do produto ou servico é um dos nossos principais objetivos da estratégia de inovacio.
8. A formulacio da estratégia de inovacio aumenta as habilidades dos funcionarios.

9. Melhorar o comprometimento ¢ o moral dos funcionarios, ou ambos, faz parte do monitoramento da nossa estratégia de movacio.

Fonte: Adaptado de Terziovski (2010, p. 901)

A seguir veremos como 0s construtos apresentados acima se relacionam e quais

hipoteses serdo testadas na presente pesquisa.

2.4 RELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS E HIPOTESE DA PESQUISA
2.4.1 A orientagdo para o mercado externo como mediadora da relagdo entre as capacidades
de inovac¢ao e o desempenho exportador

Segundo YuSheng e Ibrahim (2020) a inovagdo como estratégia tem um efeito direto e
positivo no desempenho das empresas. Além disso, este tipo de capacidade deve atuar como
parte integrante da estratégia de negocios para entdo aumentar o desempenho das operagoes, da
producao, do desempenho financeiro € do mercado como um todo, funcionando como um
catalisador que impulsiona o desempenho organizacional (YUSHENG E IBRAHIM, 2020). Do
mesmo modo, Henley e Song (2020), comprovaram que a inovacdo afeta positivamente a
atividade exportadora, conferindo diferenciagdo de mercado e possibilitando que as
microempresas compitam melhor internacionalmente. Com argumentos semelhantes, Exposito
e Sanchis-Llopis (2020) também encontraram uma relacdo significativamente positiva entre a
combinacdo da inovagdo de produto e processos em relagdo as decisoes de exportagao.

Apesar dos resultados encontrados acima, a literatura também nos traz argumentos que
evidenciam relagdes negativas entre as capacidades de inovagdo e o desempenho exportador

das empresas. Ganotakis e Love (2011), autores que estudaram os efeitos da inovagdo na
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exportacdo, constataram um efeito inexistente na relagao entre agdes inovadoras bem-sucedidas
e o desempenho das exportagdes. Do mesmo modo que Boehe (2011), ao testar em sua pesquisa
o papel das relagdes intraorganizacionais e da capacidade de inovagdo na propensdo para
exportar, encontrou uma relacdo diretamente negativa entre as capacidades inovadoras e a
aptidao para exportagao.

Segundo Krammer et al. (2018), um dos principais fatores que impedem o sucesso
exportador das empresas em paises em desenvolvimento ¢ a auséncia de conhecimento sobre
os mercados de exportacdo. Levando isso em consideracdo, estudos revelaram que a orientacao
para o mercado ¢ relevante na exportagdo, pois possibilita que as empresas aprendam sobre 0s
mercados estrangeiros e ajustem as estratégias de marketing para melhor satisfazer as
necessidades dos clientes (MURRAY et al., 2011; BOSO et al., 2013).

Dentro deste contexto, resultados de estudos anteriores indicam que a orientagdo para o
mercado externo de uma organizagao esta direta e positivamente relacionada com o sucesso das
exportagdes (CADOGAN et al., 2002), onde, “quanto maior a orientacdo para o mercado
externo, maior ¢ a satisfacdo das empresas com os resultados das atividades no exterior”
(DALMORO, 2007, p. 8). De acordo com Cadogan et al. (2002), todas as atividades que
envolvem a orientagdo para o mercado externo foram consideradas preditoras significativas do
desempenho das exportagdes. Além disso, os niveis de satisfacdo da empresa em relagio ao seu
volume de venda, lucro e entrada em novos mercados, estdo positivamente relacionadas a
exportacdo (CADOGAN et al., 2022).

Variados estudos, como os de Garrido (2007), Cadogan et al. (2012), Chang e Fang
(2015), Lin et al. (2014) e Bicakcyoglu-Peynirci e Ipek (2020), demonstram uma influéncia
positiva e significativa entre a orientagdo para o mercado de exportacdo e o desempenho das
exportagdes. De forma semelhante, Nakos et al. (2019) e Alotaibi e Zhang (2017) analisaram o
efeito da orienta¢do para o mercado de exportacao no desempenho exportador € comprovaram
que ha um efeito positivo da OME no desempenho das empresas. Do mesmo modo, Mulyana
et al. (2021), também confirmou em seu estudo que os componentes da orientagdo para o
mercado, sendo a orientacdo para o cliente, a orientagdo para a concorréncia e a coordenagao
interfuncional, tiveram uma influéncia significativa e positiva no desempenho de PMEs na
Indonésia.

De acordo com o exposto acima, percebe-se que as capacidades de inovagdo das
empresas podem resultar ou ndo em um maior desempenho internacional, a0 mesmo tempo que
a orientacdo para o mercado externo pode funcionar como um propulsor deste desempenho. Ou

seja, observa-se a oportunidade de estudar mais profundamente a orientagdo para o mercado
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externo como um mecanismo organizacional que impacta diretamente no desenvolvimento das
capacidades de inovacdo e, como consequéncia, em estratégias mais assertivas por parte das
PMEs. Neste caso, a OME, ao possibilitar que a empresa refine suas capacidades e estratégias
por meio da inteligéncia gerada a partir da observacao dos desejos dos clientes externos e de
como a concorréncia atua no mercado internacional, faz com que a relagao positiva entre as
capacidades de inovacdo e o desempenho exportador das PMEs se fortaleca.

Entender e demonstrar o efeito mediador da OME na relacdo entre as capacidades de
inovacgdo e o desempenho exportador pode complementar a teoria e esclarecer sobre como
pequenas ¢ médias empresas podem alcangar, de fato, um desempenho melhor no mercado
internacional. Segundo Rozeboom (1956), uma mediagdo acontece quando construtos tém
relagdo linear. Portanto, uma varidvel pode ser considerada mediadora no momento em que
influencia a relacdo entre a variavel indireta (capacidades de inovagdo) e a varidvel direta
(desempenho exportador), de maneira que sua inser¢ao neutraliza ou reduz a for¢ca do impacto
da varidvel independente sobre a dependente (MACKINNON et al. 2002; VIEIRA, 2009).

Desse modo, propde-se:

H1: A orientacio para o mercado externo medeia a relaciio entre as capacidades

de inovacio e o desempenho exportador das PMEs.

Para ilustrar as relagdes e a hipotese apresentada, tem-se a Figura 13.

Figura 13 - Modelo proposto e Hipotese

H1
CAPACIDADE DE ORIENTACAO PARA O DESEMPENHO
INOVACAO MERCADO EXTERNO EXPORTADOR

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados para a coleta

e analise de dados que serdo adotados neste estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

No intuito de verificar o papel mediador da orientagdo para o mercado externo na relagao
existente entre a capacidade de inovagdo e a performance exportadora das PMEs, o presente
estudo utilizou uma abordagem quantitativa, descritiva e de corte transversal (HAIR et al.,
2014; MALHOTRA, 2011).

Segundo Hair et. al. (2014), os objetivos das pesquisas quantitativas sdo: realizar
previsoes sobre relacdes, comportamentos e fatores de mercado; descobrir fatos significativos
sobre tais relagdes; validar relagdes e testar hipoteses. Desse modo, a presente pesquisa constroi
relagdes entre os construtos por meio da literatura, estabelece e busca testar hipoteses.

No que diz respeito as pesquisas descritivas, de acordo com Malhotra (2012), estas
buscam descrever alguma coisa, como caracteristicas ou fun¢des de mercado, se caracterizando
pela formulagao prévia de hipoteses. Segundo o autor, o uso de dados de uma amostra grande
e representativa da populagdo a ser estudada ¢ necessario para a obtencdo de dados
generalizaveis e relevantes (MALHOTRA, 2011). Nesse caso, foram coletados dados
primarios, gerados pelo proprio pesquisador a partir do instrumento de coleta, com o objetivo
de analisar o problema em questdio (MALHOTRA, 2011).

A presente pesquisa se caracteriza por seu carater transversal, pois busca capturar
informacdes relativas a um momento especifico dos respondentes. Uma vez que foi aplicada
em um Unico momento, o corte temporal da pesquisa se refere ao momento da aquisi¢ao dos
dados (MALHOTRA, 2011).

A estratégia de pesquisa que foi adotada ¢ o método survey, conhecido também como
método de levantamento (MALHOTRA, 2011). Por meio deste método a pesquisa ¢ realizada
através de um questiondrio estruturado que serd aplicado em uma amostra da populagio alvo
da pesquisa (MALHOTRA, 2011). O propésito do survey por amostragem € utilizar uma parte
da populacdo de forma que descrevam, de modo estatistico, a populacdo total do objeto de
estudo (BABBIE, 2003). Neste método as informagdes podem ser coletadas de quatro maneiras

diferentes: entrevistas telefonicas, entrevistas pessoais, entrevistas pelo correio € entrevistas

eletronicas (MALHOTRA, 2011).
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A estratégia de coleta de dados utilizada foi a entrevista telefonica. Segundo Malhotra
(2011) entrevistas telefonicas sdo ideias para captar a opiniao do respondente e diminuir o viés
de resposta. Além disso, sdo convenientes para os entrevistados, uma vez que eles apenas
precisam responder as perguntas realizadas, sem a necessidade de ler os questiondrios e
assinala-los, pesquisas assim fornecem vantagens de tempo, pelas respostas acontecerem em

tempo real (MALHOTRA, 2011).

3.2 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS

Para melhor compreensdo dos construtos a serem analisados sdo apresentadas a seguir
as defini¢cdes constitutivas e operacionais dos mesmos. No que diz respeito as defini¢cdes
constitutivas, busca-se entender a base tedrica do termo e o seu significado 16gico. Por outro

lado, as defini¢des operacionais sdo aquelas que indicam como a variavel foi mensurada.

a) Orientacdo para o mercado externo

Definicdo constitutiva: a orientagdo para o mercado externo consiste em trés

componentes comportamentais, sendo a inteligéncia de exportagdo, disseminacao de
informagdes e responsividade; e de uma dimensao integrativa, conhecida como mecanismo de
coordenacdao. Os componentes comportamentais abrangem varias atividades associadas a
disseminagdo, formulagdo e geragao de respostas as informagdes do mercado externo e estao
orientadas para os clientes, concorrentes e influéncias provenientes do exterior, como politica,
economia e regulacdo. J4 o mecanismo de coordenacdo indica se estas atividades estdo sendo

conduzidas de forma eficaz ¢ maneira eficiente (CADOGAN et al., 1999; GARRIDO, 2007).

Definicdo operacional: a orienta¢do para o mercado externo foi mensurada com base na

escala de Garrido (2007), testada em empresas exportadoras brasileiras e desenvolvida a partir
das escalas de Cadogan, Diamantopoulos e Mortanges (1999) e Matsuno, Mentzer e Rentz
(2000). O construto foi composto por uma escala de quatro dimensdes: geracao de inteligéncia
exportadora, dissemina¢do de inteligéncia exportadora, a¢do de resposta e coordenagdo
interfuncional. A escala contemplou o total de 25 itens, medidos por meio de escala tipo Likert

de 7 pontos, sendo 1 “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”.
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b) Capacidade de inovagao

Defini¢do constitutiva: a capacidade de inovagdo ¢ conceituada como o potencial para

criar novos e valiosos produtos ou conhecimento, ou seja, ¢ a capacidade de transformar
conhecimento e ideias em novos produtos, processos € sistemas para o beneficio da empresa e

suas partes interessadas (LAWSON e SAMSON, 2001; ZHENG et al., 2010; VICENTE, 2015).

Definicdo operacional: a capacidade de inovagdo foi mensurada com base na escala
INNOVSCALE de Vicente et al. (2015), a qual foi desenvolvida e aplicada em PMEs brasileiras
e elaborada a partir das escalas de Zhou e Wu, 2010; Calantone, 2002; Terziovski, 2011; e

Kylaheiko, 2011. O construto ¢ composto por uma escala de quatro dimensdes: capacidade de
desenvolvimento de produtos, inovagdo, capacidade estratégica e capacidade tecnologica. A
escala contemplou o total de 33 itens, medidos por meio de escala tipo Likert de 7 pontos, sendo

1 “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”.

¢) Desempenho exportador

Defini¢do constitutiva: o desempenho exportador ¢ o resultado das atividades de uma

empresa nos mercados de exportacdo (SHOHAM, 1996; GARRIDO, 2009).

Definicdo operacional: o desempenho exportador foi mensurado com base na escala

EXPERF de Garrido et al. (2009), a qual foi testada em empresas exportadoras brasileiras e foi
adaptada da escala de Zou et al. (1998). O construto ¢ composto por uma escala de trés
dimensdes: desempenho financeiro, desempenho estratégico e satisfacdo geral. A escala
contemplou o total de 7 itens, medidos por meio de escala tipo Likert de 7 pontos, sendo 1

“discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Malhotra (2011), uma populagdo ¢ a soma de todos os elementos que
compartilham caracteristicas comuns. De acordo com o autor, quando se deseja compreender
algum fendmeno de uma populagdo, € necessario fazer um censo ou extrair uma amostra
(MALHOTRA, 2011). Dentro deste contexto, ao optar por entender um determinado fendmeno
por meio de amostragem, entende-se que a investigacao sera operacionalizada a partir de um

extrato do conjunto estudado.
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Tendo isso em vista, identificou-se a populacao a ser estudada de 2.050 empresas
exportadoras brasileiras atuantes no setor da Industria da Transformacao, mais especificamente
se referindo a fabricacdo de produtos alimenticios e bebidas.

A base de dados utilizada foi disponibilizada pela Secretaria de Comércio Exterior, por
meio de solicitacdo na plataforma FalaBR e contempla todas as empresas exportadoras
cadastradas no periodo entre janeiro e dezembro de 2021. Devido as limitagdes de tempo e
custo para acesso a populacdo geral do estudo, foi usado o procedimento de amostragem nao
probabilistico, denominado amostra por conveniéncia (MALHOTRA, 2011). Apo6s filtragem
dos dados e contato telefonico com os entrevistados, foram coletadas respostas de 60 empresas
de pequeno porte, 61 de médio porte e 40 de grande porte conforme critérios do SEBRAE, no
qual as pequenas empresas possuem entre 20 e 99 funcionarios, as médias empresas possuem
entre 100 e 449 funcionarios e as grandes empresas possuem mais de 500 funcionarios.

No que diz respeito ao tamanho da amostra, o nimero de casos utilizados foi superior
ao indice minimo estabelecido para o teste de hipoteses pelo método estatistico dos Minimos
Quadrados Parciais (PLS). Para este teste ¢ necessario que o numero de casos seja igual ou
superior a dez vezes a maior quantidade de caminhos que chegam a uma variavel dependente
no modelo testado (CHIN et al., 2003). No presente estudo, a variavel dependente que recebe
0o maior nimero de caminhos ¢ o desempenho exportador, pois propde-se que tanto as
capacidades de inovagdo quanto a orientagdo para o mercado externo estdo relacionadas com o
desempenho (assim, 2*10 = 20). Como a amostra ¢ de 161 casos, o estudo atende a esse
requisito amostral.

A seguir sdo apresentados aspectos do setor da Industria da Transformagao, no que diz
respeito a fabricacdo de alimentos e bebidas no Brasil, de forma a contextualizar a populacdo

em estudo.

3.3.1 Contexto da popula¢do em estudo

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA, 2021), a industria
brasileira de alimentos e bebidas é a maior do pais, representando 10,6% do PIB brasileiro e
gerando 1,72 milhdo de empregos formais e diretos. No total, o Brasil conta com
aproximadamente 37 mil empresas de alimentagdo, sendo que 75,4% delas sdo micro, 18% sao

pequenas, 4,9 % sao médias e 1,7% sdo grandes, como apresentado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Numero de estabelecimentos industriais € nimero de empregos da industria
alimenticia

Numeros de Estabelecimentos Industiais e NiOmero de Empregos
UNIDADE 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Industrias

Inddstria da alimentag3o (*) 1.000 Estab. 330 336 348 352 356 358 361 37,7 37,2

Micro % s/ Total 781 786 781 781 783 787 789 760 754
Pequena % s/ Total 149 150 151 151 153 14,7 145 180 18,0
Média % s/ Total 51 50 50 50 47 49 49 45 49
Grande % s/ Total 19 14 18 18 17 1,7 17 16 1,7
Emprego

Ind. da Transformagdo 1.000 Empreg. 8.148 8.373 8.213 7.605 7.282 7.179 7.178 7.193 6.812 7.251
Ind. de Bebidas e Alimentos Industrializados 1.000 Empreg. 1.586 1.644 1.670 1.659 1.603 1.608 1.642 1.678 1.695 1.716
Participagdo na Ind. Transformagdo % 195 196 203 218 22 224 229 233 249 237

Fonte: Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), 2021.

O Brasil € o segundo maior exportador de alimentos industrializados do mundo, atuando
em 190 paises. A industria de alimentos e bebidas responde por 16% das exportacdes totais
brasileiras, totalizando um montante de 45 bilhdes de dolares em exportacdo no ano de 2021.
Essas informagdes ficam facilmente visiveis de acordo com o infografico disponibilizado no

site da ABIA (Figura 14).

Figura 14 - Infografico do balanco anual (2021) da industria de alimentos e bebidas no Brasil
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De acordo com a PINTEC (2017), das 100 mil empresas do setor da Industria de
Transformacao, mais de 30 mil implementaram inovagdes de produto e/ou processo ente 2015
a 2017, como demonstrado no Grafico 1. Além disso, conforme a mesma pesquisa, a industria
de produtos alimenticios teve o maior volume no que diz respeito as empresas que
implementaram inovacdes ambientais, as quais visam desenvolver beneficios e solugdes para o
meio ambiente (PINTEC, 2017). Dessa maneira, entende-se que o setor continua enfatizando a

inovagdo em suas atividades.

Grafico 1 - Numero de empresas que implementaram inovacoes de produto e/ou processo
(2017)

Total

B Industrias extrativas

variavel

C Industrias de transformacao

Q 10mil 20mil 30mil 40mil 50mil 60mil 70mil 80mil 90mil  100mil  110mil  120mil 130

Numero de empresas-Brasil
@ Numero de empresas que implementaram inovagdes de produto e/ou processo, no triénio de referéncia-Brasil

Fonte: IBGE, PINTEC (2017).

Sendo assim, tais informagdes indicam a importancia do setor e justificam a andlise dos
aspectos relacionados a capacidade de inovagdo, a orientagdo para o mercado externo e ao

desempenho exportador.

3.4 COLETA DE DADOS
3.4.1 Instrumento da coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa foi o questionario (survey),
também chamado de levantamento (BABBIE, 2003). Para Malhotra (2012) o questionario ¢ um
conjunto de perguntas formais, cujo objetivo € obter informagdes dos entrevistados, tendo como

foco transformar as informagdes necessarias em um conjunto de perguntas aos quais o0s
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entrevistados tenham capacidade de responder; motivar e incentivar o entrevistado a cooperar
com a entrevista, a fim de evitar questionarios incompletos; € minimizar o erro de resposta.

Segundo Malhotra (2011), o questiondrio estruturado favorece a coleta de um grande
nimero de entrevistas e traz alta confiabilidade dos dados, pois as respostas se limitam as
alternativas definidas. Isso reduz a variabilidade nos resultados que muitas vezes ¢ causado pela
diferenca entre os entrevistadores. Além disso, o questionario estruturado gera dados que
também sdo estruturados, o que facilita sua interpretacdo e analise (MALHOTRA, 2011)

No presente estudo, o questionario compilou as escalas dos construtos: orientacdo para
o mercado externo, desempenho exportador e capacidade de inovagdo das empresas

exportadoras, cujos indicadores sao apresentados no Tabela 2.

Tabela 2 - Escalas do questionario

ESCALA DE ORIENTACAO PARA O MERCADO EXTERNO (GARRIDO, 2007)

Dimensoes Itens

G1. No6s geramos muitas informacdes a
respeito de tendéncias nos nossos mercados
internacionais (ex. regulacao,
desenvolvimentos tecnologicos, politica,

economia).

G2. No6s geramos muitas informagdes a fim
de entender as forcas que influenciam as
necessidades e preferéncias de nossos

Geracao de inteligéncia exportadora clientes internacionais.

G3. No6s geramos muitas informagdes a fim
de monitorar e entender a forma de atuagao
dos nossos concorrentes em mercados

internacionais.

G4. Nos, constantemente, monitoramos
nosso nivel de comprometimento e
orientagdo para atender as necessidades de

nossos clientes no exterior.

G7. Nos, periodicamente, avaliamos o

possivel efeito das mudangas nos ambientes
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dos mercados doméstico e internacional
sobre 0s nossos clientes do exterior (ex.
normas, regulamentagdes, cimbio, barreiras,

etc.).

Disseminacio de inteligéncia exportadora

D1. No6s compartilhamos toda informacao a

respeito de nossos concorrentes dos

mercados internacionais com todos o0s

departamentos da nossa empresa.

D3. O pessoal de exportacdo regularmente
compartilha informag¢des com toda a nossa
empresa, a respeito das estratégias de nossos

concorrentes nos mercados internacionais.

D4. Nos, livremente, trocamos informacdes
sobre as experiéncias bem e malsucedidas
com nossos clientes internacionais, entre
funcionais da

todos os departamentos

empresa.

D6. Nos temos, frequentemente, encontros

interdepartamentais para discutirmos
tendéncias ¢ desenvolvimentos de mercados
internacionais (ex. clientes, concorréncia,

fornecedores).

D7. Nos, regularmente, temos encontros
interdepartamentais para atualizarmos nosso
conhecimento a respeito de exigéncias e

normas internacionais.

D8. O pessoal da area técnica, na nossa

empresa, dedica muito tempo

compartilhando informagdes sobre
tecnologia para desenvolvimento de novos

produtos com outros departamentos.

R1. Noés, periodicamente, revisamos nossos

esfor¢os de desenvolvimento de produtos, a
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Aciao de resposta

fim de assegurar que eles estardo de acordo
com 0 que nossos clientes internacionais

querem.

R2. Nos damos muita importdncia aos
servicos de pos-vendas em nossos mercados

externos.

R3. Nossos objetivos para os negocios
internacionais sao determinados,
principalmente, pelas necessidades e

satisfacao dos clientes.

R4. Nos respondemos rapidamente as acdes
competitivas dos nossos concorrentes que

nos ameacam €m nossos mercados externos.

R5. Nossa estratégia para criagdo de
vantagens competitivas nos mercados
internacionais se baseia em  nosso
entendimento das necessidades dos clientes

internacionais.

R7. Quando detectamos que os clientes
internacionais estdo insatisfeitos ou sugerem
mudangas em nossos produtos ou servigos,
nos tomamos agoes corretivas

imediatamente.

R8. Nos somos rapidos para responder as
mudancas ambientais que podem afetar

nossos negdcios internacionais.

Cl. Na nossa empresa todos os
departamentos trabalham juntos, como um
time, em relagdo aos nossos negdcios de

internacionais.

C2. As atividades dos  diferentes

departamentos em nossa empresa estao
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Coordenacao Interfuncional

integradas e bem articuladas entre si na busca

de uma meta em comum.

C3. Na nossa empresa, quando ocorrem
conflitos interdepartamentais (ex. entre o
pessoal de exportagdo e de producgdo),
mutuamente

chegamos a  acordos

satisfatorios.

C4. Funcionarios da unidade de exportacao e

aqueles de outros departamentos (ex.

engenharia) ajudam-se uns aos outros.

C5. Nessa empresa, ha um senso de trabalho
em equipe que vai até o chio de fabrica (até

a base da hierarquia).

C6. Na nossa empresa ha um forte
relacionamento de colaboracdo entre o

pessoal de exportagdo e produgdo.

C7. As diferentes areas funcionais desta

empresa trabalham juntas na mesma direcao.

ESCALA DE CAPACIDADE DE INOVACAO - INNOVSCALE (VICENTE et al.,
2015; ZHOU e WU, 2010; CALANTONE, 2002; TERZIOVSKI, 2011; e
KYLAHEIKO, 2011.)

Dimensoes

Itens

Capacidade de Desenvolvimento de Novos

Produtos

NP1. Desenvolvemos novos produtos para
exportacdo a fim de explorar o investimento

em P&D.

NP2. Desenvolvemos e langamos
rapidamente novos produtos para

exportacao.

NP3. Gerenciamos bem os projetos e
sistemas que envolvem o desenvolvimento

de novos produtos para exportagao.

NP4. Lancamos com sucesso novos

produtos para exportagdo
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NP5. Adquirimos tecnologias para a
fabricagcdo de novos produtos e para o
desenvolvimento de habilidades

inteiramente novas para a empresa

NP6. Adquirimos habilidades de
desenvolvimento de produtos e processos

inteiramente novos para a inddstria

NP7. Adquirimos habilidades gerenciais e
organizacionais inteiramente novas que sao

importantes para a inovagao

NP8. Adquirimos habilidades totalmente

novas ao investir em tecnologias e P&D

NP9. Reforcamos habilidades de inovagao
em areas onde nao tinhamos experiéncia

anterior

Inovacao

I1. Nossa empresa frequentemente

experimenta novas ideias

12. Nossa empresa busca novas maneiras de

fazer as coisas

I3. Nossa empresa ¢ criativa em seus

métodos de operagao

I4. Nossa empresa ¢ muitas vezes a primeira

a comercializar novos produtos e servigos

I5. A inovagdo em nossa empresa ¢
percebida como muito arriscada e sofre

resisténcia

16. Nossa introducao de novos produtos no

mercado aumentou nos ultimos 5 anos

CEl. A visdo ou missao da organizagao

inclui uma referéncia a inovacgao.

CE2. A estratégia de inovagao tem ajudado
a organizacao a atingir seus objetivos

estratégicos
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Capacidade Estratégica

CE3. Aumentar nosso volume de produgao ¢
uma medida importante do nosso processo

de inovacao

CE4. A melhoria das rotinas administrativas
¢ vista como parte da nossa estratégia de

inovacao

CES. A cooperacdo interna ¢ uma parte
importante da implementacao da estratégia

de inovagao

CE6. A satisfagdo do cliente faz parte da

nossa estratégia de inovacao

CE7. Melhorar a qualidade do produto ou
servico ¢ um dos nossos principais objetivos

na estratégia de inovacao

CES. A formulagdo da estratégia de
inovagdo aumenta as habilidades dos

funcionarios

CE9. Melhorar o comprometimento ¢ a
moral dos funciondrios faz parte da nossa

estratégia de inovagao

Capacidade Tecnolégica

CT1. Nossas capacidades tecnologicas sao

as melhores existentes no mercado

CT2. O sucesso de nossas atividades de
P&D ¢ baseado em conhecimento de longo

prazo

CT3. Investimos fortemente em projetos de

P&D

CT4. O conhecimento especifico para
produtos finais ¢ criado dentro da nossa

cmpresa

CT5. Adquirimos informagdes importantes

sobre tecnologia
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CT6. Identificamos novas oportunidades de

tecnologia

CT7. Respondemos rapidamente as

mudangas tecnologicas

CT8. Dominamos tecnologias de ponta

CT9. Desenvolvemos uma série de
inovagodes constantemente

ESCALA DE DESEMPENHO EXPORTADOR - EXPERF (GARRIDO, 2009)

Dimensoes Itens

Nossos empreendimentos voltados a

Desempenho Financeiro exportacio:

PERFIN 1. Sdo muito lucrativos

PERFIN 2. Geram altos volumes de vendas
PERFIN 3. Alcangaram um rapido

crescimento

Nossos empreendimentos voltados a

exportacio:

Desempenho Estratégico PEREST 1. Ampliaram nossa

competitividade global

PEREST 2. Fortaleceram nossa posi¢ao

estratégica

PEREST 3. Aumentaram significativamente

nossa participacao de mercado

O desempenho do nosso empreendimento

voltado a exportaciao ¢ muito:

Satisfacdo Geral PERSAT 3. Nosso empreendimento voltado

a exportacao atinge completamente nossas

expectativas

Os itens destacados no Quadro 1 foram mensurados por meio da Escala de Likert, uma
das escalas por itens mais usadas (MALHOTRA, 2011). Para Malhotra (2011), a escala de
Likert possui inimeras vantagens como proporcionar ao pesquisador facilidade de construcao,

aplicacdo e o entendimento do entrevistado. Sendo assim, esta escala de mensuragdo ¢
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apropriada para entrevistas por correio, telefone, pessoais e por meio eletronico. Por outro lado,
uma das maiores desvantagens da escala Likert ¢ que ela demora mais tempo para ser concluida
do que outras escalas, pois os entrevistados devem ler a afirmacao inteira ao invés de uma frase
mais curta (MALHOTRA, 2011).

Tendo isso em vista, para mensurar o questiondrio foi utilizada uma escala Likert de 7
pontos para todos os itens, sendo: 1 “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “discordo
parcialmente”, 4 “ndo concordo e nem discordo”, 5 “concordo parcialmente”, 6 “concordo” e

7 “concordo totalmente”.

3.4.2 Validacao do instrumento de coleta

a) Traducao reversa

Como uma das escalas selecionadas para este trabalho foi criada e testada em inglés,
houve a necessidade de aplicar o método de retro tradugdo, também conhecido como tradugao
dupla (MCGORRY, 2000). Desse modo, foi solicitado para dois pesquisadores bilingues
realizarem a tradugdo, sendo que ambos ndo tinham acesso a escala original e nem familiaridade
com o tema da pesquisa. O procedimento aconteceu em trés etapas: Na primeira, um
pesquisador traduziu a escala original para o idioma de destino, o portugués. Na segunda, outro
tradutor recebeu a escala traduzida pelo primeiro, € voltou o instrumento para o idioma original.
Na terceira, foram comparadas ambas as versdes para identificar as pequenas inconsisténcias,

verificando se houve divergéncia nas traducdes e se a mesma corresponde a escala original.
b) Valida¢ao com académicos

Esta etapa teve como objetivo verificar com especialistas se os itens da escala refletiam
os construtos trabalhados nesta pesquisa, através do enunciado, formato e contetido de cada
questdo. Para isso, foram realizadas entrevistas com trés doutores em administracdo,
pesquisadores da area de Estratégia de Marketing e atuantes no meio académico. As validagdes
aconteceram de forma individual com o questiondrio pos traducdo reversa, ou seja, o

instrumento ja em portugueés.

A validagdo com os especialistas académicos foi feita entre os meses de julho e agosto
de 2022, por meio do envio do arquivo do questionario por e-mail ¢ do acompanhamento em
tempo real das respostas por meio de reunido na plataforma Teams da Microsoft. Apds a
validacdo, aconteceram modificagdes: alguns termos foram esclarecidos mediante exemplos;
retirou-se algumas subdivisdes a fim de tornar o questiondrio mais fluido; separou-se as

variaveis diretas das indiretas; as questdes foram randomizadas com o objetivo de mesclar as
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variaveis e criou-se quatro grandes blocos (variaveis diretas, indiretas, perfil da empresa e perfil

do respondente) a fim de deixar a pesquisa mais organizada para a interpretagao das respostas.
c¢) Validacao com especialistas de mercado

Apo6s a validagdo do questiondrio com especialistas académicos, foi realizada a
validacdo com trés gestores de comércio exterior de diferentes empresas exportadoras
brasileiras. Essa pratica teve como objetivo assegurar a validade do questionario, verificando
se os gestores compreendiam os itens e os termos utilizados, assegurando a adequacao do

instrumento de pesquisa ao publico que responderia.

A validacao com os especialistas de mercado foi feita durante o més de setembro de
2022, por meio do envio do link do questionario por e-mail e do acompanhamento em tempo
real das respostas por meio de reunido feita na plataforma Teams da Microsoft. Apds a
validagdo, aconteceram algumas pequenas adaptacdes: termos foram padronizados a fim de
deixar as questdes mais esclarecidas; algumas questdes foram reescritas com o objetivo de
melhorar a experiéncia do respondente; e o periodo de tempo das perguntas temporais foram
estendidos de “no ultimo ano” para “nos ultimos cinco anos”, tendo em vista que a Pandemia
do COVID desestabilizou muitas empresas nos ultimos dois anos e as respostas poderiam nao

refletir de maneira consistente a realidade das mesmas.

3.4.3 Estratégia de coleta de dados

O questionario foi aplicado por meio de entrevista telefonica, com o auxilio da
ferramenta Microsoft Forms. Segundo Malhotra (2011), a utilizagdo do telefone facilita o
levantamento de campo, apresentando vantagens de tempo, custo e dando maior flexibilidade
ao pesquisador.

Para responder o questiondrio, o publico-alvo foram os gerentes, coordenadores e
analistas de comércio exterior e de marketing das empresas alimenticias exportadoras. As
informagdes referentes a estas industrias foram retiradas da lista de empresas exportadoras
brasileiras, fornecida pelo Siscomex e Ministério da Economia.

O contato foi feito por meio de telefonemas e as entrevistas foram feitas em tempo real,
assim que os entrevistados se colocaram a disposi¢do. Também por meio do contato telefonico,
foi informado sobre o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), conforme projeto
aprovado pelo comité de ética da UFPR (CAAE: 59287622.0.0000.0102). A coleta de dados

foi realizada entre os meses de outubro € novembro do ano de 2022 e ao todo foram feitos 161
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contatos, sendo que a amostra final resultou em 120 respostas apos a filtragem das pequenas e

médias empresas e a retirada dos outliers.

3.4.4 Pré- Teste

Segundo Malhotra (2012), o pré-teste se refere ao teste do instrumento de coleta de
dados em uma pequena amostra de entrevistados, cujo objetivo ¢ identificar e eliminar
problemas, estimando o tempo de aplicagdao do questionario. Para Malhotra (2012, p. 256) “os
entrevistados no pré-teste devem ser semelhantes aos entrevistados da pesquisa real em termos
de caracteristicas fundamentais, familiaridade com o assunto, atitudes e comportamentos de
interesse”. Para este fim, foram coletadas respostas de 30 empresas exportadoras brasileiras de
alimentos e bebidas, que compdem a Lista de Empresas Exportadoras, disponibilizada pela
Secretaria de Comércio Exterior. Apds a coleta, foi realizada a analise de confiabilidade das
escalas, onde todos os construtos investigados apresentaram um valor de alfa significativo,
maior que 0,7. Ou seja, os trés construtos presentes no estudo atingiram os requisitos de
confiabilidade da escala. Como ndo houve altera¢cdes no questionario, essas respostas foram
incluidas na base de dados do estudo e prosseguiu-se com a coleta dos demais casos. O
questionario foi aplicado por uma equipe treinada por meio de reunides por video conferéncia,
nas quais o script da entrevista foi previamente combinado. Além deste ponto, como forma de
evitar respostas automaticas e com viés, as questdes foram randomizadas previamente a

entrevista.

3.5 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Apos o término da coleta de dados, deu-se inicio ao processo de anélise dos dados que
ocorreu por meio das seguintes etapas: purificacdo da base de dados, por meio de buscas por
missing values (questiondrios que ndo estivessem completamente preenchidos), outliers
(valores que fogem da normalidade) e teste de normalidade dos dados; estatistica descritiva dos
dados; teste de confiabilidade das escalas e os testes das hipdteses. Todas estas etapas sdo

detalhadas nesta segao.

3.5.1 Analise e purificagdo da base de dados

Primeiramente foram filtradas somente as pequenas e médias empresas da base de

dados, totalizando 121 respostas. Apds a filtragem, ao analisar a base de dados, ndo foram
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encontrados missing values, visto que todos os questionarios estavam completamente
preenchidos. Desse modo, prosseguiu-se para analise de outliers. Para essa analise, foi
considerado o calculo da Distancia de Mahalanobis (DM), realizado através do software
estatistico IBM SPSS® v.20. Tal método ¢ sugerido para identificar outliers em dados
multivariados (OLIVEIRA et al., 2010; HAIR et al., 2014). Para este procedimento o software
traz uma funcionalidade para calculo, a qual realiza uma regressao linear com todos os
indicadores do modelo. Posterior a realizacao do calculo, o sistema fornece a DM de cada caso,
entdo esses valores sdo analisados considerando o teste de significncia o qual prega que sejam
adotados niveis entre 0,005 e 0,001 (HAIR et al.,2014). Nesta etapa, apenas um caso que
possuia valor inferior ao 0,001 foi identificado: resposta n°110.

Em seguida, por meio do mesmo software utilizado na etapa anterior, verificou-se a
normalidade dos dados. Todas as varidveis do modelo foram submetidas aos testes de
normalidade (Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk), os quais tem como hipotese nula a
normalidade dos dados. Sendo assim, para valores de significancia inferiores a 5% (p<0,05) a

hipotese nula € rejeitada, indicando que os dados apresentam comportamento nao normal.

3.5.2 Analise descritiva dos dados e teste de hipoteses

Ainda com o auxilio do software IBM SPSS® v.20 foi feita a analise descritiva dos
dados, abrangendo os valores minimos e maximos, média, o desvio padrdo e o coeficiente de
dispersao de cada indicador.

Para avaliar a existéncia de viés causado pelo método foi realizado o teste de Harman
(Harman’s single-factor test). O mesmo consiste em carregar todas as varidveis do modelo em
uma analise fatorial exploratdria com um Unico fator. Para que a analise mostre que ndo ha viés
do método ¢ necessario que o fator carregado ndo explique mais que 50% da variancia
(FULLER et al., 2016).

Em seguida foi avaliada a confiabilidade das escalas, usando como métrica de analise o
Alfa de Cronbach e a confiabilidade composta (CC). O resultado do Alfa de Cronbach pode
variar de 0 a 1, sendo considerado como o limite inferior de aceitabilidade os valores de 0.6 a
0.7 (HAIR et al., 2005). A confiabilidade refere-se ao grau que o conjunto de variaveis ¢é
consistente com o que se pretende medir (HAIR et al., 2005), e deve apresentar um resultado
acima de 0.7 para o conjunto ser considerado confidvel (WONG, 2013).

Antes de testar a hipdtese, também foi verificado se o modelo analisado preenchia os

requisitos das validades convergente e discriminante. A validade convergente foi determinada



62

pela mensuracao do AVE (Average Variance Extracted) e dos valores dos carregamentos dos
indicadores. A Variancia Média Extraida ¢ o valor médio do quadrado dos carregamentos dos
indicadores associados a determinado constructo, sendo que o limite minimo aceitavel ¢ 0,50
(HAIR et al., 2014). Os carregamentos dos indicadores (Outer Loadings) determinam a
contribuicao absoluta de determinado item a variavel latente a qual estd vinculado, devendo ser
maior que 0,50 para ser mantido na analise (HAIR et al., 2014).

De outro modo, a validade discriminante ¢ apresentada comparando-se a raiz quadrada
da variancia média extraida (AVE) com as correlagdes das demais varidveis latentes. Se os
valores diagonais forem maiores que qualquer outra correlagdo, isso indica que existe validade
discriminante (LOWRY e GASKIN, 2014). Porém, segundo Sarstedt et al. (2019), os
componentes de ordem inferior devem exibir validade discriminante entre si e para todas as
outras construgdes no modelo, exceto para seu proprio componente de ordem superior do qual
fazem parte.

Para testar as hipoteses da pesquisa, utilizou-se a Modelagem de Equagdes Estruturais
(MEE). De acordo com Hair et al. (2014), a MEE corresponde a um método de analise
multivariada, envolvendo multiplos fatores, utilizado para confirmar ou rejeitar teorias e
relacdes sistematicas entre as variaveis que podem ser testadas empiricamente. Segundo Lamb
et al. (2014, p. 2434), a MEE, que em inglés significa Structural Equation Modeling (SEM),
“testa redes diretas e indiretas de relagdes causais teoricas de conjuntos de dados complexos
com variaveis dependentes e independentes intercorrelacionadas”.

Para Hair et al. (2014), existem duas diferentes técnicas de SEM, a primeira sendo o
método dos minimos quadrados parciais (PLS - Partial Least Squares) e a segunda sendo o
método baseado na covariancia dos fatores (CB - Covariance Based). Para Nejati et al. (2017),
o PLS ¢ uma abordagem mais adequada para pesquisas com analise causal-preditiva,
permitindo a realizacdo de pesquisas exploratdrias, enquanto o CB ¢ mais adequado para testar
teorias mais consolidadas.

Sendo assim, a técnica de andlise de dados escolhida para desenvolver a MEE nesta
pesquisa foi o PLS-SEM, por meio do software SmartPLS 4, que executa a modelagem de
equagoes estruturais baseada em modelagem de caminho (HAIR et al., 2014), a qual representa
a forca de associagdo entre os constructos analisados (HWANG et al., 2016).

Segundo Hair et al. (2014), o PLS-SEM deve ser usado quando o objetivo da pesquisa
for identificar “drivers” de um construto quando o modelo estrutural for complexo (muitas
variaveis e muitos constructos) e caso a amostra seja pequena. Além disso, ainda de acordo com

Hair et al. (2014), o PLS possui uma maior flexibilidade para lidar com dados do que outras
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técnicas, rodando tanto modelos formativos (quando as variaveis formam o constructo), quanto
modelos reflexivos (quando as variaveis sdo manifestagdes do constructo), como ¢ o caso da
presente pesquisa.

Por fim, por meio do SmartPLS 4, verificou-se os coeficientes de caminho do modelo
estrutural, bem como sua significancia, por meio do teste bootstrapping. Este teste tem como
objetivo validar “um modelo multivariado que extrai um grande numero de sub-amostras e
estima modelos para cada uma delas” (HAIR et al., 2014). No presente estudo utilizou-se de
5.000 sub-amostras.

Ao finalizar o procedimento de bootstrapping no software SmartPLS 4, observou-se os
resultados do teste t de Student. O t de Student ¢ calculado a partir do resultado da regressao da
variavel latente ao seu conjunto de indicadores. De acordo com Hair et al. (2014), os valores de
t iguais ou superiores a 2,57 indicam significancia de 1%; os inferiores a 2,57 e iguais e
superiores a 1,96, indicam significancia de 5%; os inferiores a 1,96 e iguais e superiores a 1,65,
indicam significancia de 10%; enquanto os valores de t inferiores a 1,65 devem ser considerados
nao significativos.

A proxima etapa de avaliacdo do modelo foi por meio do coeficiente de determinagao
(valor R?). O mesmo representa o quanto o desempenho exportador é explicado pelas
capacidades de inovagdo e pela orientacdo para o mercado externo das empresas. O valor R?
varia de 0 a 1 e quanto mais proximo a 1 maior a acurdcia preditiva. Para Hair et al. (2014),
valores de 0,75; 0,50 e 0,25 sdao considerados, respectivamente, de grande, moderada e fraca
explicacdo em pesquisas de marketing. Também foi mensurado no estudo o tamanho de efeito
2, andlise que avalia a mudanga de R* quando um indicador ¢ excluido ou incluido no modelo.
Os parametros para analisar o f? s3o de 0,02; 0,15 e 0,35 representando, respectivamente, efeitos
pequenos, médios e grandes (HAIR et al., 2014).

Outro teste que fez parte da analise do modelo foi o Q* de Stone-Geisser, o qual tem
como objetivo verificar a relevancia preditiva (HAIR et al., 2014). O mesmo calcula o score da
variavel dependente desconsiderando cada dado de cada indicador do construto enddgeno e
estima os parametros do modelo com os dados que se manterem na amostra. Desse modo, o que
compdem o calculo do Q? ¢ a diferenca entre cada dado omitido e a sua previsao. A previsao ¢
relevante se o indicador Q? for maior do que zero (HAIR et al., 2014).

O teste de mediacao foi realizado de acordo com os critérios de Hair et al. (2021), os
quais preveem a avaliacdo dos modelos de medicao reflexiva e formativa; a confiabilidade e a
validade convergente e discriminante dos construtos; o teste Bootstraping em PLS-SEM; e a

caracterizagdo da mediacdo entre complementar (quando o efeito direto e indireto sao
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significativos e apontam para a mesma dire¢do), competitiva (quando o efeito direto e indireto
sao significativos e apontam para diregdes opostas) ou indireta (quando apenas o efeito indireto
¢ significativo). Segundo Hair et al. (2021), a caracterizagdo indireta representa o melhor
cenario, pois sugere que o mediador cumpre integralmente o quadro tedrico hipotético,
assumindo completamente a relagao direta. Em resumo, a mediacdo ocorre quando um
construto, referido como construto mediador, intervém entre dois outros construtos
relacionados (HAIR et al., 2021).

Na secdo 4, a seguir, sdo apresentados os resultados da estatistica descritiva dos dados,

seguidos dos testes confirmatorios desenvolvidos com o auxilio do software SmartPLS 4.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Apoés abordar as técnicas escolhidas para as andlises de dados, neste capitulo,
posteriormente a caracterizagdo da amostra pesquisada, ¢ apresentada a analise descritiva dos

dados e os resultados dos testes de hipoteses.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA PESQUISADA

A amostra ¢ composta por 120 empresas brasileiras, exportadoras de produtos
alimenticios e bebidas. Como a populagdo abrange o setor brasileiro que mais exporta produtos,
chegou-se a uma amostra heterogénea, com empresas de varias regides, contemplando 18
estados do pais.

Na Tabela 3 ¢ possivel observar a predominancia de respondentes no estado de Sao Paulo
(SP), contemplando 21,7% da amostra e no estado do Rio Grande do Sul (RS), correspondendo
a 27,5% da amostra. Esse numero no estado de SP pode estar associado ao fato de ser a regido
com maior densidade de empresas exportadoras de alimentos e bebidas do Brasil, por outro
lado, ¢ interessante notar que além dos estados de Sao Paulo e Rio Grande do Sul, o estado do

Parana também teve uma participacao relevante na pesquisa.

Tabela 3 - Distribuicdo Geografica das Empresas da Amostra

Estado (UF) n° de empresas %
AC 1 0,8%
AM 2 1,7%
AP 1 0,8%
BA 3 2,5%
CE 4 3,3%
ES 2 1,7%
GO 1 0,8%
MG 9 7,5%
MS 2 1,7%
MT 1 0,8%
PA 7 5,8%
PE 1 0,8%
PR 17 14,2%
RJ 1 0,8%
RS 33 27,5%
SC 8 6,7%
SP 26 21,7%
TO 1 0,8%

TOTAL 120 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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A amostra contempla empresas de pequeno e médio porte, seguindo a classificacao de
tamanho para comércio e servico do SEBRAE. A criagao das faixas ¢ baseada no nimero de
funcionarios da empresa, sendo que as pequenas empresas possuem entre 20 e 99 funcionarios
e as médias empresas possuem entre 100 e 449 funciondrios. A Tabela 4 resume a configuragdo

da amostra em relacdao ao tamanho das empresas.

Tabela 4 - Tamanho das empresas

Tamanho n° de empresas %o
Pequena 60 50,0%
Média 60 50,0%
TOTAL 120 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A Tabela 5 apresenta a oferta das empresas de acordo com o seu porte. Logo abaixo, a
Tabela 6 indica qual a propor¢ao das PMEs que sao fabricantes ou revendedoras de produtos
no mercado externo. Os destaques sdo para as PMEs exportadoras de alimentos, as quais
compdem 81,7% da amostra, sendo que 75% sdo as fabricantes dos alimentos que exportam,
enquanto apenas 6,7% sdo revendedoras dos alimentos. Somente 18,3% das PMEs exportam
bebidas, sendo que 17,5% delas fabricam as bebidas, enquanto apenas 0,8% delas revende as
mesmas. Isso demonstra que, apesar de as empresas exportadoras de bebidas atuarem no
mercado internacional, os alimentos sdo os produtos mais exportados, refletindo os dados da

ABIA (2021).

Tabela 5 - Ofertas das empresas ao mercado externo

o
Oferta Pequenas %o Médias % el:pr((le‘seas %o

Alimentos 53 88,3% 45 75,0% 98 81,7%
Bebidas 7 11,7% 15 25,0% 22 18,3%
TOTAL 60 100,0% 60 100,0% 120 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Tabela 6 - Empresas fabricantes e revendedoras

n° de
Modalidade Pequenas % Médias % empresas %
Fabrica alimentos 45 75,0% 45 75,0% 90 75,0%
Revende alimentos 8 13,3% 0 0,0% 8 6,7%
Fabrica bebidas 7 11,7% 14 23,3% 21 17,5%
Revende bebidas 0 0,0% 1 1,7% 1 0,8%
TOTAL 60 100,0% 60 100,0% 120 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A maior parte da amostra ¢ formada por organizagdes consolidadas no mercado, pois
42,5% das empresas participantes atuam ha mais de 10 anos no mercado externo. De acordo
com os dados, percebe-se que as empresas de pequeno porte em sua maioria possuem entre 1 e
6 anos atuando no mercado internacional, enquanto as empresas médias possuem em sua
maioria acima de 7 anos de atuacao internacional. A Tabela 7 detalha o nimero de empresas de

acordo com o tempo de atuagdo no mercado.

Tabela 7 - Tempo de atuacao das empresas no mercado externo

Tempo Pequenas Médias n° de empresas %
Entre 1 a 3 anos 13 3 16 13,3%
Entre 4 ¢ 6 anos 21 9 30 25,0%
Entre 7 ¢ 10 anos 10 13 23 19.2%
Mais de 10 anos 16 35 51 42,5%

TOTAL 60 60 120 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A fim de entender o perfil exportador das empresas, também foi questionado para quais
continentes as mesmas exportavam. A Tabela 8 demonstra quais sdo os continentes mais
escolhidos pelas PMEs. Percebe-se que o continente mais visado ¢ a Europa, representando
24,4% da amostra, seguido pelo Estados Unidos, representando 22,2%. Isso se deve ao fato de
o Brasil ser responsavel por maior parte das exportacdes de acucar, graos e carnes no mundo
(ABIA, 2021), produtos escassos e frequentemente consumidos dentro destes continentes.
Outra interpretacdo interessante ¢ o fato de que as médias empresas exportam para mais
continentes do que as pequenas empresas, ou seja, ¢ possivel deduzir que quanto maior a

empresa, maior ¢ a sua atuacao no mercado externo. Como as empresas tinham a opg¢ao de
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selecionar mais de uma alternativa nesta questao, o total, representado na tabela abaixo,

ultrapassa o numero de questionarios coletados (120).

Tabela 8 — Continentes para os quais as PMEs brasileiras exportam

Continentes Pequenas  Médias  n° de empresas %o
Africa 8 15 23 7,3%
América Central 12 31 43 13,6%
América Latina 28 34 62 19,6%
América do Norte 32 38 70 22.2%
Asia 9 22 31 9,8%
Europa 33 44 77 24,4%
Oceania 4 6 10 3,2%

TOTAL 126 190 316 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Buscando saber o faturamento das PMEs da amostra e compreender o quanto deste
valor esta atrelado as exportacdes, foi perguntado aos respondentes o faturamento médio dos
ultimos 5 anos e a porcentagem deste faturamento referente as exportagdes. As respostas

podem ser visualizadas nas Tabelas 9 e 10.

Tabela 9 - Faturamento das PMEs

o
Faturamento Pequenas Médias enlllpr(::zas %
Menor ou igual a R$ 360 mil 6 0 6 5,0%
Maior que R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes 43 14 57 47,5%
Maior que R$ 4,8 milhdes e menor ou igual a R$ 300 milhdes 11 34 45 37,5%
Maior que R$ 300 milhdes 0 12 12 10,0%
TOTAL 60 60 120 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
Tabela 10 - Faturamento das PMEs atrelado as exportacdes
n° de
Faturamento atrelado as exporta¢oes Pequenas Médias empresas %o
Entre 1% e 20% 45 26 71 59,2%
Entre 21% e 40% 12 26 38 31,7%
Entre 41% e 60% 2 6 8 6,7%

Entre 61% e 80% 0 2 2 1,7%
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Entre 81% e 100% 1 0 1 0,8%

TOTAL 60 60 120 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

As respostas das tabelas 8 e 9 indicam que 47,5% das PMEs da amostra faturam entre
R$ 360 mil e RS 4,8 milhdes, enquanto 37,5% faturam entre R$ 4,8 milhdes e R$ 300 milhdes,
e que 59,2 % deste faturamento estd entre 1 e 20% atrelado as exportacdes. Isso indica que a
maioria das empresas da amostra sdo consolidadas no territorio nacional e ndo dependem do
mercado externo para se manterem ativas. Apesar dessa constatagao, percebe-se que ha espaco
para um maior desenvolvimento destas empresas no mercado internacional.

Ainda com a intencdo de entender os esforcos que as empresas fazem para acessar o
mercado externo, no que diz respeito as necessidades de adaptagdes e inovagdes em processos
e produtos, foi questionado sobre quais a¢des inovadoras foram tomadas pelas empresas
(Tabela 11). Como forma de complementar o entendimento, também foi questionado quais
foram os beneficios advindos dessas inovagdes (Tabela 12). Como as empresas tinham a opgao
de selecionar mais de uma alternativa nestas questoes, o total, representado nas tabelas abaixo,

ultrapassa o nimero de questiondrios coletados (120).

Tabela 11 - Inovagdes para o mercado internacional

Inovagdes para o mercado internacional Pequenas Meédias en:lpr(«ie(seas %
Adaptagdo de produtos existentes 13 23 36 19,6%
Adaptagdo de processos existentes 16 18 34 18,5%
Novos produtos 24 16 40 21,7%
Novos processos 25 26 51 27, 7%
Nao adaptou nem desenvolveu novos produtos e
processos 15 8 23 12,5%
TOTAL 93 91 184 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
Tabela 12 - Beneficios advindos da inovagao
Beneficios advindos da Inovacio Pequenas Médias n° de empresas %o
Acesso a novos mercados 18 20 38 24.5%
Aumento das vendas 17 30 47 30,3%
Redugcdo de custo 15 19 34 21,9%
Nada 22 14 36 23.,2%
TOTAL 72 83 155 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Percebe-se que 87,5% das PMEs da amostra realizaram algum tipo de adaptagdo ou
inovacdo em produtos e processos para o mercado externo, sendo que 76,7% dos respondentes
indicam beneficios advindos dessas inovagdes, como o aumento das vendas, redug¢des de custo

e acessos a novos mercados.

Como a pesquisa se desenvolveu em torno das estratégias de marketing das empresas, o
questionario demandava que os respondentes indicassem o cargo que ocupavam na empresa
participante. A Tabela 13 detalha os cargos de todo os respondentes, com destaque para os
cargos de Diretor Comercial e Gerente Comercial, perfazendo 61% da amostra estudada.
Considerando o tempo de atuagao, 43,3% dos respondentes trabalham ha mais de 6 anos nas
empresas. Funciondrios com menos de 1 ano de trabalho sdo minoria na pesquisa, somando
apenas 5%. Ou seja, grande parte da amostra ¢ composta por cargos que exigem experiéncia e
responsabilidade para as tomadas de decisdo. A Tabela 14 detalha, em faixas, o tempo que os

respondentes ocupam O cargo nas cmpresas.

Tabela 13 - Cargo dos respondentes

Cargo n° de empresas Y%
Analista de Comércio Exterior 13 11,0%
Coordenado de Comércio Exterior 1 0,8%
Gerente de Comércio Exterior 6 5,1%
Diretor Comercial 38 32,2%
Gerente Comercial 34 28,8%
Gerente de Marketing 13 11,0%
Gernete de P&D 5 4,2%
Gerente Financeiro 3 2,5%
Proprietario 7 5,9%
TOTAL 120 102%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Tabela 14 - Tempo de ocupagao no cargo

Tempo Pequenas  Médias  n° de empresas %
Menos de 1 ano 3 3 6 5,0%
Entre 1 e 2 anos 9 14 23 19,2%
Entre 3 ¢ 5 anos 23 16 39 32,5%

Entre 6 ¢ 10
anos 14 7 21 17,5%
Mais de 10 anos 11 20 31 25,8%
TOTAL 60 60 120 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Por fim, se perguntou aos respondentes o quanto estes estavam envolvidos nas tomadas
de decisao de marketing da empresa, para determinar se os mesmos tinham dominio sobre o
assunto pesquisado. De acordo com a Tabela 15, cerca de 91,7% dos respondentes da disseram

estar envolvidos ou muito envolvidos.

Tabela 15 - Envolvimento na tomada de decisdo

Envolvimento Pequenas Médias n° de empresas %
Poco envolvido 3 7 10 8,3%
Envolvido 19 19 38 31,7%
Muito envolvido 38 34 72 60,0%
TOTAL 60 60 120 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Na sequéncia, sdo apresentados e discutidos os resultados do estudo, seguindo a ordem

dos testes detalhados na se¢ao de metodologia.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

A fim de realizar a analise descritiva dos dados, utilizou-se o software IBM SPSS®
v.20. Por meio de tal andlise ¢ possivel observar as caracteristicas de amplitude dos dados, o
quais se referem aos valores minimos e maximos que foram apontados para cada um dos itens;
as médias de cada indicador; o desvio padrdo e o coeficiente de dispersdo dos mesmos. Desse
modo, o primeiro construto a ser analisado foi a orientagdo para o mercado externo, um
construto de segunda ordem, com 4 dimensdes e 17 itens. Os resultados estdo disponiveis na

Tabela 16.
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Tabela 16 - Estatistica descritiva dos indicadores do construto de orientagdo para o mercado

externo
Desvio Coeficiente
Dimensao Indicador N Minimo Maximo Média Padriio de
dispersdo
OME D1 Nés compartilhamos toda 120 1 7 503 1144 239
informagao a respeito de nossos... ’ ’ ’
'g OME D3 O pessoal de exportagdo 120 1 7 479 1276 279
(§n regularmente compartilha... ’ ’ ’
§ =  OME_D4 Nos, livremente,
= trocamos informagdes sobre as 120 2 7 5,40 1,162 22%
~ E experiéncias...
S 5 OME_D6 Nos temos,
g % frequentemente, encontros 120 1 7 5,59 1,177 21%
E interdepartamentais...
2 OME D7 Nos, regularmente, temos 120 1 7 573 1121 20%
a encontros interdepartamentais... ’ ’ °
OME D8 O pessoal da area técnica, 120 ) 7 5.43 1135 21%
na nossa empresa, dedica muito... ’ ’ ’
OME_RI Nos, periodicamente, 120 3 7 596 0.883 15%
revisamos nossos esforcos de... ’ ’
OME_R2 No6s damos muita 120 3 7 6.11 0.968 16%
importancia aos Servigos... ’ ’ ’
« .
E OM}EiR3.Nossos.0bJe.tlvos para os 120 3 7 6.12 0,927 15%
g negocios internacionais...
i OME_R4 Nos respondemos 120 ) 7 564 1.027 18%
= rapidamente as a¢des competitivas... ’ ’ ’
=] o
g OME_RS Nossa estratégia para 120 4 7 592 0,885 15%
< criagdo de vantagens competitivas... ’ ’
OME_R7 Quando detectamos que 120 3 7 5.99 0.992 17%
os clientes internacionais... ’ ’ ’
OME_RS8 No6s somos rapidos para 120 3 7 5.66 0.921 16%
responder as mudangas... ’ ’ °
.OME7G1~ Nos geramos muitas 120 1 7 5,52 1,290 23%
.g informagoes a respeito...
=] . .
@a - 'OME7G2~ Noés geramos muitas 120 5 7 5.79 1,003 17%
= = informagoes a fim de entender...
ET OME G3Nés geramos muitas N
= E informagoes a fim de monitorar... A0 L [ S 225 e
o & .
5 ] OME_G4 Nos, constE}ntemente, 120 1 7 568 1.030 18%
= monitoramos nosso nivel... ’ ’
-]
@) OME_G7 Nos, periodicamente, 120 ) 7 553 1.107 20%
avaliamos o possivel efeito... ’ ’ ’
—g' OME Cl1 Na nossa empresa todos 120 1 7 5.63 1115 20%
S os departamentos...
9
£ OME C2 As atividades dos
= _ [\
E diferentes departamentos em... 22 . 7 o el 1370
E OME_C3 Na nossa empresa, 120 3 7 5.90 0.844 14%
= quando ocorrem conflitos... ’ ’
9 ¢ gc c
g OME _C4 F1~1nc10narlos da unidade 120 ) 7 5.93 1,006 17%
3 de exportacdo...
1=
= .
8 OME _C5 Nessa empresa, ha um 120 3 7 6.13 0,798 13%

senso de trabalho...
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OME C6 Na nossa empresa ha um
forte relacionamento...

OME _C7 As diferentes areas
funcionais desta empresa...

120 3 7 5,76 0,907 16%

120 4 7 6,45 0,659 10%

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

A primeira dimensao refere-se a disseminacao de inteligéncia exportadora, medida por
seis itens (OME _D1; OME D3; OME D4; OM _D6; OME D7 e OME DS8). Nesse caso,
apesar de as respostas contemplarem valores minimos € maximos, abrangendo toda a amplitude
da escala (entre 1 e 7 pontos), os respondentes concordam com as afirmagdes, uma vez que a
média das respostas supera o ponto médio da escala. Esse fato se confirma ao observar que o
desvio padrdo apresentou em todos os itens valores inferiores a 3, ou seja, ndo ha dispersao dos
dados em relagdo as médias. Isso indica que grande parte das empresas trocam informagdes
sobre os mercados externos de maneira intensa entre os departamentos (CADOGAN E
DIAMANTOPOLUS, 1995).

Ja a acdo de resposta, segunda dimensdo representada por sete itens (OME RI,
OME R2, OME R3, OME R4, OME R5, OME R6 ¢ OME R7) registrou uma amplitude
reduzida da escala (entre 3 e 7 pontos), com excecao do item OME R4, o que também indica
um alto grau de concordancia dos respondentes. Nesta dimensdo, o item que mais teve a
amplitude reduzida foi OME RS (entre 4 ¢ 7 pontos), o que demonstra um alto nivel de
orientagdo para os clientes externos, ja que os respondentes afirmaram que a estratégia de
criacdo de vantagens competitivas no mercado internacional se baseia no atendimento das
necessidades dos clientes.

No que diz respeito a geragdo de inteligéncia exportadora, terceira dimensdo
representada por cinco itens (OME GI1, OME G2, OME G3, OME G7), a maioria das
respostas apresentaram uma amplitude total da escala, com exce¢do da OME G2 e OME_G7
que apresentaram uma amplitude reduzida entre 2 ¢ 7 pontos. Apesar de as respostas se
demonstrarem heterogéneas, a média das respostas supera o ponto médio da escala, indicando
que a maioria das empresas geram inteligéncia exportadora.

A quarta e ultima dimensdo do construto, referente a coordenagao interfuncional, foi
representada por sete itens (OME_CI1, OME C2, OME C3, OME C4, OME C5, OME C6 e
OME (7). Estes tiveram em sua maioria os valores minimos da escala reduzidos (entre 3 ¢ 7
pontos), o que representa uma alta confirmacdo dos respondentes. Dentro desta dimensao o
destaque vai para o item OME C7, o qual apresentou uma resposta média de 6,45 pontos,

confirmando que as diferentes areas funcionais das empresas trabalham juntas, na mesma
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direcdo. Além disso, essa dimensdao demonstrou os menores coeficientes de dispersdo,

demonstrando a homogeneidade dos dados.

Por meio dos resultados apresentados, ¢ possivel compreender que as empresas da

amostra, de modo geral, praticam as agdes e decisdes que compdem a orientagdo para o mercado

externo. Avangando na analise descritiva, sera apresentado a seguir o construto referente as

capacidades de inovacdo, considerado um construto de segunda ordem, formado por quatro

dimensdes e 33 itens. Os resultados estdo disponiveis na Tabela 17.

Tabela 17 - Estatistica descritiva dos indicadores do construto de capacidades de inovagao

Desvio Cocficiente
Dimensao Indicador N Minimo Maximo Média Padriio de
dispersdo
CI_NP1 Desenvolvem(zs novos 120 | 7 4,83 1.536 3%
g produtos para exportagao...
=
2 CI_NP2 Desqnvolvemos ® 120 1 7 4.46 1414 32%
£ langamos rapidamente novos...
2 CI_NP3 Gerenciamos bem os
2 projetos e sistemas que 120 1 7 5,24 1,257 24%
% envolvem...
=
< CI_NP4 Lancamos com sucesso 120 1 7 5,05 1,321 26%
= novos produtos para exportagao.
E CI_NP5 Adquirimos tecnologias
= para a fabricag@o de novos 120 1 7 5,18 1,228 24%
E produtos...
b CI NP6 Adquirimos habilidades o
2 de desenvolvimento de produtos... 120 2 7 3,34 0,992 e
D
3 . o
° CIiNP'7 'Adqummios h.ablhldades 120 3 7 5.66 0,992 18%
S gerenciais e organizacionais...
5 CI NP8 Adqulrlmoslhablh.dades 120 1 7 5,40 L1l 21%
8 totalmente novas ao investir...
< J
®} CI_.NP9 R~ef0r(;a’mos habilidades 120 1 7 5.44 1,019 19%
de inovagdo em areas onde...
CI _I1 Nossa empresa
frequentemente experimenta novas 120 1 7 5,55 0,995 18%
ideias.
CI_I2. Nossa empresa b}lsca novas 120 | 7 5.44 1,027 19%
maneiras de fazer as coisas.
s CI I3 Nossa empresa ¢ E:rlatlva em g 3 7 5,57 0,985 18%
58 seus métodos de operagao.
E CI_I4 Nossa empresa ¢ muitas
= vezes a primeira a comercializar 120 1 7 4,88 1,313 27%
Nnovos...
CI I5 A inovagdo em nossa
empresa € percebida como muito 120 1 7 4,79 1,539 32%
arriscada...
CI_I6 Nossa introdugéo de novos 120 ) 7 5.34 1,141 21%
produtos no mercado...
T o 2:5 ~ CIL CEl A visdo ou missdo da
2 TEL organizagdo inclui uma 120 1 7 5,30 1,515 29%
= «»n o0 .
O "R} referéncia...
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CI_CE2 A estratégia de inovagao

. L 120 3 7 5,79 0,787 14%
tem ajudado a organizagio...
CI CE3 ANun}entar Nosso volume 120 4 7 5,56 0.818 15%
de produgdo ¢ uma medida...
CL_CE4 A melhoria das rotinas 20 3 7 601 0,845 14%
administrativas € vista...
CI CES A.cooperaqao interna ¢ 120 4 7 6.06 0.823 14%
uma parte importante...
CI CE6 A satlsfagacz dp cliente faz 120 3 7 6.26 0.855 14%
parte da nossa estratégia...
CI_CE7 Melhor'ar a qualidade do 120 4 7 6.04 0.883 15%
produto ou servigo...
CL_CES A formulacao da 120 4 7 583 0,669 11%
estratégia de inovacdo aumenta...
CI_CE9 Melhorar o
comprometimento e a moral dos 120 4 7 6,16 0,840 14%
funcionarios...
CI_CT’I .Nossals capacidades 120 ) 7 5.63 0.953 17%
tecnologicas sdo as melhores...
CIL_CT2 O sucesso de nossas o
atividades de P&D ¢ baseado em... 120 2 7 3,84 1,069 L
CI CT3 Investimos fortemente em o
; projetos de P&D... 120 2 7 5,18 1,322 26%
O .
‘En CLC"’F4 O conhecimento . 120 4 7 5.97 0,840 14%
S especifico para produtos finais...
s . . ~
S CI_CTS Adquirimos informagdes 120 3 7 5.68 0,936 16%
° importantes sobre...
<=
S .
< CLCT6. Identificamos novas 120 3 7 5.63 0,925 16%
g oportunidades de tecnologia...
& CI_CT7 Respondemos
© rapidamente as mudangas 120 2 7 5,26 1,104 21%
tecnologicas...
CI_CT8 Dominamos tecnologias 120 3 7 5.40 1,016 19%
de ponta.
CI_CT9 Desenvolvemos uma série 120 5 7 5.36 1,106 21%

de inovagdes constantemente.

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

A dimensao de capacidade de desenvolvimento de novos produtos ¢ formada por nove
itens (CI_NP1, CI_ NP2, CI NP3, CI NP4, CI NP5, CI NP6, CI NP7, CI NP8 e CI_NP9).
Percebe-se na tabela 15 que os itens CI NP6 (Adquirimos habilidades de desenvolvimento de
produtos e processos inteiramente novos para a industria) e CI NP7 (Adquirimos habilidades
gerenciais e organizacionais inteiramente novas que sao importantes para a inovagao) tiveram
a amplitude reduzida em um e dois pontos respectivamente, uma vez que as respostas estao
entre 2 ¢ 7 pontos e 3 e 7 pontos. Os coeficientes de dispersao sao diversos, indicando diferentes
comportamentos na capacidade de desenvolvimento de novos produtos da empresa. Observa-

se que em todos os indicadores do construto a média supera o ponto médio da escala. Ou seja,
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as empresas da amostra analisada, em geral, concordam que possuem essa capacidade de
desenvolvimento dentro delas.

A segunda dimensdo deste construto ¢ a inovagdo, representada por 6 itens (CI I,
CI 12, CI I3, CI I4, CI I5 e CI _I6). Apenas os itens CI I3 e CI 16 n3o apresentaram a
amplitude total da escala (entre 3 e 7 pontos e 2 e 7 pontos, respectivamente), mostrando que
nestes indicadores as respostas foram menos dispersas € os entrevistados mostraram maior
concordancia. Nesta dimensdo, todas as médias superam o ponto médio da escala,
demonstrando que, em geral, as empresas inovam.

A terceira dimensao refere-se a capacidade estratégica da empresa e ¢ composta por 9
itens (CI_CEl, CI_CE2, CI_CE3, CI_CE4, CI_CES, CI_CE6,CI _CE7,CI _CE8e CI CE9).0
primeiro item CI_CEI1 (A visdo ou missdo da organizacdo inclui uma referéncia a inovagao),
apresentou a maior discordancia das respostas comparada aos outros itens da dimensdo. Isso
acontece, pois foi o indicador que apresentou respostas entre 1 e 7 pontos. O restante dos itens
possui uma amplitude entre 5 e 4 pontos, mostrando maior concordancia dos respondentes com
as afirmacoes dos itens mencionados. Analisando-se a média de respostas acima de 5, pode-se
considerar que as empresas participantes possuem capacidade estratégica. Os valores de desvio-
padrdo sdo baixos e mostram que ndo ha grande dispersdao dos dados em relagao a média.

A quarta dimensdo se trata da capacidade tecnoldgica e foi representada por 9 itens
(CL_ CT1, CI_CT2, CI_CT3, CI CT4, CI_CTS5, CI CT6, CI CT7, CI CT8 e CI_CT9). Nesta
dimensao, nenhum item apresentou a amplitude total da escala, ficando a maioria das respostas
com mais de 6 pontos. Os itens (CI_CT5, CI CT6 e CI_CT8) possuem uma amplitude de 5
pontos, com respostas entre 3 e 7 pontos, mostrando maior concordancia entre as afirmagoes
dos itens mencionados. J4 o item CT4 (O conhecimento especifico para produtos finais € criado
dentro da nossa empresa), apresentou a menor amplitude de resposta, com 4 pontos, o que
demonstra que a maioria das empresas possuem conhecimento e tecnologias para fabricarem
os proprios produtos. Quanto a média, todos os itens possuem um valor acima de 5, ou seja,
acima do ponto médio, isso indica que as capacidades tecnologicas estdo presentes em grande
parte das empresas pesquisadas. A baixa variacdo quanto ao coeficiente de desvio, confirmou
que nao hé uma variagdo entre as empresas no que se refere a esses itens.

Por meio dos resultados obtidos, ¢ possivel entender que as empresas da amostra, em
sua maioria, possuem capacidades de inovagdo bem desenvolvidas. Avangando ainda mais na
analise descritiva, serd apresentado a seguir o construto referente ao desempenho exportador
das empresas, também considerado um construto de segunda ordem, formado por trés

dimensdes e 7 itens. Os resultados estao disponiveis na Tabela 18.
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Tabela 18 - Estatistica descritiva dos indicadores do construto de desempenho exportador

Desvio Coeficiente
Dimensao Indicador N Minimo Maximo Média ~ de
Padrio . ~
dispersdo
2 s DE PERFINI1 Sao muito lucrativos. 120 1 7 491 1,160 24%
s =
L D
? S DE PERFIN2 Geram altos volumes 120 1 7 4.90 1279 26%
g s de vendas.
8 -
Sk D’E?PERFH\'B Alcangaram um 120 1 7 4,93 1370 28%
rapido crescimento.
DE_PE.R.E.STI Ampliaram nossa 120 1 7 536 1269 249
competitividade global.
DE PEREST?2 Fortaleceram nossa 120 1 7 5.34 1.247 239%

posigao estratégica.

DE PEREST3 Aumentaram
significativamente nossa 120 1 7 5,11 1,389 27%
participag@o de mercado.

Desempenho
Estratégico

S DE_PERSAT3 Nosso

& T empreendimento voltado a

2 o - . 120 1 7 5,03 1,446 29%
3= (&) exportagdo atinge completamente

&3 nossas expectativas.

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

A dimensdo de desempenho financeiro ¢ formada por trés itens (DE PERFINI,
DE PERFIN2, DE PERFIN3). Percebe-se na Tabela 18 que nesta dimensao nenhum dos itens
apresentou amplitude reduzida, demonstrando maior heterogeneidade de resposta das empresas.
Porém, independente dessa caracteristica, a média das respostas ainda ficou acima do ponto
médio, indicando alta concordancia por parte dos respondentes em relagao ao alto desempenho
financeiro no que diz respeito as exportacdes.

A segunda dimensdo do construto se refere ao desempenho estratégico e também ¢
formada por trés itens (DE_ PERESTI1, DE PEREST2 e DE PEREST3). Assim como no
desempenho financeiro, nenhum dos itens apresentou amplitude reduzida. Porém, a média das
respostas se manteve acima de 5, indicando alta concordancia dos respondentes em relacdo ao
aumento da competitividade global, ao fortalecimento da posi¢do estratégica e o aumento da
participagdo no mercado externo da empresa.

A ultima pergunta diz respeito a satisfagdo geral da organizacao referente as exportagdes
(DE_PERSAT3). O item também ndo apresentou amplitude reduzida, porém, a média das
respostas se manteve acima do ponto médio, indicando que a maioria das empresas confirmam
que as exportacdes da empresa atingem as expectativas das mesmas.

Com o objetivo de testar a normalidade dos dados dos construtos trabalhados na

amostra, foram realizados os testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk. Ambos os testes
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indicaram que todos os indicadores possuem comportamento ndo-normal, ou seja, conforme
sugere Pallant (2005), a hipdtese nula foi rejeitada (p<0,05).

Ainda para a analise descritiva, a fim de verificar a presenca de viés causado pelo
método, foi aplicado o teste de Harman (Harman’s single-factor test). Neste teste sdo carregadas
todas as variaveis do modelo em uma andlise fatorial com apenas um tunico fator. Segundo
Fuller et al. (2016), para que a analise confirme que nao existe viés do método, € preciso que o
fator carregado ndo explique além do que 50% da variancia. Apos realizar a anélise pelo método
de componentes principais, a variancia total explicada foi de 30,196%, sendo possivel descartar
a influéncia do viés do método comum nesta pesquisa.

O passo seguinte foi avaliar a confiabilidade do instrumento, andlise executada com o
auxilio do software SmartPLS 4. Para Wong (2013), nesta andlise, tanto para o Alfa de
Cronbach (valor que avalia a consisténcia interna da escala) quanto para a confiabilidade
composta (CC), os construtos devem apresentar resultados acima de 0.7 para serem
considerados confidveis. Contudo, segundo Hair et al. (2014), é aceitdvel um limite inferior a

0.6 para o Alfa de Cronbach. Na tabela 19 seguem os valores do Alfa de Cronbach.

Tabela 19 - Confiabilidade das escalas

Numeros de Alfa de

Construto itens Cronbach
Orientacio para o mercado externo 0.757*
Geracao de inteligéncia exportadora 4 0.729
Disseminagao de Inteligéncia exportadora 6 0.814
Ac¢ao de Resposta 5 0.808
Coordenagdo interfuncional 4 0.699
Capacidades de inovacio 0.805*
Capacidade de desenvolvimento de novos produtos 9 0.904
Inovagao 5 0.839
Capacidade estratégica 8 0.858
Capacidade tecnologica 9 0.900
Desempenho Exportador 0.840*
Desempenho Financeiro 3 0.853
Desempenho Estratégico 3 0.891

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)
Legenda: *Analise em duas etapas, conforme Sarstedt et al. (2019)

Como todos os constructos apresentaram coeficientes de confiabilidade satisfatorios, €
possivel afirmar que as escalas utilizadas na mensuragdo dos mesmos sdo confiaveis,

produzindo resultados consistentes.
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Em seguida a validade convergente foi confirmada por meio da observacao dos valores
de carregamento dos indicadores dentro de cada constructo (outer loadings) e da Variancia
Média Extraida (AVE). Em relagdo aos outer loadings, os indicadores que ndo alcancaram
valores maiores que 0,5 ou que estavam se correlacionando altamente com indicadores de outras
variaveis latentes das quais nao pertenciam, foram excluidos um a um na seguinte ordem: CI_I5,
CI CEl,OME _C7,0ME _R4,0ME C2,0OME_G1 e OME RI, até o indicador de AVE atingir
os parametros indicados na literatura (HAIR et al., 2005). Na Tabela 20 ¢ observavel que todas
as varidveis atingiram os niveis adequados para AVE (>0,50), confirmando a validade

convergente.

Tabela 20 - Validade Convergente

Constructo Cog(i)i;l;’i(l)is(::de AVEs
OME 0.846* 0.580*
CI 0.871* 0.629*
DE 0.904* 0.758*

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

Legenda: *Analise em duas etapas, conforme Sarstedt et al. (2019)
CI: Capacidades de inovagao
OME: Orientagdo para o mercado externo
DE: Desempenho Exportador

Em relacdo a validade discriminante, os resultados dos construtos sdo apresentados na
Tabela 21. Para Sarstedt et al. (2019), avaliar a validade discriminante de um construto de
ordem superior requer um cuidado adicional. Segundo os autores, os componentes de ordem
inferior devem exibir validade discriminante entre si e para todos os outros constructos no
modelo, exceto para seu proprio componente de ordem superior do qual fazem parte, ja que o
mesmo reflete os componentes de ordem inferior. Desse modo, observa-se que héa validade
discriminante entre os construtos uma vez que a raiz quadrada das AVEs das diagonais

destacadas é maior que as demais correlagdes.

Tabela 21 - Validade discriminante

ClI DE OME
CI 0.793*
DE |0.481 0.870*
OME | 0.691 0.654 0.761%*

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

Legenda: *Analise em duas etapas, conforme Sarstedt et al. (2019)
CI: Capacidades de inovagao
OME: Orientagdo para o mercado externo
DE: Desempenho Exportador
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Finalizado o teste de confiabilidade e validade das escalas, foi verificada a correlagao
entre os constructos. A correlagdo ¢ uma medida de associacao que mensura o grau da forga de
relacionamento entre duas varidveis (Hair et al., 2014). Os valores das correlagdes dos

construtos podem ser observados na Tabela 22.

Tabela 22 - Correlagdes entre os construtos

ClI DE OME
CI 1
DE 0.481 1
OME 0.691 0.654 1

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

Legenda: CI: Capacidades de inovacao
OME: Orientagdo para o mercado externo
DE: Desempenho Exportador

Conforme destacado por Cohen (2003), as correlagdes com valores entre 0.10 e 0.29 sdo
classificadas como de efeito pequeno, os valores entre 0.30 e 0.49 indicam um efeito médio e
valores superiores a 0.50 sao interpretados com um efeito grande. Desta forma, percebe-se que
a correlagdo entre os constructos apresenta efeito médio a grande.

Por fim, na tabela 23 s3o apresentados os coeficientes de caminho (B) do modelo
estrutural, bem como sua significancia por meio do teste bootstrapping e também os indicadores
de qualidade de predi¢do. No que diz respeito ao coeficiente de determinagdo (R?), o mesmo
pode ser considerado moderado. Em relagdao ao tamanho dos efeitos (f?), a CI apresentou um
efeito pequeno, enquanto a OME apresentou um efeito grande. Além disso, o modelo também

apresentou relevancia preditiva, pois o valor de Q? ¢ maior que zero.

Tabela 23 - Resultados da avaliagao do modelo

Analise de caminhos B)
Capacidade de inovagao -> Desempenho exportador 0.050 (t=0.417)
Capacidade de inovagdo -> Orientag@o para o mercado externo 0.697 (t = 15.736%**)
Orientagdo para o mercado externo -> Desempenho exportador 0.618 (t = 5.464%*%%*)

Mediacao (Capacidade de inovacdo -> Orientacao para o mercado

= sokk
externo -> Desempenho exportador) 0.430 (t=>5.267**%)

Indicadores de qualidade de prediciao

R 0.427
2 (CI, OME) (0.002, 0.343)
Q 0.200

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)
Legenda: ***: sig < 0,01; **: sig < 0,05; *: sig < 0,10
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ApoOs as analises dos dados descritivos, da confiabilidade de escala e da validade
convergente e discriminante das variaveis do modelo da pesquisa, apresentam-se, a seguir, 0s

resultados do teste de hipoteses.

43 RESULTADOS DOS TESTES DE HIPOTESES

Abaixo ¢ apresentada a Figura 15, com o resultado do teste de hipdteses.

Figura 15 - Testes de hipoteses

H1
0.430
t=15.267
p=0.000
CAPACIDADE DE ORIENTACAO PARA O DESEMPENHO
INOVACAO MERCADO EXTERNO EXPORTADOR
0.697 0.618
t=15.736 t=5.464
p=10.000 p=0.000

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

Ao observar os resultados obtidos, percebe-se que a hipotese do estudo foi confirmada.

As proximas se¢oes detalhardo a anélise dos resultados do modelo segundo a hipotese testada.

4.3.1 Orientagao para o mercado externo como mediadora da relagdo entre as capacidades
de inovacao e o desempenho exportador das PMEs.

A hipétese do estudo propde que a orientacdo para o mercado externo ¢ mediadora na
relagcdo entre as capacidades de inovagdo e o desempenho exportador das PMEs. De acordo
com a Figura 15, o coeficiente de caminho da OME como mediadora da relacdo entre as
capacidades de inovagdo e o desempenho exportador € de 0.430, apresentando significancia de
99% (t=5.267, p=0.000). Ou seja, a orientagdo para o mercado externo medeia a relagdo entre
as capacidades de inovagdo e o desempenho exportador das PMEs, sendo a hipdtese 3
confirmada.

Estatisticamente, para o exame da variavel mediadora, foi feita a analise passo a passo
por caminhos, a qual tem como pressuposto quatro condigdes para a mediagdo ocorrer: 1) a
variavel indireta (VI) deve afetar significativamente a mediadora; 2) a VI deve afetar
significativamente a variavel dependente (VD) na falta da varidvel mediadora; 3) a variavel
mediadora deve apresentar efeito significativo sobre a VD; e 4) o efeito da VI sobre a VD deve

enfraquecer no momento em que a variavel mediadora ¢ adicionada (BARON e KENNY, 1986;
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HAIR etal., 2021). Segundo Vieira (2009), além de a relagdo entre a VI e VD ficar enfraquecida
na presenca da variavel mediadora, ela também pode chegar a ser nula. Quando o valor for nulo,
quer dizer que a mediadora absorveu todo o efeito da VI sobre a VD, processo conhecido como
mediagdo completa/total ou pura (VIEIRA, 2009; HAIR et al., 2021). Sendo assim, ao observar
os resultados obtidos, tem-se uma mediacao total da orientacdo para o mercado externo na
relagdo entre as capacidades de inovagdo e o desempenho exportador das PMEs, como ¢

possivel observar na Tabela 24.

Tabela 24 - Resultados do teste de mediagao

Efeito dos caminhos (9] DP t-stat p-values LIIC LSIC

Efeito direto (p*) (Capacidades de

inovagdio -> Desempenho exportador) 0.050 0.120 0.417 0.677 -0.179 0.283

(p") Capacidade de inovagao ->

; ~ 0.697 0.044 15.736 0.000 0.595 0.770
Orientagdo para o mercado externo

2 1 3 -
(p?) Orientagdo para o mercado externo == c1g 0113 5464 0000 0385  0.820
Desempenho exportador
Efeito indireto (p'. p?) (Capacidades de
inovacao -> Orientagdo para o mercado 0.430 0.082 5.267 0.000 0.268 0.586
externo -> Desempenho exportador)

Efeito total (p'. p> + p?) 0.481 0.085 5.667 0.000 0.295 0.627

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

(B) = Coeficiente de caminho

DP = Desvio padrao

LIIC = Limite inferior do intervalo de confianga
LSIC = Limite superior do intervalo de confianga

No que diz respeito a teoria, o efeito mediador completo da OME na relagdo estudada
pode ser decorrente da resolucdo da “visdo miope” dos negdcios que algumas empresas
possuem, pois ao invés de se concentram apenas nos produtos (LEVITT, 2004), a OME permite
que as PMEs prestem atencdo em seus clientes e concorrentes, propiciando assim o aumento
do desempenho exportador. Ademais, entende-se que empresas que sdao orientadas para o
mercado, demonstram grande probabilidade de apresentarem maior solidez para posicionar e
desenvolver novos produtos, pois difundem informagdes de clientes e concorrentes de forma
interfuncional e com capacidade de resposta (DE LA CRUZ LUI, 2015), o que também
explicaria o efeito mediador puro da OME.

Além disso, a forte influéncia das capacidades de inovacao na OME pode ser explicada
por meio da visdo baseada em recursos (VBR), a qual foca nas condigdes internas da empresa

e analisa como seus recursos sdo aplicados e combinados (COLLIS e MONTGOMERY, 1995).
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Segundo a VBR, os recursos reunidos ao longo dos anos definem a competéncia para o
desenvolvimento das atividades em determinado periodo, o que pode trazer uma posi¢ao
vantajosa em relagdo aos concorrentes, tendo em vista os resultados dos recursos acumulados
pela empresa (KOR, 2004). Para Amit e Schoemaker (1993), existe na literatura uma
classificagdo complementar entre os recursos propriamente ditos e as capacidades. Nesse caso,
0s recursos sao insumos ao processo produtivo, como, por exemplo, recursos financeiros e as
capacidades resultam da habilidade em combinar recursos, como, por exemplo, langar novos
produtos e manter relagdes duradouras com os clientes. Desse modo, os recursos constituem a
fonte das capacidades, enquanto essas estabelecem a principal base para a vantagem
competitiva (BARNEY, 1991; COLLIS e MONTGOMERY, 1995).

Sendo assim, ao considerar a capacidade de inovacdo uma habilidade advinda da
combinag¢do de recursos intrinsecos da empresa, ¢ possivel que a mesma seja analisada como
uma variavel independente no modelo de pesquisa proposto. Ou seja, as capacidades de
inovacdo podem ser interpretadas como recursos combinados que antecedem a OME e
funcionam como propulsores para a empresa orientar-se para o mercado e conseguir efetividade
na geragdo ¢ disseminacdo de inteligéncia, assim como na velocidade de resposta as
necessidades dos clientes.

A confirmagdo desta hipdtese também se adiciona aos resultados apresentados por
Garrido (2007), Cadogan et al. (2012), Lin et al. (2014), Chang e Fang (2015), Alotaibi e Zhang
(2017), Nakos et al. (2019), Bigakcyoglu-Peynirci e Ipek (2020) e Mulyana et al. (2021) os
quais mostraram em estudos empiricos que a orientagdo para o mercado externo possui uma
influéncia relevante no desempenho das exportagdes. Isso ¢ explicado, pois quando uma
empresa gera e dissemina inteligéncia de mercado ela consegue mapear e antecipar tendéncias
de consumidores e concorrentes, facilitando andlises que ajudam na tomada de decisdo dos
diversos departamentos. Quando os departamentos estdo bem integrados € em busca de uma
meta em comum, a velocidade de resposta as acgdes competitivas dos concorrentes € as
necessidades dos clientes ¢ maior, impactando diretamente em um melhor desempenho
exportador.

As caracteristicas da amostra também contribuem para a compreensao dos resultados.
Ao observar a média das respostas dos gestores, percebe-se que ha forte geracao de inteligéncia
exportadora e uma boa disseminagao dessa inteligéncia em relacao as PMEs pesquisadas. Ou
seja, possivelmente grande parte das empresas da amostra trocam informagdes sobre os
mercados externos de maneira frequente entre os departamentos. Em relagdo a coordenagdo

interfuncional, a maioria das empresas se demonstrou altamente ativa, com um bom senso de
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equipe indicando que os departamentos trabalham juntos, na mesma direcdo. Além disso,
grande parte dos gestores confirmou que as empresas possuem um alto nivel de orientag¢ao para
os clientes externos, pois a estratégia de criacdo de vantagens competitivas no mercado
internacional se baseia no atendimento das necessidades dos clientes.

Ao observar que as empresas praticam as atividades que correspondem a OME,
percebe-se que as mesmas alcangam tanto o desempenho financeiro, demonstrando um rapido
crescimento no seu faturamento, como o desempenho estratégico, ao ampliarem a sua
competitividade global. Isso acontece, pois ao gerar inteligéncia de mercado a empresa
consegue entender quais sdo as necessidades e preferéncia dos consumidores, conseguindo ser
mais assertiva e aumentando suas vendas. Além disso, ao disseminar o conhecimento gerado
como forma de buscar a participacdo de toda a empresa para responder rapida e efetivamente
as necessidades do mercado, as empresas conseguem se tornar mais competitivas
internacionalmente em relagdo aos seus concorrentes, aumentando assim o seu desempenho

exportador.

Na Tabela 25 ¢ apresentado o resumo do resultado do teste de hipdteses.

Tabela 25- Resultados do teste de hipdteses

Hipotese B p-valor Resultado

HI1: A orientag@o para o mercado externo medeia a
relacdo entre as capacidades de inovagdo e o 0.430 0.000 Aceita
desempenho exportador das PMEs.

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar a orientagdo para o mercado externo
como um mecanismo organizacional que influencia a relagao existente entre as capacidades de
inovagao e o desemprenho exportador das PMEs. Para que este objetivo fosse atingido, foram
derivados outros trés objetivos especificos, os quais sao discutidos a seguir.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, buscou-se verificar a influéncia da
orientacdo para o mercado externo (OME) no desempenho exportador das PMEs pesquisadas.
A influéncia foi confirmada, demonstrando que a orientacdo para o mercado externo ¢ praticada
em PMEs brasileiras exportadoras de alimentos e bebidas, impactando positivamente no
desempenho exportador das mesmas. Esta confirma¢ao adiciona-se aos resultados apresentados
por Garrido (2007), Cadogan et al. (2012), Lin et al. (2014), Chang e Fang (2015), Alotaibi e
Zhang (2017), Nakos et al. (2019), Bigakcyoglu-Peynirci e Ipek (2020) e Mulyana et al. (2021)
0s quais trouxeram em seus estudos a orientacdo para o mercado como um propulsor do
desempenho exportador. Sendo assim, quanto mais a empresa ¢ orientada para os seus clientes
e concorrentes externos (por meio da geragao de inteligéncia de mercado, da disseminagao
dessa inteligéncia e da coordenagdo interfuncional), maior é o seu desempenho exportador.

O segundo objetivo especifico buscou verificar a influéncia direta das capacidades de
inovagdo no desempenho exportador das PMEs, a qual, conforme demonstrado pelos
resultados, nao foi confirmada. Desse modo, estes resultados adicionam-se aos apresentados
por Boehe (2011), Ganotakis e Love (2011), Pastelakos, Theodoraki e Catanzaro (2022), os
quais abordam em seus estudos que, independentemente de a introducdo de inovagdo ser
importante para uma empresa se tornar exportadora, ela esta pouco relacionada ao desempenho
exportador das empresas. Além deste aspecto, as capacidades de inovagao de maneira isolada
nao implicam na concretizacao das acdes de inovagao, as quais resultam em desempenho. Para
isso, seria necessdrio analisar as consequéncias advindas da capacidade de inovagdo
(SAUNILA, 2020). Do mesmo modo, a falta de confirma¢do da relacdo entre as capacidades
de inovagdo e o desempenho exportador das PMEs pode ser proveniente do fato de que
pequenas e médias empresas apresentam recursos limitados, como por exemplo, pouco acesso
a tecnologia e pouca capacidade gerencial, aspectos que dificultam o desenvolvimento das
capacidades inovadoras, prejudicando o desempenho internacional (DE MAESENEIRE E
CLAEYS, 2012).

O terceiro objetivo especifico buscou testar o efeito mediador da orientagdo para o
mercado externo na relagdo entre as capacidades de inovagao e o desempenho exportador das

PMEs. De acordo com os resultados, o efeito foi confirmado completamente. Ou seja, a
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orientagdo para o mercado externo medeia totalmente a relagdo entre as capacidades de
inovagdo e o desempenho exportador das PMEs da amostra. Este efeito de mediacao puro
decorre do fato que empresas que sdo orientadas para o cliente, geram inteligéncia de mercado
e disseminam essa inteligéncia entre as partes interessadas, apresentam maior solidez para
posicionar e desenvolver novos produtos (DE LA CRUZ LUI, 2015). Além disso, a OME
permite que as PMEs exportadoras percam a “visao miope” dos negocios, fazendo com que
compreendam mais o contexto do mercado externo e sejam mais assertivas, levando ao aumento

do desempenho exportador.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

De acordo com IPEK (2020), apesar de existirem estudos relacionados a
internacionaliza¢cdo de empresas em mercados emergentes, estudos na perspectiva da gestao do
marketing internacional ainda sdo incipientes. Isso fica evidente quando observamos algumas
inconsisténcias nos resultados, como, por exemplo, estudos como os de Cadogan et al. (2012),
Chang e Fang (2015), Lin et al. (2014), Nakos (2019) e Bigakcyoglu-Peynirci e Ipek (2020) os
quais demonstram um efeito positivo da orientacdo para o mercado de exportagdo no
desempenho das exportagdes, a0 mesmo tempo que ha estudos que nao confirmaram o efeito
e/ou que encontram um impacto negativo em tal relacdo (LENGLER et al., 2013; MAC e
EVANGELISTA, 2016). Sendo assim, uma das contribui¢des tedricas da presente pesquisa &
corroborar com 0s estudos que encontraram uma relagdo positiva entre a orientagdo para o
mercado externo e o desempenho exportador e, a0 mesmo tempo, contribuir para o
desenvolvimento deste fendmeno no contexto internacional, acrescentando também um
contexto especifico de analise que sdo as PMEs brasileiras.

Do mesmo modo, estudos como os de Golovko e Valentini (2011), Roper e Love (2002),
Paul, Parthasarathy e Gupta (2017), Exposito e Sanchis-Llopis (2020) e Ledesma-Chaves et al.
(2022), demonstram um efeito positivo das capacidades de inovagdo no desempenho das
exportagdes, enquanto estudos que ndo suportaram e que encontram um efeito negativo em tal
relacdo também sdo encontrados na literatura (PASTELAKOS et al., 2022 e BOEHE, 2011).
Tendo em vista estas incoeréncias, outra contribui¢do teorica dessa pesquisa foi identificar que,
apesar de existir relacdo entre as capacidades de inovagdo e o desempenho exportador, a
orientacdo para o mercado externo apresenta um efeito de media¢ao pura entre tal relagao,
demonstrando que, por meio da geracdo e disseminacdo de informacdes de clientes e

concorrentes, de forma interfuncional e com capacidade de resposta, as empresas apresentam
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maior solidez para se posicionar e desenvolver novos produtos, impactando diretamente no seu
desempenho exportador. Ou seja, por meio da mediagdo da OME, o modelo tedrico
desenvolvido neste estudo explica de forma mais completa a relacdo existente entre as
capacidades de inovagdo e o desempenho exortador, pois apresenta a OME como um
mecanismo organizacional que influencia no desenvolvimento de capacidades e estratégias que
permitem que as PMEs alcancem o desempenho internacional.

Outra contribuicdo que a presente pesquisa fornece ¢ a demonstragdo da influéncia
positiva das capacidades de inova¢do na OME. Levando em consideragdo que tais capacidades
sao resultantes da combinag¢do de recursos intrinsecos da empresa, as mesmas antecedem a
OME e funcionam como um impulsionador da geracdo e disseminacao de inteligéncia, assim
como da capacidade de resposta da empresa. Desse modo e de acordo com os resultados obtidos
no presente estudo, ¢ possivel afirmar que as PMEs que possuirem capacidades inovadoras e
forem orientadas para o mercado externo tendem a apresentar melhores desempenhos no
mercado internacional.

Ainda, segundo as justificativas tedricas apresentadas nos capitulos anteriores, autores
como Acosta (2018), Hagen et al. (2017) e Nakos (2019) ressaltam a necessidade de mais
estudos que evidenciassem as orientacdes estratégicas de empresas de pequeno e médio porte
em paises emergentes. Como o presente estudo foi realizado em PMEs exportadoras brasileiras,

0 mesmo também contribui para a literatura.

5.2 CONTIRBUICOES EMPIRICAS

Segundo Hagen et al. (2017) existem muitas davidas sobre quais orientacdes estratégicas
os gestores devem seguir no que diz respeito a atuagdo das PMEs no mercado internacional.
Sendo assim, o presente estudo contribui para que os gestores tenham uma melhor compreensao
das caracteristicas das PMEs tanto no que diz respeito as dificuldades de acesso ao mercado
internacional, inerentes a este porte de empresa, quanto aos detalhes sobre o quanto as mesmas
estdo capacitadas e orientadas para o mercado de exportacdo.

Um dos aspectos interessantes para trazer como contribui¢do empirica € o fato de que a
alta competitividade do setor alimenticio e de bebidas (ABIA, 2021), faz com que as PMEs
recorram as inovagdes para se manterem ativas. Além disso, pequenas e médias empresas
precisam competir com as grandes multinacionais, 0 que seria mais uma barreira para as

empresas menores. Sendo assim, o presente estudo traz as capacidades de inovagdo como um
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propulsor para que as PMEs tenham mais chances de se destacar no mercado internacional
(GOLOVKO E VALENTINI 2011).

Complementando o que foi colocado acima, o presente estudo confirma para os gestores
de PMEs que os mesmos podem utilizar a OME como um mecanismo organizacional que
potencializa as capacidades inovadoras e, como consequéncia, impacta positivamente no
desempenho internacional das empresas. Dessa forma, o resultado desta pesquisa evidencia que
a consolidac¢do no mercado internacional implica em investimentos nas atividades de orientagao
para o mercado, através da geracdo de inteligéncia sobre o mercado externo, de modo que, por
meio das buscas constantes sobre as necessidades dos clientes e do monitoramento dos
concorrentes externos, fica mais facil desenvolver capacidades inovadoras, o que leva ao

aumento do desempenho exportador.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Segundo Malhotra (2011), pesquisas temporais acontecem em um determinado corte no
tempo, deixando de captar detalhes que s6 sdo perceptiveis em estudos longitudinais. Sendo
assim, recomenda-se que novos estudos analisem, dentro dos fendmenos, os comportamentos
que levam tempo para ser desenvolvidos, como o caso da orientagcdo para o mercado externo
(NARVER E SLATER, 2004). Também se aconselha que novos estudos sejam aplicados em
diversos setores para se verificar como os construtos estudados se comportariam, a fim de
observar se os resultados seriam ampliados ou apresentariam nuances diferentes, possibilitando
uma maior generaliza¢do da amostra.

Além disso, pesquisas futuras podem estudar as dimensdes da orientagcdo para o mercado
externo de maneira individual, a fim de verificar se o impacto das mesmas varia em relacdo ao
desempenho exportador das PMEs. Isso facilita a identificagdo, por parte dos gestores, de quais
aspectos da OME contribuem mais ou menos para o desempenho internacional. Do mesmo
modo, estudos qualitativos futuros também podem investigar como as consequéncias/resultados
da capacidade de inovacdo afetam o desempenho exportador das PMEs (SAUNILA, 2020),
pois desse modo, os gestores também saberiam quais inovagdes impactam mais no desempenho

exportador deste tipo de empresa.
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APENDICE 1 - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

Orientacao para o Mercado
Externo, Cpacidades de Inovacao
e Desempenho Exportador

Old, me chamo Paola Tramontin e sou académica do Mestrado em Administragdo da UFPR, sob a orientagdo da
Professara Dr* Simone Regina Didonet.

Minha pesquisa de mestrado tern o objetivo de entender se a relagao entre as capacidades de inovagdo e o
desempenho exportador das empresas, dependem da orientacdo para o mercado externo.

O publico-alvo desta pesquisa 3o as empresas exportadoras de alimentos e bebidaz, sendo assim, a sua
participacdo é de extrema importincia para entendermos o contexto do setor e gerar informagdes que
possam auxiliar na tomada de decisio gerencial.

A duracio de preenchimento do questiondrio & de apraximadamente 10 minutos,

Desde ja agradego sua disposicio e o seu tempo dedicado as respostas e me coloco a disposicio para eventuais
esclarecimentos.

Paola Tramontin Margues

paclatramontin@ufpr.br

(42) 9 9865-T127

* Obrigatoria
Caracterizacao da Empresa

1.5ua empresa Exporta? *
) sim
(O Nao



2.0nde esta localizada a empresa na qual vocé trabalha? *

Selecionar sua resposta e

3.Essa empresa &: *
() Matriz
() Filial

4_Assinale o nimero de funcionarios da empresa: *

O
O
O
O

5.Dentre as alternativas abaixo, assinale as quais descrevern o(s) setor(es) em que a

Entre 1 e 19 funcionarios

Entre 20 e 99 funcionarios

Entre 100 & 449 funcionarios

Entre 450 ou mais funcionarios

empresa atua: *

O

I8 I I O I O O B A I

Inddstria de alimentos a base de derivados de carmes

Inddstria de alimentos a base de derivados de leite

Inddstria de alimentos & base de cereais

Fabricagao de alimentos para animais

Indistria de alimentas & base de farinha

Indistria de alimentos & base de café

Indistria de alimentos a base de derivados de gorduras vegetais

Indstria de alimentos a base de derivados de frutas, legumes e hortalicas
Inddstria de bebidas nao-alcodlicas

Industria de bebidas alcoolicas
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€.Em que faixa de valor se encontra o faturamente anual da sua empresa? *
o menor ou igual a R% 360 mil
l:::l maior que RE 360 mil @ menor ou igual a RS 4,8 milhdes
D maior que RE 4,8 milhdes e menor ou igual a R$ 300 milhdes

() maior que RS 300 milhdes

7. Do faturamento anual, gqual & a porcentagem do valor atrelado as exportacdes? *
() Entre 1% e 20%
() Entre 21% e 40%
() Entre 41% e 60%
() Entre 61% e 80%

() Entre B1% e 100%

8. Para qual(is) continente(s) sua empresa exporta? *
[] América Latina
[] América Central
[] América do Marte
[] Europa
[] Africa
[ Asia
[] Oceania

D Outro

9. Para qual(is) pais{es) sua empresa exporta? *

Insira sua resposta
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10. Ha quanto tempo a empresa atua no mercado internacional? *
I::J Menos de 1 ano
(:J Entre 1 e 2 anos
l::l Entre 2 2 5 anos

() Entre 5 & 10 anos

() Mais de 10 anos

11. Durante o dltimo ano, sua empresa desenvolveu: *
|:| Mowos produtos para o mercado internacional
|:| Adaptagdes de produtos existentes
D Mowos processos para o mencado intemacional
|:| Adaptagies de processos existentes

D Mao adaptou e nem desenvolveu novos produtos & processos

12.0 gue estas inovagdes frouxeram para a sua empresa? *
l::l Redugdo de custos
O Aumento das vendas
D ACess0 a novos mercadas

D Movas patentes

() Mada
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Sobre as Capacidades de Inovacao, Orientacao para o Mercado Externo e o
Desempenho Exportador, responda:

13.Quanto a geracao de inteligéncia exportadora, qual € o seu grau de concordincia
referente as afirmagoes abaixo: *

MNao
Discordo concordo & Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =3 discordo e Comcordo  totalmente

1. Nos geramos

informagbes a respeito de

tendencias nas nossos

mercados intermacionais (ex. O D D D O D O
requlagdo, desemvolvimentos

tecnologicos, politica,

EConamia).

G2. Nos geramios

informagbes a fim de

entender o5 aspectos que

influeniciam as necessidades O C} O O D C} l::]
g preferéncias de nossos

clientes internacionais.

(3. Nos geramos

informagbes a fim de

monitorar e entender a

forma de atuagio dos O D O D D D O
MOSS0E CONCOITENLES 2mM

mercados Internacionais.

4. Nos monitoramos mosso

nivel de comprometimento e

orientag3o para atender as {:} D O O D O D
necessidades de nossos

clientes no exterior.

G7. Nas avaliamaos o possivel
efeito das mudangas nos
ambientes dos mercados

domeéstico e internacional O O i O O O O

sobre os nossos clientes do
exterior (ex. normas,
regulamentaghes, cambio,
barreiras, etc.).
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14. Quanto a disseminagao de inteligéncia exportadora, qual é o seu grau de concordancia
referente as afirmagoes abaixo: *

Mo
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =] discordo g Comcordo  totalmente

D1. Nos compartithamaos

toda informiagdo a respeito

de nossos concormentes dos

mercados intermacionais -C} D D D O D O
com todos os

departamentos da nossa

Empresa.

D3. O pessoal de exportagdo

compartilha informagdes

com toda a mossa empresa, a

respeito das estratéqias de O C} D O I:} o O
MOSS05 CONCOMEntes Nos

mercados internacionais.

Dd. Mos trocamos

informagbes sobre as

expenencias bem e

malsucedidas com nossos 'I:::} C}' O D O D G‘
clientes internacionais, entre

todos os departamentos

funcionais da empresa.

D6. Nos realizamos

encontros

interdepartamentais para

discutir tendéncias e

desenvolvimentos de O D D D D D D
mercados internacionais (ex.

clientes, concorréncia,

fornecedores).

D3. O pessoal da area
t&cnica, na nossa empresa,
compartilha informagies
sobre tecnologia para

deservolvimento de novos O D D O D C} D

D7. Mos temos encontros

interdepartamentais para

atualizar nosso

conhecdmento a respeito de {:} D O O D O O
exigencias & nonmas

internacionais.



107

15. Quanto a agao de resposta, qual & o seu grau de concordincia referente as afirmagoes
abaixo: *

MNio
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =] discordo g Comcordo  totalmente

R1. Mas revisamos nossos

esforgos de desenvolvimento

de produtos, a fim de

assequrar que eles estarao 'I::} O D D 'D D C'
de acordo Ccom O gue NoS505

clientes internacionais

QUETEM.

R2. Mos damos muita

importancia aos servigos de

pos-vendas em Nossos D O O O Q o O
mercados externas.

R3. Mossos objetivos para os

negocios internacionais 530

determinados pelas O C} O O 'D '-':" D
necessidades e satisfacdo

dos nossos clisntes.

Rd. Mos respondemos

rapidamente as agdes

competitivas dos nossos

CONCOITENtes que Nos D O I:::I O O D I:::I

ameacam em Nossos
mercados externaos.

R7. Quando detectamos gue

os cliemtes internacionais

estdo insatisfeitos ou

sugersm mudangas em D O C' D O D C'
mossos produtos ou servigos,

nas toMmamaos agoes

coretivas imediatamente.

R5. Mossa estrategia para

oriagdo de vantagens

competitivas nos mercados

internacionais s& baseia em D O C} D D GI G
nosso entendimento das

necessidades dos clientes

Internacionais.

RB. Nos somios rapidos para

responder as mudangas

ambientais que podem {:i D D G 'D ':} O
afetar nossos negocios

internacionais.
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16. Quanto a coordenacio interfuncional, qual é o seu grau de concordancia referente as
afirmagdes abaixo: *

MNao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo e discordo e Comcordo  totalmente

1. Ma nossa emipresa todos

os departamentos trabalham

em equipe em relac3o aos {:} C:' '::J C' |::|' C:' '::]
MOSS0E NEgOCios

INtermnacionais.

(2. As atividades dos

diferentes departamentos

BiMi NOsSs3a empresa est3o

integradas e bem articuladas O O G G {:} D D
entre si na busca de uma

Meta em CoMmum.

3. Ma nossa emipresa,

gquando ocorrem conflitos

interdepartamenitais (e

entre o pessoal de D D O D [:J' D {::'
exportacio e de produgso),

chegamos a acordos

mutuamente satisfatarios.

Cd. Funcionaros da unidade

de exportacao e aqueles de

outros departamentos (e f:} D O "C:' D D D
engenharia) ajudam-se uns

ans outros.

C5. Ma nossa empresa, ha
um senso de trabalho em

equipe que vai até o chio de ' O O O |:} c,l {:]

fabrica (até a base da
hierarquia).

CE. Ma nossa empresa ha um

forte relacionamento de 'D' O D CJ D O D

colaboragdo entre o pessoal
de exportacdo e produgao.

C7. As diferentes areas

funcionais na nossa empresa O D D O |::} D O

trabalham juntas na mesma
diregao.



17. No que se refere ao desempenho financeiro do dltime ane, nossos negocios voltados a

exportagdo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo

109

Discordo parcialment nem parcialment Concordo
totalmente Discordo = discordo g Concordo  totalmente

PERFIN 1. Foram muita 0 O ® O O O O

lucrativos

PERFIN 2. Geraram altos O O ® O O O O

wolumes de vendas

PERFIN 3. Alcangaram um e O ® O O O Q

rapido crescimento

18. No que se refere ao desempenho geral da empresa, nossos empreendimentos voltados a

exportagdo: *
MNao
Discordo concordo & Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =3 discordo g Concordo  totalmente

PEREST 1. Ampliaram nossa O O ® O @) O O

competitividade global

PEREST 2. Fortaleceram O ®) ® O O O O

nossa posigao estrategica

PEREST 3. Aumentaram

significativamente nossa O O O O Q) @ O

participacao de mercado
mternacional

19. Mo que se refere ao desempenho geral das exportagoes do dltimo ano: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem parcialment Concordo
totalmente Discordo =] discordo g Concordo  totalmente

PERSAT 3. Atingiu

completaments nossas D G‘ '::' D O’ l‘,:} O

expectativas
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20.Sobre a capacidade de desenvolvimento de novos produtos, qual é o seu grau de
concordancia referente as afirmacoes abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =] discorda e Concordo  totalmente

1. Desenvolvemos e

lancamos rapidamente

novos produtos para D G O D O G O
exporiagao

2. Desenvolvemos novos

produtos para exportagao

para explorar o investimenita D C} Q D O O G
em P&D

3. Gerenciamios bem os

sistemas gerais de

desemeolvimento de novos O D D O O D O
produtos de exportagso

4. Langamas Coim SUCesso
nowvos produtos para O G D O O O D

exportacao.

5. Adquirimos tecnologias de

fabricacio e habilidades

inteiramente novas para a O O D D D O D
Empresa.

& Adgquinmos habilidades de

deservolvimento de

produtos e processos 'l::l' C} C' O O C} G
inteiramente novos para a

industria.

7. Adguirimaos habilidades

gerenciais e organizacionais O O ) O O O O
inteiramente novas gue 530

importantes para a inovagao.

8 Adguirimos habilidades

totalmente novas no

financiamento de novas II'::} O O G {:} D O
tecnologias e treinamento

de P&D.

9. Reforcamos habilidades

de inovag3o em areas onde '®) O O O O O Q

nao tinhamos experiencia
amterior.
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21.S5obre a inovacdo, qual é o seu grau de concordancia referente as afirmagoes abaixo: *

Mao
Discordo concordo & Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =1 discordo g Concordo  totalmente

1. Mossa empresa

frequentemente experimenta () O O O O O O

movas ideias

2 Moszza empresa busca

novas maneiras de fazer as {:} C} O 'CJ D C:' O

Coisas

4. Mossa empresa @ muitas

VEZES 3 primeira a D D D D D D ':.__:'

comercializar nowos
produtos e sendigos.

3. Moszsa empresa & criativa

em seus metodos de '[:} C} ':::' O C} O O

Operacan

5. A inovacao em nossa

empresa & percebida como 0 O O O O O O

muito arriscada e sofre
resistencia.

6. Mossa introdugao de

movos produtos aumentou 'I:::} D D D D D G

mos dltimos 5 anos.

22 Sobre a capacidade estratégica, qual € o seu grau de concordancia referente as afirmagdes

" -

abaixo:

MNao
Discordo concordo € Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =1 discordo g Comcordo  totalmente

o O O O O O O O

referéncia a inovagao.

2 A estratégia de inovacao
tem ajudado a organizacio a
atingir seus objetivos D D D D O D O

estrategicos.

3. Aumentar nosso volume

de producio & uma medida

importante do nosso O O O O O ) ]
processo de inovagao.
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4. A melhona das rotinas

administrativas & vista como 'e) O O O O O @

parte da nossa estrategia de
inovagao.

5. A cooperacan intema e

uma parte importante da

implementag3o da estrategia O O r':‘:' O O '::' ':::'
de inovacao.

6. A satisfagdo do cliente faz

parte da nossa estratégia de {:} D '-:'-' O O O O

inovagao.

7. Melhorar a qualidade do

produto ou servigo @ um dos O D D {:] {:} I::} D

nossos principais objetivos
da estrategia de inovagao.

2. A formulagio da

estratégia de inovagso D G O D D O D

aumenta as habilidades dos
funcionarios.

5, Melhorar o
comprometimento e a moral

dos funcionarios faz parte da =~ () @] O O O O O

nossa estratégia de
inovagao.

23.Sobre a capacidade tecnolégica, qual € o seu grau de concordancia referente as
afirmacoes abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo =] discordo g Comcordo  totalmente

1. Nossas capacidades

tecnologicas sio de primeira () @] O O O O O

classe.

2. 0 sucesso de nossas

atividades de P&D & O I:} r::l D D D O

baseado em conhecimento
de longo prazo.

4. A central de know-how

specficoparaprodutes 5 O O O O O

finais & criada dentro da
nossa empresa.

3. Investimos fortemente em O D O O G D ':::'

projetos de P&D.
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5. Adquirimas informagbes

tecnologia.

6. Identificamios novas

oportunidades de {:]' C:' f::' {:] 'I':]- C:' ':-:I
tecnologia.

7. Respondemos

rapidamente 35 mudangas O ':} D D D '::' ':.__:-'
tecnologicas.

8. Dominamos tecnologias O C} I:::I G C} O D

de ponta.

9. Desenvalvermos uma sere
de inovagoes O C} D O D‘ C} G

constantemente.

* Obrigataria

Perfil do Respondente

24_Qual é a sua idade? *

Selecionar sua resposta 'y

25.Qual é o seu nivel de escolaridade? *
() Ensino Fundamental
G Ensino Medio
() Ensino Superior (Graduagia)
() Especializacio
() Mestrado

D Croutorado
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26.Ha quanto tempo trabalha na empresa? *
D Menaos de 1 ano
D Entre 1 e 2 anos
D Entre 2 & 5 anos
() Entre 5 e 10 anos

() Mais de 10 anos

27. Atualmente, qual cargo vocé ocupa na empresa? *

E:::l Auxiliar de Comercio Exterior

() Assistente de Comércio Exterior
() Analista de Comércio Exterior

{::' Coordenador de Comercio Exterior
l:::l Supervisor de Comercio Exterior

(:]I Gerente de Comercio Exterior

{::' Outro



115

28. Ha quanto tempo ocupa este cargo? *
0 Menos de 1 ano
O Entre 1 e 2 anos
O Entre 2 & 5 anos
) Entre 5 e 10 anos

() Mais de 10 anos

29.Indique o quanto vocé esta envolvido nas tomadas de decisao de marketing da empresa: *
O Mao estou envolvido
(::J Estou pouco envolvido
l:::' Estou emvohido

D Estou muito envolvido
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APENDICE 2 - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO APOS VALIDACAO DOS
ACADEMICOS

Pesquisa Académica
Mestrado em Administracao da UFPR
(Validacao Académicos)

O1a, me chamo Paocla Tramontin e sou académica do Mestrado em Administracdo da UFPR, sob a orientacdo da
Professora Drf Simone Regina Didonet.

Minha pesquisa de Mestrado temn o objetivo de entender a relagio entre inovacio, desempenho exportador
e orientacao para o mercado externo das empresas.

O pUblico-alvo desta pesquisa sdo as empresas exportadoras de alimentos e bebidas, sendo assim, a sua
participagdo € de extrema importinda para entendermos o contexto do setor e gerar informacgoes que
possam auxiliar na tomada de decdisdo gerencial.

Este guestionario € andnimeo e confidencial e s sera utilizado para as finalidades desta pesquisa. A duragdo de
preenchimento do mesmo € de aproximadamente 20 minutos.

Desde j& agradego a sua participacac e me coloco 3 disposicdo para eventuais esclarecimentos.

Paola Tramontin Margues

paola.tramontin@ufpr.br
(42) 9 9865-T127

Simone Regina Didonet

simonedidonet@ufpr.br
{41} 3360-4360

* Required

Sua empresa Exporta?

1. Pergunta *
) Sin

() MAO

L
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VI's - Orientagdo para o Mercado e Desempenho Exportador

2.Em relagio a empresa na qual vocé trabalha, qual é o seu grau de concerdancia referente
as afirmagdes abaixo: ~

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parciaiment Concordo
totaimente Discordo e discordo e Concordo  totalmente
G1. Mos buscamos e
geramaos informacdes 3
respeito das tendencias de
produtos e processos nNos
nossos mercados ) O @) @ & L) £)
intermacionais {ex:
desenvolvimentos
tecnoldgicos, normas,
politica, economia).
D1, Nos compartilhamos
informagdes com todos os
departamentos da empresa, — ' ) ) o & B
> o o L =

& respeito de quem s30 os i
NOs505 CONCOTENIEs Nos
mencados intemadonais.

D3. Nos compartilhamaos

informacdes com todos os

departamentos da empresa, g & e ™ -y 0O &
& respeito das estratégias de - B - 3
nOsSs0s Concomentes nes

merncados intemadonais.

Dé&. Mos reclizamaos

encontros

interdepartamentais para

discutir tendéncias e e ~ ~ ~ O O o
desenvolvimentos de = = et - e -

mencados intemadionais (e

novos clientes, concommencia,
fomecedores).

4. Nos trocamos

informagdes-com todos os

departamentos da empresa

sobre as experiéncias bem e () L/ 8
malsucedidas que tivemnos

com nossos dientes

intermacionais,

,,
)
s
L
’

L.
\__|
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D&, O peszoal da dres de
tecnologia da nossa empresa
compartitha informacgdes
com o abjetivo de {7 () (L L)
desenvolver novos produtos

Jjuntamente com outros

departamentos.

-
L
7
s
.-""'
s

D7, Mos realizamos

encontros

interdepartamentais para

atualizar nosso ()
conhedmentic a respeito de
EXIQENCias & normas

intermacionais.

-
L
=
L
=
L
-
L
P
-
T
| -

R1. Mos revisamos nossos

esforgos de desenvolvimento

de produtos, a fim de

assegurar que eles estario & () L)
de acordo com o gue Nossos

clientes internacionais

QUETEM.

—
L
_I"-'
y_+
-
L%
‘i
L.

R3. Mossos objetivos em

refacao acs negocios

intemacdionais sao - — -, - — — —
determinados pelas b
necessidades e satisfacdo

dos nossos clientes,

RZ, Mos damos muita

importanda aos servicos de — Y Y ry Yy Y
pds-vendas em nossos b : ' N
mercados intemadonais.

R4, Mas respondemos

rapidamente as actes

competitivas dos nossos = — —~ —~ . = —~
concorrentes que nos e i1 i =

ameacam em nossos

mercados intemacdonais.

RS, Mossa estratégia para

criacao de vantagens

competitivas nos mercados

intemacionais se baseia em { } i) E
nosso entendimento das

necessidades dos dientes

intermadonais.

L
Lo
-~
-~

R7. Quando detectamos gue

os dientes intermacionais

estdo insatisfeitos ou

sugerem mudangas em () ’
nossos produtos ou senvicos,

nas tomarmos aghes

corretivas imediatamente.

8
O
O
O
O
)
)



G2, Mos buscamos €
geramas informacoes a fim
de entender os aspectos que
influenciam as necessidades
e preferéncias de nossos
clientes imternacionais.

G3. Mos buscamos
geramos informacoes a fim
de monitorar e entender a
forma de atuacdo dos
Nass0s CoONnoomentas em
mercados intemaconais.

G4. Nos monitoramos nosso
nivel de comprometimento e
orientacan para atender as
necessidades de nossos
clientes no exterior, (ex
pesguisas de satisfacao)

7. Mos avaliamos o efeito
das mudangas GUE OComem
nos mercados domestico e
intematonal e como sso
irnpacta nossos clientes
intemacionais (ex normas,
regulamentactes, cémbio,
barmeiras, efc).

)

®

5

@)

@)

[

119
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3. Em relagdo a empresa na qual vocé trabalha, qual é o seu grau de concordancia referente
as afirmagdes abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialmernt nem  parcialment Concordo
totaimente Discordo = discordo e Concordo totalmente

C1. Na nossa empresa todos

0s depariamentos trabalham

em equipe em relacio aos )] {J {J L & () (J
MOs50s Negocios

intemaconais.

C2. As atividades dos

diferentes departamentos

&M NOs53 empresa estio — ) ~ e ~ e ~
integradas e bem ariculadas =~ 2 = = = = o
entre =i na busca de uma

meta em comum.

C3. Na nossa empresa,

guandeo ocorrem conflitos

interdepartamentais {exc A

entre o pessoal de ) ) L LJ L L J
exportacao e de producac),

chegamos a acordos

miUtuamente satisfatorios.

C4. Funcionarios da unidade

de exportacac € aqueles de

outros departamentos (e ) 3 L] £ X ) {3
engenharia) ajudam-se uns

a0s ouiros.

o

(C5, Ma nossa empresa, ha

um senso de trabalho em B { o

equipe gue vai atéochdode () [ ) & & i &
fabrica (até 2 base da

hierarguial

6. Ma nossa empresa ha um

forte relacionamento de — — — — — — —
colaboracdo entre o pessoal ot i ot : Oul
de exportacio & producio.

(7. As diferentes Zreas da
nossa empresa trabalham ) (] () (] (] (. )
Jjuntas, na mesma direcao.
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4.Nossos negdcios voltados a exportagio do dltimo ano: ©

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment. nem  parcialment Concordo
totalmente Discordo e discordo e Concorde  totalmente
PERFIN 1 . Fl:lmm mL.IitCI |'H'I I::_:_n I::_;n |::_-:I I::_;n I'_-'I I'_-'I
lucrativos - - : - N i
PERFIN 2. Geraram altos ® ® ® ) ®) @) )
volumes de vendas i ' i = = E
F‘!ERFIN 3. Alcancaram um ® ) ) @) ) @ O
rapido crescimento e B i 3 N E s
PEREST 1. Ampliaram nossa ~ & @ & B ® )
competitividade globsal. i = ¥ =
PEREST 2. Fortaleceram ®) ® O @ @) £y ®
nossa posicio estratégica. > 5 = = i 2
PEREST 3. Aumentaram
S'Igr'liﬁﬁtl"'.-'amEﬂ'l'E nossa |:_W |:'_ i |::_._'I |:'_.‘-I I':_:n I'_l'l |l_‘||
participacdo de mercado - i 3 & Ty - =
intemacional
PERSAT 3, Atingiu - 2 o 5 s 2]
completamente nossas oy 2, L) L) L L &,

expectativas

Back Mext



5.5obre a capacidade de desenvolvimento de novos produtes, qual é o seu grau de
concordancia referente as afirmagdes abaixo: *

MP2.. Desenvohvemos e
lancamos rapidamernte
novos produtos para
exportacio.

MP6. Adquirimos habilidades
no desenvolvimenio de
produios e processos
inteiramente novos para a
indlstria.

MP3. Gerenciamos bem-os
projetos e sistemas que
envolvem o
desenvohimento de novos
produtos para a exportacao.

MP1. Deservolvernos novos
produtos para exportacac a
fim de explorar o
imvestimento em PO
{pesquisa e

desemvolvirnentol.

MP9. Reforcamos habilidades
de inovagso em dreas onde
ndo tinhamas experiénca
anterior.

MP8Adguirimos habilidades
totalmente novas ao investir
em tecnologias e em P&D
{pesquisa e
desenvohvirmental.

MP5. Adquirimnos tecnologias
para a fabricacao de novos
produtos e para o
desenvolvimento de
habilidades inteiramerte
novas para a empresa,

MPY. Adguirimos habilidades
gETERCials e organizacionais
inteiraments nowvas que s&o
importantes para a inovacao.

MP4, Lancamos Com sucesso
novos produtos para

exportaco.

Discordo

totalmente Discordo

L -l
Nt —
@ L
—, .-—.|
=} &,
=Y ]
W o
Y L--)
=, -
® L
) [
|:_:| |:__:I
— —
@ @,

MEo
Discordo concordo e Concordo
parcialment nem  parciaiment Concordo
e discordeo e Concordo  totalmente
3 & M oy Ty
_‘_I - f — .-'—\-.I --'_"-l
i, ., ¥, L W
|"_ — I,-— Ty P
L ) (. L Lo
{:'. .;'_:'. .::'. .'f‘. .;:‘.
] [y ) Y ™y
r - o - -
— — — — —
L | L I- A I-._.'
] I:'._ 1 (i - &
- — —~
L] 7] =] i} i)
— = — = =t
L LW N LA L R

122
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&. Sobre a inovagdo, qual é o seu grau de concordincia referente as afirmagoes abaixo: * [T}

Mao
Discordo concordo e Conoordo
Discordo parcialmert  nem parciatrment Concordo
totalmente Discordo e discondo £ Concordo totalmente

5. A fnovacdo em nossa
empresa € percebida como — ® — — — —~ —~,

S, S L L @) Q)
muito aiscada e sofre L= 2 - . & 3 g
resisténcia,
|4, Nossa empresa € muitas
VETES @ primeira @ — - O) ® ) ) ®
comercializar novos et = = = = =
produtos e senvigos,
I2. Nossa empresa busca = L = =
novas maneiras de fazer as @) L) i) L) =] ) =]
Coisas.
I3. Nossa empresa € criativa " Ly L B
em seus métodos de & ) & -] -] ] (L
operacao.
I6. Nossa introducdo de
novos produtos mo mercado — —~ — — —~ — —

A i) bt = k) L) L) h.J

aumentou nos tltimos 5
anas,
I1. Mossa empresa | B
frequentements experimenta | ) - 2 ) C) ) i)

novas ideias.
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7.Sobre a capacidade estratégica, qual é o seu grau de concordancia referente as afirmagdes

abaixe: *

CE1. Avisao ou missao da
organizacdo inclui uma
referéncia a inovacao,

CE3. Aumentar nosso
violume de producio € uma
medida imporiante do nosso
processo de inovagao.

CEZ2. & estratégia de
inovacaa tem ajudado a
organizacdo a atingir seus
obietivos estratégicos.

CES, Melhorar o
comprometimento e a moral
dos funcionarios faz parte da
mossa estratégiz de
novacao.

CE6. A satisfacdo do dliente
faz parte da nossa estratégia
de inovacao,

CE7. Methorar a qualidade
do produto ou senvico & um
dos nossos prindpais
objetivos MNa estratégia de
inovacio,

CEB. A formulacdo da
estratégia de inovacdo
aumenta as habilidades dos
funcionarios.

CES. A cooperacao interna &
uma parie importante da
implementacao da estrategia
de inovagao,

CE2. A melhoria das rotinas
administrativas & vista coma
parte da nossa estratégia de
inovacao,

Discordo
totaimente Discordo

.-—H. o
T e
® CJ
@ @
y o
L.} ¥,
— I.l'_.l
-k o F
L L
=y i
i ) Yy
3 0
oy el

M&a

Discordo  concordo e Concordo

parcialment
e

&

nem
discondo

)

parciaiment
e

&

e

Concordo

Concordo  totalmentie

@)

,q
Lo

(e
Lt

&

&
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2.Sobre a capacidade tecnologica, qual é o seu grau de concordancia referente as afirmagdes
abaixo: = [T}

[ ETs]
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem:  parcialment Concordo

totalmente Discondo ] discordo e Concorde  totalmente
CT8 Dominamos tecnologias — ¢ __3 k—_} "__3 -’__j -:J ‘:J
de p|::|r|ta. koo L X s kS LS
CTS, Desenvolvermos uma
série de inovacdes § O O @) ) O &
constantements,
CTE. ldentificamos novas - i L "
oportunidades de ) 2y {2 L) i) L =
tecnologia.
CT7. Respondemmnaos
rapidamente 4 mudangas @ L) L] @ ) () ()

tecnologicas,
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CT4. O conhecimento

especifico para produtos — 'S ™ Y & () &
finais & criado dentro da = = = : '
Mossa eMpresa.

i/
s

CT2, O sucesso de nossas

atividades de P&D {pesquisa

e desemvaolvimenta) & [ @ (J J ) (J L.
baseado em conhecimento

de longo prazo.

CT3. Investimos fortemente

em projetos de P&D — r - = y Y i
(pesquisa & w i b b i = 54
desenvohdmental.

CT1, Mossas capacidades

tecnologicas sfo as ' [ ] () & [ ] (] (-
melhores existentes no 2 E :
mencado,

i
L

CT5. Adguirimos )
informactes importantes T L ] J =3 L |
sobre tecnologia.

Back Mext

Perfil da Empresa

8. Onde esta localizada a empresa na qual vocé trabalha? *

Select wour answer o

10.Ess3 empresa & 7
() Matriz

3 Fiiial

N
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12. Dentre as altermativas abaixo, assinale as guais descrevem ofs) sefor(es) em gue a

15

Assinale o numero de funcionarios da empresa: *

Yy

./

Entre 1 & 19 funcionarios
() Entre 20 & 99 funcionarios
il

{_} Entre 100 e 449 funcionarios

() Entre 450 ou mais funciondrios

empresa atua: *

Indistria de alimentos & base de derivados de cames

Inddstria de alimentos & base de derivados de [eite

Indistria de alimentos & base de cereais

Fabricagso de slimenios para animais

Indistria de afimentos & base de farinha

Indistria de alimentos & base de cafié

Ingdustria dz alimentos & base de dervados de gorduras vegetals

Indiistria de afimentos & base de derivados de frutas, legumes e hortalicas
Indistria de bebidas ndo-alcodlicas

Indistria de bebidas alcodlicas

T e i i s S A ST S ) o

Ha guanto tempo a empresa atua no mercado intermacional? *
() Menos de 1ano

() Entre1e 3 anos

() Entre4e6anos

() Entre 7 & 10 anos

() Mais de 10 anos

127
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14. Para qgual(is) continentefs) sua empresa exporta? *
[ ] América Latina
América Central

América do Norte

i 1

Europa
Africa
Asia

Oceania

) i il

Qutro

Ll

15. Para gual(is) pals(es) sua empresa exporia? *

Enter your answer

16. Durante o Ultimo ano, sua empresa desenvolveu: *
!:| Nowvos produtos para o mercado internacional
[ ] Adaptacfies de produtos existentes
|:| Meovos processos para © mercado internadional (ex: processos de distribuicio, fabricacio)
D Adaptaches de processos existentes

D Mao adaptou & nem desemvalvel novos produtos e processos

17. 0 gue estas inovagdes trouxeram para a sua empresa? *
[] Reducdo de custos
[] Aumento das vendas
[] Acesso a noves mercados
[] Movas patentes

[] Mada
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1&.Em que faixa de valor s2 encontra o faturamento anual da sua empresa? (Referente ao Ultimo
ang} *

(_J) mencrou igual a RE 360 mil
[_ ) maior gue RS 360 mil e menor ou igual a R% 4.8 milhdes
.} maior gue RS 4,8 milhdes & menor ou igual 3 RS 300 milhdes

{.) maior que RS 300 milhges

15. Do faturamento anual, qual € a porcentagem do valor atrelado &s exportagdes? (Referente ao
ultimo ano) *

() Entre 1% e 20%

() Ertre 21% e 408

L8

() Entre 41% e 60%
() Entre 61% & 5058

(C) Entre 81% e 100%

Back Mext

Perfil do Respondente

20.Qual é a sua idade? *

Select your answer o

21.Qual & o seu nivel de escolaridade? *
() Ensino Fundamental
i) Ensino Médio
() Ensino Superior (Graduacdo)
() Especializacio
() Mestrado

() Doutorado
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22.H3 quanto tempo trabalha na emprasa? *
() Menozde 1ano
() Entre1e 2 anes
Q Ertre 3 e 5 anos
() Entre 6 e 10 anos

{7} Mais de 10 anos

23. Atualmente, gual cargo vocé ocupa na empresa? *
() Analista de Comércio Exterior
l:] Coordenador de Comércio Exterior
[} Supervisor de Comércio Bxterior
() Gerente de Comércio Bxterior
() Gerente de Marketing
() Analista de Marketing
() Coordenador de Marketing

hd Outro

24. Ha quanto tempo ocupa este cargo? *

™
{4 Menos de 1 ano

() Entre 1e 2anos

l'- o

() Entre3e5anos
() Entre6e 10 anos

(C) Mais de 10 anos

25.Indique o quanto vocé estd envolvido nas tomadas de decisdo de marketing da empresa: *
() Mo estou envolvido
() Estou pouco envolvido
() Estou envolvido

() Estou muito emvolvido
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APENDICE 3 — ESTRUTURA DO QUESTIONARIO APOS VALIDACAO DOS
ESPECIALISTAS DE MERCADO

Pesquisa Académica
Mestrado em Administracao da UFPR
(Especialistas de Mercado)

01, me chamo Paola Tremontin e sou académica do Mestrado em Administragdo da UFPR, sob a orientacdo da
Professora Drf Simone Regina Didonet.

Minha pesquisa de Mestrado tem o objetivo de entender a relagdo entre inovacao, desempenho exportador
e orientacdo para o mercado externo das empresas.

O plblico-alvo desta pesquisa 530 as empresas exportadoras de alimentos e bebidas, sendo assim, a sua
participacao & de extrema importincia para entendermos o contexto do setor e gerar informacoes que
possam auxiliar na tomada de decisdo gerencial.

Este guestionério € andnimo e confidencial e s6 sera utilizado para as finalidades desta pesquisa. A duracdo de
preenchimento do mesmo & de aproximadamente 20 minutos.

Desde j& agradego a sua participacdo e me coloco 3 disposicio para eventuais esclarecimentos.

Paola Tramontin Marques

paola.tramontin@ufpr.br
(42) 9 9865-T127

Simone Regina Didonet

simonedidonet @ufpr.br
(41 3360-4360

* Required

Sua empresa Exporta?

1. Pergunta *
) SIkd

() NEO



VI's - Orientacdo para o Mercado e Desempenho Exportador

2.Em relagdo a empresa na qual vocé trabalha, qual é o seu grau de concordincia referente

as afirmacgdes abaixo: * [T}

G1. Mos buscamos e
geramos informaces a
respeito das tendéncias de
produtos e processos nos
nossos mercados
intemadonais (ex
desemvolvimentos
tecnologicos, normas,
poiitica, economia).

D1, Mos compartilhamaos
informacGes com todos os
departamentos da empresa,
a respeito de quem s30 o5
Noss0s Concomentes Nos
mercados intemadonais.

D3. Mos compartilhamaos
informagies com todos os
departamentos da empresa,
& respeito das estratégias de
Noss0s CONCoITenies Nos
mercados intemadonais.

D&, Mos realizamos
encontros
interdepartamentais para
discutir tendéncias e
desemolvimentos de
mercados intemacionais (ex
novas clientes, concomréncia,
formecedores).

D4, MNos trocamos
informagdes com todos os
departamentos da empresa
sobre a5 experiéncias bem e
maisucedidas que tivemos
com nossos dientes
intermacionas.

8. O peszoal da area de
P&D {pesquisa e
desenvolvimento) da nossa
empresa compartilha
informacoes com o objetivo
de desemvolver novos
produtas juntamente com
outros departamentos.

Mao
Discordo concordo & Concordo
parcialment nem  parcialment Concondo
totaimente Discordo e discordo e Concordo  totalmente
O O O O O O
- =1 - e - X
Y 3 {7 oy B B
S . h . i e,
i) L] L) £ ) @,
F ._-. ._'-. ._-. r_. r_.
L bt L L - -
) (2 Lo ¢y L) L)

132



D7, Mos realizamos
encontros
interdepartamentais para
atualizar nosso
conhedmento a respeito de
Eigendias & Normas
intermadionais.

R1. Moz revisamos Nossos
esforcos de desenvolvimento
de produtos, a fim de
assegUrar gus eles estardo
de acordo Com O Gue Nossos
clientes imternacionais
QuensTL

R3. Nossos objetivos em
refacao acs negocios
intemacionais sao
desenvolvidos com base nas
necessidades e satisfacdo
dos nossos clientes,

RZ, Mos damos muita
importanda aos servicos de
pos-vendas em nossos
mercados intemadonais.

R4, Mas respondemas
rapidamente as acoes
competitivas dos nossos
Cconcormentes que Nos
BMEaCa eMm NOssos
mercados intemadonais.

RS, Mossa estratégiz para
criacio de vantagens
competitivas nos mercados
intemadionais se baseia em
nosso entendimento das
necessidades dos dientes
intemacionais.

RE. Mas somos répidos para
responder s mudancas
ambientais (ex: legislacao
NOVa, Processos NoVos) gue
podem afetar nossos
negocios internacionais,

R7. Quando detectamos que
as dientes internacionais
estao insatisfeitos ou
sUgeram mudancas em
nossos produtos ou serigos,
nigs tomamos acdes
corretivas imediatamente.
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G2, Mos buscamaos

geramaos informacdes a fim

de entender os aspecios que i~
influenciam as necessidades o
£ preferéncias de nossos

clientes internacionais.

G3. Mos buscamos e

geramos informacgdes a fim

de monitorar e entendera =
forma de atuacado dos
NOSs505 CONCOImertes em
mercados intemadionais.

G4. Mas monitoramos nosso

nivel de comprometimento e
orientacio para atender &s
necessidades de nossos i,
clientes nos mercados
intermadonais. (ex pesquisas

de satisfacao)

7. Mos avaliamos o efelto

das mudangas que oComem

nos mercados domestico €
intemadonal & como sso .
impacta nossos clientes L
intermadonais (ex. nomas,
ragulamentacdes, cambio,

barreiras, efc)
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3.Em relagdo a empresa na qual vocé trabalha, qual é o seu grau de concordancia referente
as afirmagdes abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parciaiment Concordo
totalmente Discordo e discordo e Concordo  totalmente

C1. Ma nossa empresa todos

os departamentos trabalham

em equipe em relacio aos ) fod ) L ko £-J J
NOss0s negocios

intermacionais,

C2. As atividades dos

diferentes departamentos

M NOSSa eMpresa estao —
integradas e bem articuladas
entre =i na buscs de uma
mieta em comum,

3. Ma nossa empresa,

quando ocorrem conflitos

interdepartamentais (ex: | p-s B il B B
entre o pessoal de 8 B L £ ) () £
exportacdo € de produgaa),

chegamos a acordos

mubuarmente satisfatorios.

(4. Funcionarios da area de

comércio exterior € agueles

de outros departamentos & () (J (J & t ] )
(e engenharia) ajudam-se

uns aos outros,

(5. Ma nossa empresa, ha

um sensg de trabalho em

equipe gue val até o chdo de L
fabrica (até & base da

hierarquia).

J
C
O
|
=
L
C
B

(6. Ma nossa empresa ha um

forte relacionamento de — — — r~. e T i
colaboragao entre o pessoal
de exportacio e producao,

(7. As diferentes areas da
nossa empresa trabalham 3 k.J kJ kJ LJ b.J b.J
juntas, na mesma direcdo.
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4. Mossos negdcios voltados & exportagio nos ultimos cinco anos: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment  nem parcialment Concordo
totaimenie Discordo e discordo e Concordo totalmente
PERFIN 1. Foram muito —~ oy 0 S ®) rF-] &
lucrativos il i i
PERFIN 2. Geraram altos 'S ) ) ) ) - ®)
voiumes de vendas = & 1 s & E F
S e Y O O O O
rapido crescimento = = = = = S
PEREST 1. Ampliaram nossa ® B r 8 ) ) &
competitividade global. N B - -
PEREST 2. Fortaleceram — 'S Yy S S Yy Yy
nossa posicio estratégica. et = = = = = e
PEREST 3. Aumentaram
sigrificativamente nossa ® ®) ® ® ® ® ®
participacdo no mercado 3 - i ¥ 1 - -
intermacional.
PERSAT 3. Atingiu = — 5 = o = e,
completaments nossas () ) Lo ) L) (. -

expectativas

Back MNext
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VD - Capacidade de Inovagdo

5. Sobre a capacidade de desenvolvimento de novos produtos, qual é o seu grau de
concordancia referente as afirmagGes abaixo: =

Mao
Discorde concordo e Concondo
Discordo parcialment nem  parciaiment Concordo

totalmente Discordo e discordo e Concordo. totalmente
MNP2. Deservolvenos €
lancamos rapidamente r"l ® ®) ® O ® ®
novos produtos para o = =
mercado internacional.
MPE. Adguirimos habilidades
no desenvohvimento de B i i ) B B
produfos & processos (-} L) L) -, -, 5, L
inteiramente novos para a
indistria.

MP3. Gerenciamos bem os

projetos e sistemas que

envolvern o = iy i £ ~y
desenvohvimento de novos = i i i
produtos para o mercado
intermacional.

MP1. Deservolvernos novos

produtos para © mercado

intemadonal a firn de ~3 — —~ — ® —~ —
explorar o investimento em i ] i ) i
PED (pesquiza e
desenvolvimenta).

MPS. Reforcamos habilidades

de inovag3o em dreas onde = - -~ -, ~ — —
rdo tinhamos experiéncia ' ' ' '
anterior.

MPE.Adguirimos habilidades
totaimente novas a0 investir

em tecnologias e em P&D { )
[pesquisa e

desenvohlvimenta).

MPS5. Adguirimos tecnologias

para a fabricacao de novos

produtos e para o = — —~ —~ — 1 —
desenvolvimento de — : " { 4
habilidades inteiramente

Novas para a empresa,

MPY. Adguirimeos habilidades

!_Z;IEI‘E.DEIEIS £ {:rganlzac:cun?ls 'S '::' ®) {::I ® ® ®
inteiramente novas que sac -
importantes para a inovacao.
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MP4, Lancamos com Su0esso = = - = . =
novos produtos para os { } i Lt L4 i W, W,
mencados intermaconais.

6. Sobre a inovagdo, qual € o seu grau de concordancia referente as afirmagdes abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totatmente Discordo e discordo e Concordo  totalmente
I5. A incwacdo em nossa
empresa € percebida como ® e '8 @) ) & 8
muito amiscada e sofre = i " B 1 ™ &
resisténcia.
|4, Mossa emnpresa € muitas
WEZES 3 primeira a — —~ —~ — . — ~
Lk ® 1] O O B O @
comercializar novos
produtos & senicos.
[2. Nossa emnpresa busca
2 — = ™ 2, = = &:
novas maneiras de fazer as ) ) L ) () ) &
COisas.
[3. Mossa empresa & crigtiva
; = = = = =7 = —~
em seus métodos de & L) . @ @ ] L]
operacao.
6. Mossa introducao de
novos produtclsrr'..o mercada 0 =y 0 ) ® @) @
aumentou nos ditimos 5 = & = - = - -
anos,
I1. Nossa empresa
- — .._-\.I |'_ I.J_-\.l ..J_ L) I.-_.I .-_-\.I
frequentemente experimenta () L} { } () [} - J

novas ideias,
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7.50bre a capacidade estratégica, qual é o seu grau de concordancia referente as afirmagdes
abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
parcialment nem  parciaiment
discordo e

Concordo
Concordo - totalmente

Discordo
totaimente Discordo e

CE1. A visdo ou missdo da
organizacdo inciui uma
referéncia a inovacdo.

CE3. Aumentar o volume de
producdo da empresa faz
parie do nosso processo de
inovaca,

CE2. A estrategia de
inovacdo tem ajudado a
organizacac a atingir seus
objetivos estratégicos.

CES, Meiharar o
comprometimento e a moral
dos funcionarios faz parte da
nossa estratégia de
inovacao.

CE6. A satisfacdo do dlierite
far parte da nossa estratégiz
de inovacao.

CEY. Melhorar a gualidade
do produto ou senvico € um
dos nossos prindpais
ohjetivos na estratégia de
inovacao,

CEB. A formulacdo da
estratégia de inovacdo
aumenta as habilidades dos
funcionarios.

CES. A cooperacaa interna &
uma parte importante da
implementacdo da estratégia
de inovagao,

CE4. A melhoria das rotinas
administrativas & vista como
parte da nossa estratégia de
incvacao.
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2.5obre a capacidade tecnolégica, qual é o seu grau de concordancia referente as afirmagdes
abaixo: *

Mao
Discordo concordo e Concordo
Discordo parcialment nem  parcialment Concordo
totaimente Discordo e discordo e Concordo  totaimente

CT&. Dominamaos tecnologias — ™ ™ Y o | ™
de ponta. 1

CT9. Desenvolvernos uma
série de incvactes -y £ (J (4 [ (. {J
constantemente.

CTE. Identificamos novas — e Fa ™ Y Yy Y
oporiunidades tecnoldgicas. =

CT7. Respondemaos : _
rapidamente a5 mudancas - L. L Lo
tecnologicas.

CT4. O conhecimento

especifico & necessario para

desenvoiver produtas é (3 fol J LJ J {) J
gerado dentro da nossa

EMpresa.

CT2. O sucesso de nossas

atividades de P&D {pesquisa

e deservolvimenta) & & P L P
baseado em conhecimento

de longo prazo.

CT3. Investireos fortemente

em projetos de P& — P o s s P —
{pesquisa e b i ' e
desenvolvimento].

CT1. Nossas capacidades

tecriologicas s80 as — e P e
melhores existentes no T

mercado.

CT35. Adguirimas
informagdes importantes £y ool L) ) () L) )
sobre tecnologia.

Back MNext
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Perfil da Empresa

9. Onde estd localizada a empresa na gual vocé trabalha? *

Select your answer b

10. Es=a empresa & *
() Matriz

() Filial

11, Assinale o nimero de funciondrios da empresa: *
[} Entre 1 & 19 funcionérios
("} Entre 20 e 99 funciondrios
{7} Entre 100 e 449 funcionarios

() Entre 450 ou mais funciondrios



12,

13.

14,

Dentre as aliernativas abaixo, assinale as guais descrevem ofs) sefories) em gue a
empresa atua: *

[] Indistriz de alimentos 3 base de dervados de cames

Industria de alimentos & base de derivados de leite

L]

Indistria de alimentos & base de cereais

Fabricacao de alimentos para animais

Industria de afimentos a base de farinha

Indistria de alimentos & base de café

Industria de alimentos & base de derivados de gorduras vegetals

Industria de afimentos & base de derivados de frutas, legumes e hortalicas

Indistria de bebidas ndo-glcodlicas

QI (== 0 i

Indistria de bebidas alcodlicas

Ha quanto tempo a empresa atua no mercado intemnacional? *
() Menosde 1ano

() Entre1e3ancs

() Entre 4 e & anos

() Entre 7 e 10anos

() Mais de 10 anos

Para gual{is) continente(s) sua empresa exporta? *

| | América Latina

| | Ameérica Central

O

América do Morte

O

Europa

Africa

Asia

(|

Oceania

Outro

142
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15. Para gual(is) pais(es) sua empresa exportal *

Enter ywour answer

16. Durante o Ultimo ano, sua empresa desenvolveu para o mercado internacional: *
[] Movos produtos
[] Adaptacties de produtes existentes
D Movos processos (ex processos de distribuicso, fabricacdo)
D Adaptacfies de processos existentes

!:] Mao adaptou e nem desenvolveu novos produtos & processos

17. O que estas inovagdes trouxeram para 3 sua empresa? *
[[] Reducdo de custos
[] Aumenio das vendas
[] Acesso a noves mercados

[] Movas patentes

[] Mada

18. Em que faixa de valer s2 encontra o faturamento anual da sua empresa? (Referente a2 média dos
ultimos 5 anos) *

{_)} menor ou igual 2 R% 360 mil
"-:j maior gue RS 360 mil & menor ou igual a RE 4.8 milhdes
{_)} maior gue RE 4,8 milhdes e menor ou igual a RS 300 milhdes

i_) maior gue RS 300 mithGes
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15, Do faturamento anual, gual € a porcentagem do valor atrelado as exportagbes? (Referente a
média dos Gltimos 5 anos) *

i) Entre 19:e 20%
() Entre 21% e 40%

() Entre41%e 60%

() Entre 61% e 5054

i) Entre 81% e 100%

ot

Back MNext

Perfil do Respondente

20.0Qual é a sua idade? *

Select your answer

21.Qual é o seu nivel de escolaridade? *

() Ensino Fundamental
i) Ensino Médio
-':,'I Ensing Superior (Graduacio)
i) Especalizacio

() Mestrado

5,

i_) Doutorado

22.H3 quanto tempo trabalha na empresa? *
{7 Menosde 1ano
() Entre 1e 2 anes
() Entre3 e 5 anos
() Enire e 10@nos

() Mais de 10 anas



23. Atualmente, gqual cargo vocé ocupa na empresa? *

ey
L/

Analista de Comércio Exterior

| Coordenador de Comércio Exterior

Supenvisor de Comeércio Bxteriar

| Gerente de Comércio Exterior

Gerente de Marketing

} Analista de Marketing

Coordenador de Marketing

Outro

24, Ha quanto tempo ocupa este cargo? *

25. Indique o quanto vocé estd envolvido nas tomadas de decisdo de marketing da empresa: *

y
';___.-'
ki
=3
ot

(3
L

} Menosde 1ano

Entre 1 e 2 anos

Entre 3 e 5 anos

Entre 6 e 10anos

) Mais de 10 anos

Mao estou envolvido
Estou pouco ervolvido
Estou envolvido

Estou muito emvolvido
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APENDICE 4 - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO FINAL

Pesquisa Académica
Mestrado em Administracao da UFPR

Ol4, me chamo Paola Tramontin & sou académica do Mestrado em Adrnin'mm-;ﬁn da UFPR, sob a crientac
Professora Dr? Simone Regina Didonet

Minha pesquiza de Mestrado tem o objetivo de entender a rela entre inovag3o, desempenho exportador
€ orientacao para o mercado externo dac empresas.

O publico-alvo desta pesquica s3o0 as empresas exportadoras de alimentos e bebidas, sendo assim, a sua
participacao & de extrema importincia para entendermos o contexto do setor e gerar informagies que
possam auxiliar na tomada de decisao gerencial.

Este questiondric & andnimo e confidendial e s0 serd utilizado para as finalidades desta pesquisa. A duracio de
preenchimento do mesmo é de aproximadamente 20 minutos.

Desde ja agradego a sua participacio e me colooo 3 disposicio para eventuais esdarecimentos.

Paola Tramontin Margues

paclatemontin@ufprbr
(42) 9 9BBS-T127

Simone Regina Didonst
simonedidoneti@ufprbr
(41) 3360-4360

TCLE - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Was, Simone Regina Didonet, professora do Departamento de Administragio Geral @ Aplicada & Paola Tramontin
Marques, aluna de pés-graduacio do PPGADM da Universidade Federal do Parana, estamos convidando vocé a participar
de um estudo intitulado "0 Efeitc Mediador da Orientacdo para o Mercado Externo na Relacdo Entre as Capadidades de
novagdo e 3 Performance Exportadora das PMES™.

a) 0 objetivo desta pesquiza € entender se a relacdo entre as capaddades de inovagdo e o desempenho exportador das
emprasas, dependem da crientacdo para o mercado externo. b) Caso vocé concorde em participar da pesquisa, serd
necessario preencher integralmante o questiondrio ¢} Para tanto vocé deverd clicar no link da pesquiza para
preenchimento de guestionario, o gue levara aproximadaments 20 {vinte) minutos. d) Os riscos relacionados 3 esta
pesquisa 530 minimos. Epassfvel gue vocé experiments algum desconforto relacionado ao canzago em presncher o
questionario. 2) Para minimizar o risco citado, o questiondrio serd subdivido em blocos de perguntas e a interface serd
bastante intuitiva e amigavel. Também sard informado no inicio da pesquisa gque o participants pode abandonar a
pesquisa & qualguer momento & também poderd entrar em contato com o pesquisador para solicitar qualquer
asclarecimanto. j) As pesquisadoras Simone Regina Didonet (zimonedidonet B ufprbr) & Paola Tramontin Margues
{paolatramontin@ufprbr), responséveis por este estude, poderdo ser localizadas nz Rua Prefeite Lothdrio Meissner, 632
2" Andar, Jardim Botanico, CEP 80210-170, Curitiba, Parana, Tel 41. 3360-4350 no horaric das 09:00h 3s 12:00h, parz
esclarecer eventuais dividas que vocé possa ter & fornecer-lhe as informacgSes solicitadas. antes, durante ou depois de
encerrado o estudo. Em caso de emergéncia, vocs tambem pode contatar 3 Paola Tramontin Margues nests numearg, em
qualquer horario: (42) 99365-7127. k) © material obtido — quastionarios — serdo utiizadeos unicaments para 2353 pasquisa

& serdp deletados dos bancos de dados ao término do estudo, apos 5 anos. m) As informagdes relacionadas ao estudo
poderdo ser conhecidas por pessoas autarizadas pelo orientador e editor de jornal cientifico, sob forma codificada, para
que 2 sua identidads seja praservada & mantida 2 confidencialidadz. n) Viocd terd a garantia d2 que quande os
dados/resultados obtides com este estudo forem publicades, nSo aparecerd seu nome. o) As despesas necessarias para a
realizacdo da pesquisa, como o uso de pacots de dados deinternet, s30 de sua responszbifidads e vocé ndo receberd
qualquer valer em dinheire pela sua participacdo. Entretanto, caso ssja necessanio seu deslocamanto até o local do
estudo as pesquisadoras asseguram o ressarcimento dos seus gastos com transports (ltem [L21, 2 item V.3, subitem g,
Resolugdo 466/2012). p) Quando os resultados forem publicades, ndo aparacera seu nome, e sim um codigo. q) Se vocé
tiver dividas sobre seus dirsitos como participante de pesquisa, podera contatar também o Comité de em Pasguisz
&m Seres Humanos (CEP/SD) do Setor de Ciéncias da Salde da Universidade Federal do Parana, pelo e-mail
cometica.saude@ufpr.br efou telefone 41 -3360-7258, das 08:30h &s 11:00h e das 14:00h.as 16:00h. O Comité de Efica em
Pesquiza & um orgdo colegiado multidisciplinar & transdizciplinar, indepandente, que existe nas instituicdes que realizam
pesquiza envolvendo seres humanos no Brasil 2 fo do com o objetivo de proteger os participantes de pesquisa, em
sua integridade & dignidade. e assegurar que 25 pesquizas sejam desenvolidas dentro de padrdes &ticos (Resolugdo no
465/12 Consalho Nacional de Salde).
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1.Eu i esse Termo de Consentimento e compreendi a natureza e o objetivo do estudo do qual
participarei. & explicacdo que recebi menciona os riscos e beneficios. Eu entendi que sou livre
para interromper minha participacdo a qualguer momento sem justificar minha decizdo e sem
qualguer prejuizo para mim.

{ ) Euconcordo, voluntariamente, em participar deste estudo.

{ ) Eunde concordo em participar deste estudo.

2.5ua empresa Exporta?

3.Em relacao a empresa na gual vocé trabalha, qual € o seu grau de concordancia, variando
de 1 até 7, referente as afirmacoes abaixo. Sendo 1=Discordo Totalmente até 7=Concordo

Totalmente.

51, Mios buscamos e

geramos informacdes 2

respeito das tendéncias de

produtos & processos nos

nossos mercados {1 el ) ) ) b )
internacionais (e

desermvalvimentos

tecnoligicos, normas,

politica, economiz).

D, Nos compartithamos

informagdes com todos oz

departamentos ds empresa Y ™ —y B & o &
3 respaito de quem 530 o= = e =5 : -
MO5505 CONCOMMENtES NOS

mercados internacionais.

D3, Nos compartithamos

informagoes com todos os

departamentoz da emprasa, |'_‘ — —~ — —~ — —
a respeito das estratégias de =y : : x
NO5502 CONCOMENtEs NOS

mercados internacionais.



DA, Maos realizamos
ENContros
interdepartamentais para
discutir tendéncias e
desemalvimentos de
maercados internacionais (ex:
novos clientes, concorréndia,
formecedores).

Dd. Nos trocamos
informacdes com todos os
departamantos ds empresza
zobre a5 experiéncias bem 2
maksucedidas que tivemos
com nossos clientes
internacionais.

D8, O pessoal da area de
DED (pesquiza e
dezenvolvimento) da nosza
empresa compartilha
informagtes com o chjstivo
de desenvolver novos
produtos juntameante com
outros departamentos.

D7. Mas reslizamos
encontros
interdepartamentais para
atualizar nosso
conhecimento a respeito de
exigéncias & normas
intermacionais.

R1. Nos revisamos nossos
esforgos de desenvohimento
de produtos, a fim de
zzzegurar que eles estarac
de acordo com o QUE NOSS0S
clientss internacionais
guUErem.

R3. Nossos objetivos em
relacdo aos negocios
intemacionais s&0
desenvolvidos com base nas
necessidades e satizfacio
dos nossos clientes.

RZ. Mos damos muita
importancs aos servicos de
pos-vendas em Nossos
mercados internacionais.

R4, Mos respondemos
rapidaments a5 agdes
competitivas dos nossos
CONCOTERTES QuUe nos
3MESaCamm &m nosEos
mercados intemacionais.

O

0

o

)

L

O

O

O

(i
o

)

L
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S5, Mossa esvategia para

criacao de vantagens

competitivas nos mercados N -
intermacionais se baseia em i 8]} € o O ) £
nosso entendimento das

necessidades dos clisntes

internacionais.

RE. Mos somos rapidos para

responder a5 mudangas

ambientais (ex legizlacio s i —~ — — 'S
Cl o A L L - et

nOva, processos novos) gue

podem afetar noszos

negocios mternaconais.

P

R7. Quando detectamos gue

os clientes internacionais

estao insatisfeitos ou

sugeram mudanczs am k) L 154,
nossos produtos ou senvicos

nos tomamos aghes

corretivas imediataments.

G2 Mos buscamos &

geramos informacdes  fim

de entendear g3 aspectos gus — — e i 8 ) ]
influsnciam as necessidades 1 h ;
& preferéncias de nossos
clientzs internacionais.

z3. Mo buscamos 2

geramos informagdes a fim

de monitorar E:errte nderz b & ) = R:} ) )
forma de atuacao dos e - I | § | 7
NOsS0S CONCOITENtES em

mercado: internacionais.

G4, Mos monitoramos nosso

nivel de compromeatimento &

orisntagio para atender 33

mecessidades de nossos I.:' l:' 3 3 ':j r:) D
clientes nos mercados

internacionaiz (e pesquisas

de zatizfacia)

7. Nos awaliamos o efeito

das mudangas que ooorrem

nos mercados domestico B

internacional e comao isso — — Ty
impacta nossos clientes : ;
internacionats (2. normas,
regulamentacdes, cambio,
barreiras, etc).




4 Em relacdo a empresa na qual vocé trabalha, gual € o seu grau de concordancia, variando
de 1 até 7, referente ds afirmacoes abaixo. Sendo 1=Discordo Totaimente até 7=Concordo

Totalmente.

1. Na nozsa empresa todos
os departamentos trabalham
em equips em relacio acs
nossos NEgoCos
intermacionais.

T2 As atividades dos
diferentss departamentos
&M NOs5a eMpresa estdo
integradaz & bem articuladas
entre 5 na busca de uma
msta em comum.

3. Ma mossa empresa,
quando ooorrem conflitos
interdepartamentais (ex:
entre o pessoal de
exportacso e de produciol,
chegamos a acordos
mutuaments satisfatonos.

4. Funcionarios dz area de
COmErcio exterior & agueles
de ocutros departamentos
(2x engenharia) gjudam-ze
UNS 305 OUTros.

5. Ma nossa empresa, ha
um senso de rabalho em
equipe gue vai 312 o chac de
falorica (2312 2 basz da
hizrargquial.

Ch. Na nossa empreza ha um
farte relacionamento de
colaboracio entre o peszozl
de sxportacdo & producio.

7. As diferentes dress da
nosz3 empreza trabalham
juntas; na masma direcdo.

e

|.‘_'\
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4 5 6 7
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ot ki 2 l.:_\!
i _.I i _.\ |.._\ |I i

o, - e L
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) ) ) I.:‘!
Yy 1 [ )
i, &, &, L)
£ ] ) 7y
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5. Nossos negocios voltados 3 exportacdo nos altimos cinco anos:
{Variando de 1 até 7 - Sendo 1=Discordo Totalmente até 7=Concordo Totalmente)

1 Z 3 4 5 B 7
PERFIN 1. Foram muito = Y y P o 7 —
lucratives o et et 3y b 2 et
DERFIN L Geraram ahos o Y & I Fa oy &
volurnes de vendas e = = - = T e
PERFIM 3. Alcangaram um o Y i & & & @
rapido crescimento o B s = = b =
PEREST 1. Amphzram nosca P Y o ™ fa £ gy
competitividade global. Lo H b 5 e et =2
PEREET 2. Fortaleceram o Y y P s FEy —
noss3 posicao estratégica e = =28 s b b el

PEREST 3. Aumentaram

significativamente nossa — — o
participacio no mercado = = :
intermacional.

[
!
)
&
)

g

PERSAT 3. Atingiu
completamenta noszas Lz} Lt l ) 2, i) {
2Epeciativas

Valtar Avancar
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&.5obre a capacidade de desenvolvimento de novos produtos, qual € o seu grau de
concordancia, variando de 1 até 7, referente as afirmacoes abaixo. Sendo 1=Discordo

Totalmente até 7=Concordo Totalmente.

1 z 3 4 5 [ 7
MNPZ. Desenvolvemos =
lancamaos rapidaments y r:~| C r:: r:\ f:\ C
movos produtos para o 2o
mercado internacional.
NP6, Adgquirimos habilidades
no dezenvolvimento de

L =4 — — — —_ —
produtos & processos L) L) L ot Wt L L
inteiramente novos pars a
indistria.

MP3. Gerenciamos bem os

projetos e sistemas que

envohvam o —~ y ) & ) Fy )
desenvolvimento de movos i ; . =

produtos para o marcado

internacional.

NP1, Desenvolvemaoz novos

produtos para ¢ mercado

internacional a fim de — - P 4 i e
zxplorar o investimento am - i
PED (pesquiza e
dezenvolvimentol

C
-~
c
c
-

WNPG. Reforgamos hakilidades

de inovagdo em arsa: onds — s 5 ) & ® &
ndo tinhamos experiéncia =
anteriar.

NPE.Adguirimes habifidades

totalmeante nowvas ag imvestir my . )

&m tecnologias & em P&D (] ¥ ot 5, ot Ll P,
[pezguiza &

deservolvimento)

NPE. Adquirimos tecnologias

para a fabricacio de nowvos

produtos & para o S = —~
desenvolvimento de -

habilidadas intziramente

NOVEs para 8 empresa.

S
)

NET. Adquirimos habilidades

gerenciais € organizadionais i ! ™y
intziraments novas gue 30 - i
impartantes para a inovacio.

O

NP4. Lancamos com sucesso

— Ny ™ 4 & ™y oy
novos produtos para os kg ", h_J h g ho ) ) \_J
mercados mternackonais.
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7.5obre a inovacdo, qual &€ o seu grau de concordancia, variando de 1 até 7, referente as
afirmacoes abaixo. Sendo 1=Discordo Totalmente até 7=Concordo Totalmente.

1 z 3 4 5 G T
5. A& novacdo em nossa
empresa 2 peroebida como ey £ — — P — O
1 ; ) 2} 5, ) e ¢l ot
muito armscada e sofre -
resistenciz.
4. Mossa empresa & muitas
=T 5 i < — —~ s — —~
VEIEE a.pr_lmmra 3 '® = 5, 'Zj ) O &)
comercizlizar noves =
produtos 2 servigos.
12. Mosza empresa busca
: Pt Ty o M . Y o
novas maneiras de fazer 3z () L) - o, Lol i )
Coksas.
13. Nossa empresa & crigtiva
r f = ) P Ty ) ' &
&m seus metodos de hoJ .t S W W L L
operacio.
16, Mossa introducio de
novos produtos no mercado — T 4 — —~ . —
i [ Lol bt S L L 0,
aumentou nos ultimos 5 -
anos.
1. Mossa empreza
— (i m i Fa i ™

frequentaments experimanta (] hof
novas ideias.
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§.5obre a capacidade estratégica, gual € o seu grau de concordancia, variando de 1 até 7,
referente as afirmacoes abaixo. Sendo 1=Discordo Totalmente até 7=Concordo Totalmente.

CE1. Aviz30 ou miss3o da
organizacdo inclui uma ) LA bt b L, ¥ 28,
referencia & inovacao.

CEZ. Aumentar o volume de

producao da empresa faz — - P s i~y — e
parte do nosso processc de = e : : :
inovagso.

{EZ A estrategiz de

inovacso tem ajudado 3 e — — — e 5 {_\
organizacio a atingir seus - * :
objetivos estratsgicos.

CEQ. Melhorar o

compromstimento & a moral

dos funcionarios fzz parte da 3 )
nossa estratégia de

INoVaCAD.

bt

6. A satisfacio do cliznte
faz parts da nossa estrategia L I \
de inovagao.

A,

CET. Melhorar 2 qualidade

do produfo ou servigo € um

dos nossos principais L)
objetivos na estrategiz de

inovacao.

{EB. A formulacdc da

esiratagia de inovagao - —
auments a5 habilidades dos = : b 2 e
funcionarios.

2
)

CE5. A cooperacdo interna 8

urna parte importante da o~ ' i ™ ' Ty &
implementacdo da astratégia o :
de inovacdo.

(CE4. A malhaoria das rotinas
administrativas & vista como -
parie da nossz esratsgiz de -
inovacdo.

9. Sobre a capacidade tecnologica, qual € o seu grau de concordancia, variando de 1 até 7,
referente as afirmacdes abaixo. Sendo 1=Discordo Totalmente até 7=Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 [+ T
CT3. Dominamos tecnologias - ™ y ) r-. 3 ¥y
[ A L5, Nod L, ) r
de ponta. =
T8, Desenvolvemos uma
i b o — ~ —y P P e —
sene de inovacoes ] 'i,' I} S 6, [ K22}

constantemente.



CT6. Identificamos movas
oporunidades tecnologicas.

CT7. Respondemos
rapidamente as mudancas
tecnologicas.

T4, © conhecimento
especifico & neceszano para
desenvolver produtos &
gerado dentro da nossa
EMpresa.

CT2. O sucesso de noszas
atividades de PED (pesguisa
& desenvoivimento) &
bazeado em conhecimento
de longo prazo.

CT3. lowestimos foriementa
em projetos de PED
{pezguiza &
dezemvolvimentol.

CT1. Mossas capacidades
tecnologicas =30 as
melhores existentes no
mercado.

CT5. Adquirimios

informagtes importantss
zobre tecnologia

Voltar
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Perfil da Empresa

10.Es53 empresa &
':' Matriz

) Filal

11. Essa empresa:

Avancar

() Fabrica o proprio produto (manufatura)

|;:| Revende o produto fabricado por outra empresa {varejo)

i
L

P
b

e

et

et

L
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12. Assinale o nimero de funcionarios da empresa:
|:| Entre 1 & 19 funcionarios
|:J Entre 20 e 99 funcionarios
r_:l Entre 100 & 449 funcionarios

() Entre 450 ou mais fundionarios

13. Dentre as alternativas abaixo, assinale as quais descrevem ofs) setores) em que a
empresa atua:

indiistria da alimantos 3 base de derivados de cames

O

Industriz de slimentos 2 base de derivados de leits

Industriz de 2limentos 3 base de cereais

Fabricacdo de afimentos para animais

Industriz de zlimentos 3 base de farinha

Industriz de glimentos 3 base de cafs

Indistria de alimentos 3 base de derivados de gorduras vegatais

Indistnz de alimantos 3 base de denvados de frutas, legumes e hortalicas

Industriz de bebidas ndo-alcodiicas

1 1 o

Indistria de bebidas alcodlicas

14. Ha gquanto tempo a empresa atua no mercado intermacional?
i1 Menos de 1ana
() Entre 123 znos
() Entre 4 e & znos
[ ) Entre 7 e 10 ancs

[ ) Mais de 10 anos
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15. Para gual(is) continente(s} sua empresa exporia’?
[] América Latina
[[] América Central
] América do Morte
] Europa
[] Aica
[] Asia
[[] Cceania

D Outro

16. Para gual(is} pals(es) sua empresa exporta?

In=ira sua resposta

17. Durante o Ultimo ano, sua empresa desenvolveu para o mercado internacional;
[[] Movos produtos
I:‘ Adaptacoes de produtos existentas
|:| Wovos processos (2 processos de disribuic3o, fabricagao)
|:| Adzpiacdes de processos exiztentes

I:‘ MN3o adaptou & nem desenvolveu novos produtos & processos

18. 0 gue estas inovacoes trouxeram para & sua empresa?
[] Reducio de custos
|:| Aumento das vendas
[] Aceszo a noves mercados

I:‘ Wovas patentes

|:| Nada
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19.Em gue faixa de valor se encontra o faturamento anual da sus empresa’ (Referente a media dos
uitimos = anos)
() menor cu igual 2 RS 360 mil
() maior gue R$ 360 mil & menor ou igual 2 RS 43 milhtes

i} maior que RS 4,8 milhdes & menor ou igual a RS 300 milhdes

() maior gue RS 300 milhdes

20. Do faturamento anual, qual € a porcentagem do valor atrelado 3s exportacdes? (Referente a
media dos dltimos 5 anos)

(1 Entre 135 e 20%

() Entrs 21% = 40%
i1 Entre 41% = 60%
(1 Entre 61% e 80%

() Entre 81% = 100%
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Perfil do Respondente

21.Qual é a sua idade? [apenas nimeros)

Insira sua rezposta

22.Qual € o seu nivel de escolaridade?
i:j Ensinc Fundamental
() Ensino Médio

i) Ezpecizlizacic

Ensing Superior (Graduacio)

() Mestrado

Q

Doutorado

23.Ha quanto tempo trabalha na empresa?
D Menocs dz 1 ano

Entre 1 & 2 anos

Entre 3 e 5 anos

Entre & e 10 anos

G G 2O

Maiz de 10 anos

24. Atualmente, gual cargo vocé ocupa na empresa?

Insira sua resposta

25.Ha guanto tempo ocupa este cargo?
() Menosde 1ano
O Entre 1 22 anos
() Entre 3 &5 anos
() Entre 6 & 10 anos

D Mais de 10 anos
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26. Indigue o guanto voce esta envolvido nas tomadas de decisdo de marketing da empresa;
() ‘N30 estou envohido
D Estou pouco envolvido
() Estou emvalvido

[:] Estou muito envohido

27. AGRADECEMOS A SUA PARTICIPACAD NESTA PESQUISA!

Caso seja de seu interesse, para receber os resultados deste estudo, por favor, indigue seu e-mail:

Imzira sua resposta




