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A velocidade de internacionalizagcédo das empresasnaguesas via ecommerce —
estudo exploratério.
Tiago Joado dos Santos Garcia da Cos{@80432020@fep.up.pt)
MEGI, FEP-UP

Resumo

Alguns estudos sugerem (Melin, 1992) a internadibmgdo como sendo uma
estratégia, um conjunto de accdes planeadas e emesg tornando-se, por isso, dificil
avaliar qual a forma mais eficaz de a executars@la sueca de Uppsala, nomeadamente,
Johanson e Wiedersheim-Paul, 1975 e Johanson @e&/alf77, desenvolveu um quadro
tedrico representativo deste processo, identifisamd@omo gradual e composto por um
envolvimento continuo e progressivo de recurso$a peumulacdo de experiéncia e
dependente de factores fisicos e culturais.

O estudo que nos propomos a desenvolver pretemdebee quais as condicionantes
de uma estratégia de-commerce entendido como uma forma ‘“inovadora” de
internacionalizacdo, que rompe com a teoria tradalida escola sueca de Uppsala. Uma
vez que, as empresas internacionais que apostate oasal de venda sdo, na sua
generalidade e pela particularidade do mesmo, rapidas e eficientes no estabelecimento
de relacbes e redes comerciais com mercados est@go processo de
internacionalizag&o deixa de ser gradual.

Partindo deste ponto, tentaremos dar respostasa mpestao de partida. Send@-o
commercaum canal que potencia uma maior rapidez na inteynalizacao, quais seréo os
factores mais determinantes para essa velocidade?

Neste trabalho, estudamos um conjunto de empresagpesas que no Seu pProcesso
de internacionalizacédo tenham optado getmmmerceomo modo de entrada, focalizando
0 nosso estudo nas empresas que dedicam esteovdiEwendas ao consumidor final

(business-to-consumer

Palavras-chave: e-commerce; comércio electronicopusiness-to-consumnmer

internacionalizacao; globalizacdo; modos de enfriadeugal.



The Internationalization speed of Portuguese firmshrough e-commerce: an
exploratory study.
Tiago Joado dos Santos Garcia da Cos{@80432020@fep.up.pt)
MEGI, FEP-UP

Abstract

Some studies suggest (Melin, 1992) internationitinaas a strategy, meaning a set
of planned and emergent actions, rendering it aliffi to evaluate which is the most
efficient way to undertake it. The swedish Uppsatzhool, namely, Johanson and
Wiedersheim-Paul, 1975 and Johanson and Vahine/, 188s developed a theoretical
framework mapping the internationalization procetsining it as gradual and compound
by a continuous and progressive enrolment of ressiexperience and reliant on physical
and cultural constraints.

This study aims to understand the constraints af-aommerce strategy, understood
as an innovative way of internationalization thastahces itself from the traditional
swedish Uppsala school. Since international firhmet stake in this sales vehicle are, in
their great majority and due to the particularifyitp more quickly and efficient on the
establishment of relations and commercial netwaevkh foreign markets, the process of
internationalization tends to be less regular.

Starting from this point we will try to answer opoint of departure question. As e-
commerce is a vehicle that enhances a quickernatienalization, which are the major
constraints that determine that pace and speed?

This study will define a group of portuguese firmisich in their internationalization
process have adopted e-commerce as an entry nomiesirig our study on the firms that

dedicate this vehicle on a business-to-consumes.bas

Keywords: e-commerce; electronic commerce; business-to-coesu

internationalization; globalization; entry modesrtagal.
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Capitulo 1 - Introducao

A globalizacdo e as tecnologias de informacdo euooracdo s&o geralmente
associadas e abordadas com alguma controvérsiadatmstes politicos e econdmicos
mundiais (Dannreuther e Lekhi, 2000). Alguns inigegtores, como Pohjola (2002),
defendem que estas duas forcas combinadas déodugaamadaNew EconomyDesta
forma, as tecnologias de informacdo sdo, simultarate, potenciadoras e potenciadas
pela globalizacdo e pela necessidade inerente plaméu as barreiras fisicas no que a

comunicacao diz respeito (Kraengtral., 2002).

Ao nivel da globalizagdo, podemos verificar quaialchente nenhum mercado esti
particularmente protegido contra a concorrénciardhnma empresa se podera afirmar livre
“dominadora” do mercado onde se movimenta. Nestécpkar, as pequenas e médias
empresas, que a algumas décadas atras se dedicguase exclusivamente ao
abastecimento do mercado interno, tém agora um@ggooslistinta. O mercado interno
passou a estar mais vulneravel e novas empreggstsarcada dia trazendo novas solucdes
aos consumidores e desafios aos seus concorrdfdgsou-se, por ISSo, necessario a
qualquer gestor prover-se de uma atitude internatiatenta e guiada pela tentativa de
minimizacdo do impacto das perdas de quota de a@iioderna e pela maximizacdo das

oportunidades abertas noutros mercados.

Ao nivel da firma, a globalizacdo promove desafibispares. Se por um lado
proporciona novas formas de comunicacdo e retededamformacéo relevante sobre o
mercado global como um todo, por outro, vulnerahila estabilidade interna de cada
mercado em particular, potenciando uma maior ceénora, com um maior numero de
players oriundos de diferentes mercados e dotados deedifs competéncias. Em
principio, o consumidor final devera beneficiar @umaior competitividade empresarial,
quer ao nivel dos precos, que tenderdo a baixar,apnivel dos produtos, que tenderédo a
diferenciar-se (Kraemat al., 2002).



No capitulo das tecnologias de informacao e conaigéiz, ce-commerceleu 0s seus
primeiros passos na década de 1990, mas apenas;aionae apresentar resultados
consistentes no inicio do século XXI, no ambitcsda enraizamento nas trocas comerciais
a nivel mundial (Pohjola, 2002). Assistiu-se, paida a uma fase de adaptacdo e
melhoramento das plataformas de suporte, que implicenvolvimento inicial de grandes
multinacionais e de mercados com forte acesso aoltagias de informacéo,
nomeadamente, os Estados Unidos. A globalizacdersioneno permitiu que empresas de
pequena e média dimensédo aproveitassem a opordenidaa explorarem os beneficios de

uma estratégia comercial internacional vocaciomeda a vendanline

A New Economycaracteriza-se como sendo a transicdo do paradign@aoducéo
dos paises desenvolvidos da era industrial pareaades servicos e da consequente
aplicacdo de novas ferramentas tecnoldgicas a tiallEssa transicdo, segundo Steven
Landefeld e Barbara Fraumeni (2001), foi alicergaalatrés pilares importantes:

)] a revolucao das tecnologias de informacéao,

i) a economia digital,

1)) transversalnternet Age.

Estes pilares posicionam-nos actualmente na demoiaifSociedade de Informacéo
e Conhecimento”. Se nos questionarmos sobre anmesaNew Economynos dias de
hoje, entendida como geradora de emprego e rigtezbmente nos deparamos com todo
um negdécio gerado em torno da interneg-businessComecando pelos construtores de
infra-estruturas énardwares,como € exemplo a giganteisco Systemsa producéo de
modems e routerpassando pelos produtoressidétwarescomo é o caso da Microsoft ou
da Google na disponibilizacdo &eeb browserse acabando nos retalhistas que alugam
dominios na rede, onde estabelecem a montra dos peodutos e servicos,
indubitavelmente percebemos quesdbusinessse resume a um negocio de proporcdes

incalculaveis e de projeccao inestimavel.



Em suma, ndo é possivel dissociar os fendmenodotieligacdo, da ascensédo das
novas tecnologias. E por isso, é também, pertinafedr qual o contributo das novas
tecnologias para o comércio internacional e tegpgaceber qual o caminho a percorrer, na

Optica da empresa, para atingir novos mercadogestida internet.

Este estudo pretende, portanto, focalizar-seest@mmerceentendido como uma
tecnologia de informacdo e comunicacdo alavancasa globalizacdo e por outras
tecnologias de suporte, como a internet. O objeatonsiste em tentar perceber quais os
principais factores que impulsionam a velocidadealdancar novos mercados, por parte
das empresas portuguesas e através deste canahdiessvNa persecucdo deste objectivo
tomaremos por base o facto da plataformaeommerceproporcionar as empresas uma
maior rapidez no acesso a mercados longinquos, arath@mente as “tradicionais”
abordagens sobre a velocidade de internacionatizdedescola sueca de Uppsala, que
definiu a internacionalizagdo como um processoolemmicremental e de aprendizagem
continua (Lucet al. 2005).

Torna-se importante reforcar que este ponto deuraptcom a teoria de
internacionalizag&o “tradicional” tem que ver, sbdo, com a diferenca na natureza das
empresas que optam pele-commercecomparativamente as empresas ditas como
“tradicionais” e que foram objecto de estudo pdraison e Wiedersheim-Paul (1975). As
empresas de comeércio electronico tém, pela suaezatuuma forma mais rapida de
estabelecer redes e contactos com consumidoren@siios, 0 que para as empresas
tradicionais (isto €, as empresas que nao tém namhplataforma deste género) demora
algum tempo a ser conquistado, para aléem do egireésio envolvimento operacional e
financeiro que também é normalmente necessariaugOvgrificamos, hoje em dia, € que
até as empresas de sectores bastante tradiciodaisn@o-de-obra intensiva tém adoptado
0 e-commercecomo plataforma de vendas e, muitas vezes, conatafpima de
comunicacdo com o0 mercado. Sdo exemplo disso memmnoadeias de restauracao
McDonalds que tém um site bastante apelativo e com infofimagianto baste sobre a

organizacao, as normas de controlo de qualidader@cativas de responsabilidade social



e entre outras, cujo objectivo, ndo pareca, pouantp, ser o de vender hamburgueres
online O objectivo principal sera, possivelmente, o skaretdo perto do consumidor final
quanto possivel, onde quer que ele esteja. Conerstaplo € de facil apreenséo de que o

simples facto de estar presente, dita por vezesesso de muitas marcas.

O trabalho que desenvolvemos esta estruturado @nchpitulos, para além do
presente capitulo de introducdo. Comecamos por fama sintese da literatura no que
concerne as teorias de internacionalizacdo, ao®snbel entrada e ao propgecommerce
(caracterizacdo da sua tipologia, contextualizacdo mercado portugués e

internacionalizag&o vie-commerce

No capitulo seguinte verificamos algumas considers¢ metodologicas
relativamente & mensuracdo da relagdo entre aidatler de internacionalizacdo eee
commerceAinda neste capitulo damos particular atencdmadelo que construimos, ao
método de obtencao de dados e aos estudos de Asselevantes para 0 mesmo.

Terminamos este estudo apresentando a analiseegiolsados do nosso modelo e

tecendo ainda algumas consideragdes acerca do esissio.



Capitulo 2 — Internacionalizacdo e @-commerce: uma sintese da literatura

Neste capitulo comegamos por apresentar uma sirmtasditeratura sobre a
internacionalizacdo — teorias, estratégias e matboentrada — e a sua ligacdo &o
commerce Seguidamente efectuamos uma breve caracterizdgde-commercee o0s
principais tipos de comércio a ele associado. Ng&e seguinte, procederemos a uma
resumida descricdo do mercaslcommerceortugués. Terminamos a revisao bibliografica
integrando alguns conceitos de internacionalizacdm o e-commerce de forma a

conseguirmos responder as questdes de investigagsémestudo.

2.1 Teorias de Internacionalizacéo

Vérios tém sido os estudos que, teoricamente, nemepresentar 0 processo e a
estratégia de internacionalizacdo das empresaghgtbbal, principalmente, desde o fim
dos anos 50, potenciada pelo crescente entendireatr® nacdes, quanto a livre troca de
bens e servicos consagrado pelo estabelecimentdifdeentes blocos de comércio

preferenciais, e pela diminuicao de tarifas e qgide@acomeércio.

As abordagens mais classicas assentam, pois, matitande compreensdo do

aparecimento das empresas multinacionais e namrnargua forma.

Cronologicamente, podemos observar uma primeiredalgem sobre o ciclo de vida
do produto (Vernon, 1966). O proposito especifiastd teoria foi o de analisar os
determinantes dos padrées de comércio e dos imergtds produtivos norte-americanos
no exterior, no periodo compreendido entre o fidal Segunda Guerra Mundial e os
meados dos anos 60. Segundo esta teoria, podsté ari estagio de desenvolvimento do
produto (e, consequentemente, da firma) no quadrhaa necessidade de explorar novos
mercados e/ou rentabilizar as tecnologias existeMernon (1966) verificou que a grande
maioria dos novos produtos tecnoldgicos do sécutoexam descobertas de empresas



norte-americanas, no entanto, grande parte dess@stps, sobretudo aqueles que tiveram
maior aceita¢do pelo mercado, acabavam por seuzidub fora dos Estados Unidos, apos

alguns anos da sua descoberta. Esta teoria tipifjoatro estagios:

1) o de introducao do produto ou da nova tecnologia,
2) 0 de crescimento,

3) 0 da maturidade,

4) o do declinio.

No estagio de maturidade, o produto comeca a reakgjam nivel de estandardizacao
e de estabilizacdo, o que proporciona a massificda&ua distribuicdo e da notoriedade da
marca e do produtor, suscitando, em alguns casosstimulo para o inicio da procura
internacional do mesmo. Essa procura estimula gwesas a encontrarem formas de
rentabilizar externamente o produto, dado quenateente este ja se encontra, na maioria
dos casos, numa fase de crescimento diminuto @stdgnacao. Em relagdo a esta teoria
devemos reter que a maturidade do produto é ex@ndor Vernon (1966), como um
possivel key-driver de decisdes estratégicas da firma como a intemalizacdo da

producao e/ou da comercializagao.

Na década de 60 e 70, surgem também vérias tdmagesadas nas imperfeicdes de
mercado Klymer, 1976; Kindleberger, 1969; Caves, 1971; Keibkoker, 1973; Johnson,
1968), onde comummente existe a eleicdo das naodes unidade base de analise. Buckley e
Casson (1976) voltam a pegar no tema e tentam-lvagéra a esfera microeconémica da
firma. A teoria por estes dois autores elaboradpatéicular enfoque a teoria dos custos de
transaccdo (Coase, 1960) e a teoria da empreshafgibn, 1971), advogando que existirdo
multinacionais sempre que as empresas sejam nigienéfs que os mercados na organizagao
de actividades econdmicas. Tal acontecera, maiapetmente, em mercados imperfeitos de
bens intermédios, matérias-primas e componentesergados onde o conhecimento € um

elemento fundamental (fenbmeno bastante presesteagmcio®-commerce

Verificamos, portanto, que segundo esta teorianpresa tera vantagens em internalizar

processos produtivos ou de negocio sempre queexisgintagens competitivas da mesma face



a sua concorréncia, sejam elas o acesso primaerdntérias-primagnow-howou economias
de escala e de gama. ConclusBes semelhantes podsroostrar na teoria eclética ou
paradigma OLI —Ownership, Location and Internalizatiofbunning, 2001), que sintetiza
trabalhos anteriores e os organiza de forma artpetaeber o aparecimento de multinacionais
e a localizacdo geografica das empresas. E daiagocde caracteristicas dos paises
(vantagens relativas) com elementos intrinsecognmagresas (vantagens competitivas das
empresas) que é desenvolvido o quadro de vantageas existéncia de investimento directo
estrangeiro. Segundo o mesmo autor, a firma apéeds vantagem em realizar tal
investimento, caso se verifiguem trés premissas:

1) Exista vantagem de propriedade (vantagem compestbre as restantes empresas),

2) Exista vantagem de localizacdo (caso exista a wadis-na utilizacdo da vantagem

competitiva da empresa noutro pais que ndo o derji
3) Exista vantagem de internalizacdo (se for maisiegfie ser a propria empresa a

explorar a vantagem de propriedade do que proaanarsolugcdo no mercado).

Apoés o desenvolvimento extenso de teorias esde@ite estaticas e focalizadas na
associacdo de vantagens relativas de paises sgeastaompetitivas de empresas, surgiram
abordagens mais contemporaneas do fendmeno denacimmalizacdo que apesar de se
alicercarem nas teorias anteriormente referidastepdem debrucar-se mais no conteudo
(entendido como forma e estratégia) do que na mrige impeto internacional. De origem
nordica emergiram, entdo, dois estudos com um tesrdmamico e pragmatico: a teoria da

internacionalizacao por estagios e a teoria dassriediustriais.

A primeira das teorias foi levada a cabo na escoikeca de Uppsala e explica a
internacionalizagdo das empresas como um procesgoepsivo de sucessivesmmitments
(uma mistura entre compromissos e obrigacfes) queoprio desenrolar da actividade
proporciona e implica (Johanson e Wiedersheim-,P815). Segundo esta teoria, a empresa
tende a, gradualmente, aumentar o seu grau deveneoto num mercado externo especifico,

assumindo, normalmente, um processo sequenciasuaseomposto por:



Figura 1 -Sequéncia de penetracdo num mercado e»

Exportagdes
através de
agente

Subsidiaria Subsidiaria
Comercial Produtiva

Exportacoes

Exporadicas

Fonte: Johanson & WiedershePaul (1975)

Cada umadas fases representa quer o crescente comprongssecdrsos, quer
acumulacéo de experiéncia acerca do mercado. @oegdvoga que durante uma prime
fase a empresa podera ter exportacbeoradicas para mercados externonessa fase,
normalmentep impacto das mesmas estrutura e nastratégia da empre é diminuta,
contudo, este € sem davida o primeiro ponto dedigee informacdo sobre o exterio
talvez, por issop mais importante. Numa fase mais avancada, pogiaréxplorada
hipotese deexportacdes via agente. Nesta , é claramente estreitado um canal
informacdo desde e para o mercado que represémiam@acdes regulares sobre a pro
local e sobre os concorrer, tornando-se, por iss@m primeiro compromisso com
proprio mecado. O passo seguinte, exportacao atraves desuwinsaliaria comercial, defir
a tomada de posicdo e de controlo sobre a informnacgobre as estratégias de vend
mercado, aumentando quer 0s custos, quer 0s dscoegdocio, mas potencial, também,
os lucros e a gestéo de recursos transfronteir@@asiiminar deste processo evolutivc-
se com a criacado de uma subsidiaria produtiva nmoade alvi, 0 que representa o0 assul

de uma posicao estratégica de envolvimento conisogquamercac (figura J).

A teoria de internacionalizacéo da escoleca de Uppsala é, mais tarde, feicoada no
que diz respeito ao caracter dinamico da mesma escunhecimento de que a const:
interaccdo com o mercado alvo proporciona a empresscente conheciment,, portanto,

diferentes pepectivas sobre a forma de abordar o mesmo (Jahangahlne, 1977

A teoria progressiva da escola sueca de Uppsaiau, portantoresponder a quedo de

qual a forma adoptada pelempresas parse internacionalizarem, fugindo as questdes



debatidas em estudos americanos anteriores quangxpBcacdo das razdes para a
internacionalizacdo. Ignoravam-se 0s processostgenacionalizacdo que, ndo sé seguiam
percursos distintos do expectavel em termos de sidéooperacdo em mercados externos,
como seguiam légicas de expansédo para mercadogafjeog que escapavam ao previsto (Luo
et al, 2005).

Por fim, existe ainda uma outra teoria com caradieAmico, a teoria das redes
industriais, que numa primeira abordagem explica para uma empresa levar a cabo a sua
actividade tem necessariamente de estabelecedeslagm varias outras entidades, quer sejam
empresas ou organismos publicos. Assim, as empsesgem como entidades inseridas em
redes que ndo actuam isoladamente e que estabeiglegides, que podem ir desde a compra e
venda de produtos ou servigos, a troca de inforesaQd até a participacdo em associacdes ou
capital de outras empresas, relacbes estas que fsanpodem tornar oportunidades como
ameacas, mas sem as quais a empresa nao podenéir garaormal desenrolar da sua

actividade.

A teoria das redes industriais, desenvolvida essiemente por autores como Johanson e
Mattsson (1988), Chetty e Holm (2000), surge conobgectivo de responder a questdes
relacionadas com os diferentes fenomenos que dondim as decisbes estratégicas da
empresas e que sdo proporcionados pela interaeg@®@sina com as suas pares. Toda a teoria
assenta no pilar de que uma empresa estad deperdiEntecursos controlados por outras
empresas, sendo por isso vital que estas estateléesenvolvam e mantenham relagbes de
negocio entre si. Existe, assim, uma interdepenaémire uma empresa e todas as outras com
gue se relaciona, o que conduz a beneficios mitams as empresas que pertencam a uma
mesma rede. As empresas utilizam as suas redemtios para maximizar o potencial das
suas vantagens competitivas e reduzir custos esrisendo que essa mesma competitividade
ird depender de diversos factores, como a proprgetitividade e estrutura da rede, a posi¢ao
gque a empresa ocupa na mesma e da capacidade ds@mgiabelecer e desenvolver ligagdes
com os elementos mais importantes da rede. E cden rexsdo de interdependéncia e
mutualismo que é concebida a ideia de que, a ed@mnalizacdo de parte dos elementos de

uma rede empurrara progressivamente os restantebnmepara uma expansao internacional.



De acordo com este modelo (Johanson e MattssorB) 1®8stem trés formas de
internacionalizacdo: extenséo, penetracdo e irgagrdNo que se refere a extenséo, trata-se da
criacao de redes e do estabelecimento de relagbesises onde a empresa anteriormente nao
estava presente; quanto a penetracdo, verificaisgndg existe um crescimento e
aprofundamento das relagbes em paises onde a enjarestava presente; relativamente a
integracdo, € a forma mais complexa e consistespacalizacdo das varias subsidiarias

existentes nos diferentes paises, coordenandarassén

A internacionalizacdo, segundo este modelo, censiétda no estabelecimento de
posicdes em redes internacionais, posicoes estasequao alterando a medida que a empresa
avanca no estagio de internacionalizagdo, aumemtarsgu numero de relagbes dispersas por

varias redes.

E neste contexto que s&@o descritos os quatro paisccenarios de internacionalizac&o
(Johanson e Mattsson 1988), dependendo estes de duas dimensbes: 0 dgau
internacionalizacdo da empresa e o grau de intemaizacdo do mercado (figura 2). Assim,
guando o grau de internacionalizacdo quer da emppesr do mercado € baixo, isto é, quando
a empresa ainda tem poucas ou nenhumas relac@eslesnnternacionais e quando o mercado
em questdo também ainda ndo tem estas redes j&doeradas, dir-se-4 que estamos na
presenca de uma empresa pioneira, que inicia @gsoale internacionalizagcdo precocemente.
Quando se trata de uma empresa que consegueutarfiite nimero de relagdes no mercado,
mas quando o mercado em questdo ainda nao temsneaijaresas a formar uma rede, entédo
consideramos que estamos na presenca de uma anveleacéo isolada, sendo uma empresa
solitaria a nivel internacional. Outra situacdogsuguando estamos na presenca de uma
empresa com fracas relacdes em redes internagionas cujo mercado em questdo ja se
encontra bastante desenvolvido a este nivel, etrtta;se de uma internacionalizacéo tardia
protagonizada por uma empresa retardataria. Ponajlta quarta situagdo possivel surge
quando uma empresa com boas relagcdes em redesasitgrais se internacionaliza para um
mercado também ja com redes bem estabelecidaste, ¢eso, serd categorizada como uma

internacionalizacdo entre outras, isto €, uma esapeatre varias.
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Figura 2 — Grau de Internacionalizacdo da empvesausGrau de Internacionalizacdo do
mercado

Grau de Internacionalizagdo do Mercado +

Empresa
Retardataria
(“The Late
Starter”)

Empresa Pioneira
(“The Early
Starter”)

Graude
Internacionalizagdo
da Empresa Solitaria
Internacional
(“The Lonely

' Starter”)

Uma de Varias
(“The International
among Others”)

Fonte: Johanson & Mattsson (1988)

No caso das empresas que comercializamevi@mmerceas redes revelam-se um
elemento bastante importante, se ndo mesmo eds&faidicamos que, hoje em dia, a grande
maioria das empresas que “vingam” na venda, sages@p que se posicionam e relacionam

com outras que também estao presentes na redé, gjoba a internet.

2.2 Motivos para a Internacionalizacéo e Modos derifrada das empresag-commerce

As principais motivagdes para a internacionalizat@empresas sao quatro:

1) a procura de recursos,

2) a procura de mercados,

3) a procura de eficiéncia,

4) a procura de activos estratégicos.

E, no entanto, natural que & medida que a empresinternacionaliza, as suas

motivacdes sejam diferentes e variem de mercadomarcadoJohanson e Vahlne, 1977
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No que concerne apenas as empresas que veowlém, a internacionalizacdo surge
normalmente como uma forma de explorar novos mescdein regra, estas empresas acabam
por ser motivadas pela necessidade ou pela opdatlmide exporem 0s seus produtos a um
mercado mais alargado de consumidores. Tendo eta qoe o mercado portugués tem uma
dimenséo reduzida, muitas sdo as empresas quataniresta necessidade para sobreviverem

e ganharem capacidade produtiva e financeira parasoprojectos.

Percebemos pois que, o modo de entrada serd, eimaisez na generalidade dos casos,
por exportacdo directa. Este método surge quandaexidte vantagem de localizacdo (como
vimos anteriormente no paradigma OLI (Dunning, 2D@]l portanto, a empresa prefere, por
forca das condi¢Bes do seu pais de origem, sestiagrocura global a partir do mesmo. As
exportacdes sdo uma forma de entrada barata edaerlszo, permitindo, por isso, que exista
uma maior capacidade de servir um maior nimero eleados distintos. Por outro lado, tem
também associado custos de transporte elevadostgmodstar sujeitas a barreiras tarifarias e

tornam dificil o controlo sobre as operacfes dekatanrg do produto.

2.3 Caracterizacdo dae-commerce

Na ultima década, ®-commercefoi creditado como uma forca competitiva no
comércio internacional e logrou de um crescimendporencial. Porém, na década de
1990, foi conotado como sendo um fendmeno tipicénemorte-americano, pela
emergéncia de companhias comémazon.coma E-bay e aAOL, o que tornou o seu
enraizamento noutras economias mundiais lentodifidé adaptacdo (Daniedt al, 2002).

A partida, o maior obstaculo & propagacdo edoommerceprender-se-ia com a
diferente acessibilidade as tecnologias de infodmagielos diversos paises. No entanto, e
apesar de essa ser sem duvida uma forte conditgnascos e preconceitos morais
ajudaram e continuam a for¢car uma certa cauteleongra on-line. Torna-se, portanto,

necessario frisar que @commercendo €, ainda, um veiculo de vendas “maduro” e que
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essa imaturidade tem sido estudada por varios tigadsres. Oxley e Yeung (2001)
concluiram que as variacdes no enraizamente-dommerce entre diferentes paises,
podem estar fortemente relacionadas com a espésstitacional e com a existéncia de
instituicbes formais que sustentem a plena cordiaeacque diminuam o0s custos de

transaccéao relacionados com assimetrias de inf@lagentes neste tipo de compra.

Os efeitos do comércio electronico nas organizagddem também ser iluminados a
luz do conceito dos custos de transaccdo. Fazemdpawnéntesis temporal, Coase (1960)
assumiu um papel preponderante ao divergir daatemdclassica, uma vez que, advogou
existirem outros custos, para além daqueles reladms com questdes comportamentais,
racionais e fisicas de consumidores e produtomsordinados por custos de transaccao.
Estes poderiam provocar falhas de mercado e diatam@oncorréncia perfeita. Os custos
de ir ao mercado representam dimensfes importga@suma empresa e potenciam ou
ndo a producédo interna de um produto ou servicanQu ir a0 mercado é relativamente
mais caro do que os custos de producdo, as empi@sa® incentivo de integrarem
verticalmente e suprimirem o espaco do possivelefmrdor no aprovisionamento do
produto (Lucking-Reiley e Spulber, 2001). E ébviego comprador sera tanto mais capaz
de produzir autonomamente o bem, quanto maior feua capacidade de adaptacéo,
flexibilidade e conhecimento. Neste sentide;commercéem a capacidade de diminuir os
custos de transaccdo entre empresas 0 que, pa@, §iramove 0 uso dos mercados.
Reflectindo esta mesma dinamica para as reldp@seaess-to-consumeradmitindo que o
consumidor final n&o tem ao seu dispor meios ngraadade para ser auto-suficiente, este
necessita impreterivelmente que alguém lhe foroggapduto a consumir. Se a procura do
mesmo for através da internet, o consumidor podersandar o produto a qualquer altura
e em qualquer lado, estando ainda propenso a canp&cos, caracteristicas e recolher as
melhores informagdes sobre a decisdo a tomar.éEstan duvida, a vantagem mais clara e
consensual que @commercapresenta: o poder de antecipar 0 consumo e patema

escolha mais racional, devido a diminuicdo dososugdé transaccao.
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Oxley e Yeung (2001) verificaram, ainda, que faez$arelacionados com a seguranca
nos meios de pagamento e confiangca no funcionandanjastica do pais de compra se
sobrepbem, geralmente, aos factores relativosssiadelade a tecnologias de informacéao.
Para o comprador existe pouca ou nenhuma informsgid@ o vendedor e sobre o produto
ou servico que pretende adquirir e, 0 mesmo séozepara o vendedor, que desconhece
também ele, a partida, o consumidor final (resindg esta analise apenas ao comércio
business-to-consumerPortanto, podemos concluir que os consumidadiesgeralmente
aliciados a comprar produtos de empresas cujossndeigpagamento e/ou o pais de origem

tém uma conotacao mais fidedigna.

Apesar das barreiras apresentadas e de algumanfiasca inicial, oe-commerce
tem vindo a ganhar relevancia especial nas tromaiciais internacionais (Daniet al,
2002). Em primeiro lugar, devido aos custos deaeliate saida, que sdo em regra baixos, e,
em segundo lugar, pelo facil acesso a um indeténwmin nUmero de potenciais

compradores.

Se por um lado, como vimos anteriormenteg-commercesignifica custos de
transaccdo bastante menos significativos, por ppgonite também uma enorme reducéo
de outros custos aos agentes econdmicos. Paradot@r@ numa Optica comercial e de
mercado, este canal significa uma poupanca sigtifec nos custos de publicidade, uma
menor intermediacdo do canal de distribuicdo (logatabilidades mais elevadas) e uma
potencial melhoria da qualidade do servigo ao tielduma vertente operacional, 0s custos
de entrega sao, também, e, no geral, mais redug@desncialmente, o custo dos produtos
que podem ser distribuidos electronicamente), exista minimizacdo dos stocks, dado
que primeiro é efectuada a venda e s6 depois mégantio produto e, por ultimo, pode
significar uma menor necessidade de recursos husnanocipalmente do departamento
de vendas ou, de outra forma, poderd existir umbhanafectacdo dos recursos existentes,

através de uma maior dedicacao na exploracédo deuopmades.
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A praticabilidade de-commercendo se resume apenas a interac¢do imediata com o
mercado, mas, também, a possibilidade de armazemauhe informacao detalhada sobre o
mesmo (Banks e Said, 2006). O produtor ou retal& o acesso a informacédo de
preferéncias e tendéncias de consumo como imeglidigital, o0 que facilita a manipulacao
estatistica desta informacdo e torna mais efeaiveomunicagdo com o consumidor,
promovendo, por exemplo, a comunicacao personalidagprodutos de interesse para cada
comprador, agilizando, assim, os processos da &qigp marketing e vendas de uma

organizacao.

Para os consumidores, a procura de produtos, peecasacteristicas torna-se mais
facil e rapida, podendo haver uma maior compaddul e, portanto, potenciando uma

escolha mais criteriosa (Bakos, 2001).

2.4 Tipologia de mercado d@-commerce

O e-commerce caracterizado, pela grande maioria dos autdeesicordo com a
sua tipologia de mercado, isto €, tendo em coniates/enientes das trocas ou transacc¢oes
comerciais (Mahadevan, 2000). Assim sendo, os ipare tipos associados ao comercio
electrénico sdo o B2Bb(siness-to-businegsso B2C pusiness-to-consumero C2C
(consumer-to-consumer o B2G pusiness-to-governmgnt o G2C  @jovernment-to-
consumey, o B2E pusiness-to-employge o P2P feer-to-peer.

« O B2B diz respeito a todas as transaccdes eleca$eifectuadas entre empresas. E
frequente encontrar neste tipo, as relacdes eritkifpres e grossistas;

« O B2C espelha essencialmente a actividade de oetalitre empresas e
consumidores final. De entre todos os tipos, aptasge como aquele que tera
maiores ganhos potenciais e pelo qual o termo gkratomércio electrénico é

normalmente tido;
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O C2C implica uma relagdo comercial entre dois gongdores finais;

« O B2G é associado, na generalidade dos casos,tiaapréle e-governmente
pretende normalmente desburocratizar o sistemeadsaccdes das empresas com
0 estado e acelerar o seu cumprimento;

« O G2C é também um exemplo dggovernmene, neste caso, entende-se pelas
transacgdes entre cidadaos e o estado, visanditafaguer a sua execugao quer o
seu cumprimento;

* O B2E é prética usual em algumas organizacdes, aueangente multinacionais,
gue pretendem, por exemplo, relacionar-se com as selaboradores com o
intuito de Ihes transferir conhecimen&léarning;

e O P2P é um modelo em que particulares partilhanhemmentos com outros
particulares, onde cada utilizador pode assumiapebde cliente ou fornecedor a
qualquer altura no tempo. Em particular destaqos, dias de hoje, através das

redes sociais.

Este estudo, no entanto, focaliza-se no comdngginess-to-consuméB2C) e nos
principais desafios que se colocam as empresasusg® 0 comeércio electrénico para
comunicar com 0s seus clientes. Esta escolha tenvegucom a maior representatividade
deste tipo dee-commerceno comércio internacional relativamente as restan® outro
grande tipo, o B2B, ndo tem tanta expresséao intenal devido ao facto de este tipo de
comeércio electronico pressupor uma forte relacdceess diferentes empresas, 0 que a

partida a distancia geografica acaba por dificultar

As trocas ou transaccdes comerciais do tipo B2hedocios nos quais existe um
retalhista e um consumidor final. O retalhista @@resa que desenvolveu o seu proprio
espaco de vendas na internet, vulgarmente chamaddlogh virtual on-line” e o
consumidor €, a partida, um utilizador comum derimgt. Um dos grandes desafios
inerentes prende-se com 0 ajustamento entre aaofed procura. A intensidade deste
desafio sera tanto maior quanto menor for o gradifdéeenciacdo dos produtos oferecidos

pelo retalhista e/ou a capacidade deste se fabdicipar nos meios de comunicagcdo mais
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eficazes. Sera pertinente verificar que as compardérea®w cost,que estdo bastante em
voga, ndo utilizam, em regra, os meio convenciodaipublicidade, antncios televisivos
ou outdoors preferindo, de outra forma, investir numa esgiat@le massificacdo da sua
presenca na prépria “rede”, formando parcerias paroeiros estratégicos, como sendo as

agéncias de viagemsiling sites de avaliagdo de hotéis e destinos e euntreso

Outro aspecto, ndo menos importante no comércréieco € a estruturacdo da
logistica. O tempo de entrega é muitas vezes utorfdecisivo para o consumidor final,
que tende a ser cada vez mais exigente, nesteyartiguando compmnline E, portanto,
um ponto relevante para o retalhista relacionapesitivamente com empresas de
transporte expresso internacional, pois estes £ag@bam por ser bastante relevantes para

a provisao do bem a consumir.

O conceito de modelo de negdécio para uma empregartiente de comercio
electrénico € na sua esséncia 0 mesmo do que pwampresa comum: o instrumento
pelo qual a empresa planeia estrategicamente geggrcios que culminem em receitas e
resultados para a empresa aumentando a sua cadeibode sustentabilidade.

No e-commercexistem cinco modelos de negdcio basicos:

1) as lojasonling

2) os centros comerciais electrénicos,

3) e-procurement

4) os leildes electronicos,

5) as comunidades virtuais.

De todos os modelos referidos, os comuns ao com&@leictronico B2C sao,
geralmente, (Mahadevan, 2000):

» As lojasonline sé&o tipicamente os sites desenvolvidos pelas saprgue

decidem explorar o canal de vendas via internet;
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 Os centros comerciais electronicos-nfarketplaces que agregam um
conjunto de lojas virtuais numa uUnica plataform@&mnta vantagem de
partilha de custos entre os varios retalhistas;

* Os leildes electronicos referem-se a uma platafogua congrega um
conjunto de empresas ou apenas uma e que vendseusprodutos por

licitacdo de varios consumidores.

2.5 Caracterizacdo do mercado portugués

A par do crescimento do uso de tecnologias de cwagdo e informagdo no
mercado europeu (International Telecommunicationokjn2009), oe-commercetem

também apresentado uma maior estabilidade e rdesltada vez mais consistentes.

Em Portugal, um em cada dez individuos admite wsanternet para fazer
encomendas de bens e servicos, revela o inquéntibzacao de tecnologias da informacéo
e da comunicacéao pelas familias 2009 (INE, 2008%e<£resultados sédo cada vez mais um
reflexo de uma maior infra-estruturacéo dos lamrtugueses. Segundo 0 mesmo inquerito,
56% dos agregados familiares tém acesso a pelosmena@omputador e 48% dispdem de
ligacdo a internet (dos quais 96% tém ligacéo aelddarga). Ao nivel regional, Lisboa é a
zona do pais com maior acessibilidade, enquant@ cplentejo apresenta os piores niveis

de acesso.

O INE conclui também que, no primeiro trimestre 2099, 9,7% dos individuos,
entre os 16 e 74 anos, efectuaram encomendassattawveternet, o que corresponde a 21%
dos individuos que utilizam internet. De sublinaerda que, a variacdo anual média deste
indicador € de 28% (INE, 2009). O perfil do consdmnionline ndo varia muito em relacao
ao perfil do utilizador médio de internet, sendgmdencialmente, do sexo masculino, entre
0os 16 e os 34 anos e com habilitacbes literariemngadas. Entre os bens mais

encomendados estdo as viagens e/ou alojamentdisyass revistas e jornaienling os
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bilhetes para espectaculos e para eventosseftgaresinformaticos. No que concerne as
razd0es para a nao utilizacdo decommerceos consumidores inquiridos apresentaram

como justificacdo a preferéncia pelo contacto pEssam o vendedor e com o produto.

A International Telecommunication Unio@lTU), organizacdo que pertence a
Organizagdo das Nac6es Unidas e cuja funcdo érpadre regular as telecomunicacdes
internacionais, prepara e compara estatisticas assibilidade e conectividade as
tecnologias de informacdo de quase todas as ecasamindiais. Num dos seus ultimos
relatorios (International Telecommunication Uni@009) é possivel perceber que apenas
os EUA e a China apresentam niveis de acessoraehtte banda larga superiores a média
europeia. Na outra extremidade estdo os paisesads, para 0S quais 0 acesso as novas

tecnologias de comunicacao é ainda bastante limitad

Desta forma, podemos concluir que os actuais nideisacesso portugués e a
crescente infra-estruturacdo dos diversos paiseseenos de plataformas de internet de
banda larga, demonstram um potencial crescimentmouaeercializacamnline, no curto e
médio prazo. Para além destas consideracdes, a ANCUnited Nations Conference on
Trade and Development) tem lutado por uma cadanvapr uniformizagdo das leis e
guadros de referéncia que regulam este tipo dadroomerciais. Existe a visao clara de
que a confianca € um elemento preponderante patasenvolvimento deste canal de
vendas e que s6 através de uma “voz” reguladorali@use podera explorar ao maximo o

comércio internacional por esta via (UNCTAD, 2004).

2.6 A Internacionalizac&o e @-commerce

O modelo construido por Johanson e Vahlne, em 19d&screve a
internacionalizagcdo como sendo um processo gradue, envolve diferentes estadios
representativos de crescentes compromissos desoscarmeios. O estudo destes autores
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recai, empiricamente, sobre um pequeno numero ggesas suecas, homeadamente do
ramo da induUstria metallrgica e de papel, que smguiem regra, uma estrutura de
internacionalizacdo encetada por exportacdes dgeqiassando depois por vendas via
agente, por constituicdo de subsidiarias comerpigprias e, finalmente, em alguns dos

casos, pela producéo local.

Ainda, segundo esta visdo, a internacionalizacdeitd, normalmente, e numa
primeira fase, para mercados mais proximos e ongiaw de incerteza é percebido como
menor. Portanto, 0 modelo é baseado em pressugestisos de que o desconhecimento
do mercado é um importante obstaculo a internalikag@o e sentenciando que este
apenas € adquirido atraves do estabelecimentoatagijes no mercado alvo. Concluimos,
portanto, que segundo esta teoria, 0 activo int@hgtjue € o conhecimento sobre o
mercado, se sobrepde sobre todos 0s outros, tais, @apacidade financeira ou disposicao
inovadora e tecnoldgica da firma. A nosso ver, estda € bastante focada na envolvente
externa a empresa e na sua capacidade de se “imelddaptar a essa mesma envolvente,

atirando para segundo plano o potencial internio&wico das organizacoes.

Contudo, no intuito deste trabalho devemos fazex tessalva quanto a dois aspectos
importantes relativos ao estudo de Johanson e ¥dbh#77). Primeiro aspecto, no que
respeita ao espaco temporal em que surgiu (193&yendo aspecto, o ramo das empresas
gue serviram de base empirica ao estudo (empresasmb da industria metallrgica e de
papel). As limitagbes, quanto a estas duas compesenlteram, significativamente, o
ambito de comparacdo com formas emergentes denactienalizacdo, como @-
commerce podendo significar resultados ambiguos quant@licagdo do modelo de
acumulacdo de conhecimento e compromisso graduatedersos a esta estratégia

alternativa.
Neste sentido, Luet al. (2005), desenvolveram um novo quadro teérico com a
ambicdo de acomodar as empresas de cariz tecrml@ique apostam forte na

internacionalizacao vi@-commerceapelidando-as d&lectronic Commerce Companies
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(ECCs). Na modelizacao deste quadro, ket@l. (2005) distinguiram as empresas ECCs
das multinacionais tradicionais (MNEs), através di#s pontos de base. Primeiro,
constataram que os limites das ECCs séo, em nagiig,flexiveis do que os das MNEs e
que as ECCs tém menores custos de coordenacdo enicag@o, logo, poderao
movimentar-se mais rapidamente entre mercadoscalvomenores custos e de forma mais
rapida. Segundo, a natureza das ECCs permite-tiiésatar, em regra, directamente com o
consumidor final. Este facto permite-lhes supriroomno ja foi evidenciado anteriormente,

posicdes intermédias de agentes distribuidoretalnisas.

As teorias de internacionalizacdo tradicionais destraram que a decisao de entrada
nos mercados estrangeiros das MNEs esta posititamaacionada com a dependéncia de
redes de contactos de fornecedores e distribuidaseguais lhes limitam a liberdade de
movimentos. Concluimos, assim, que a nao deperaldesies factores por parte das ECCs
promove uma movimentacao mais livre e, por consezjagde forma mais rapida [Gomes-
Casseres (1990) e Hét al. (1990)].

A tabela 1 sistematiza os principais estudos aptades na literatura que procuram
relevar os factores mais determinantes na intesnatizacdo utilizando o mercads

commerce

Tabela 1 — Factores determinantes na internackagaio via e-commerce sintese

bibliografica

Factores determinantes Estudos Empiricos Principais conclusées

Este estudo obriga-nos a uma distanciagdo temporal. Ndo
Especificidade das industrias ou

Johanson e obstante, verificamos que existem determinados sectores,
sectores de actividade em que se

Wiedersheim-Paul como por exemplo o da metalurgia e da produgdo de
analisa o processo de

(1975) materiais de construgdo, que dificilmente serdo alvo de

internacionalizagdo.
comercializagdo via e-commerce.

Ambiente institucional e espessura A credibilidade do funcionamento da justica promove uma
das instituicdes formais na regulagdo Oxley e Yeung (2001) maior confianga aos agentes econdmicos quando compram

das actividades e-commerce. online.
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Acessibilidade a tecnologias de

Oxley e Yeung (2001)
informagao.
Modelo de N-OLI (Network,
Ownership, Location and
Internalization) aplicado as empresas

Singh e Kundu (2002)
e-commerce: mais particularmente a
caracteristica de propriedade (interna
a empresa).
Modelo de N-OLI (Network,
Ownership, Location and
Internalization) aplicado as empresas

Singh e Kundu (2002)
e-commerce: mais particularmente a
caracteristica de Relages Externas
(externa a empresa).
Modelo de N-OLI (Network,
Ownership, Location and
Internalization) aplicado as empresas
e-commerce: mais particularmente a Singh e Kundu (2002)
caracteristica de Internalizagdo

(decorrente da estratégia

empresarial).

A localizagao geografica da empresa e
Porter (1986)
as redes de conhecimento existentes.

A acessibilidade e conectividade de diferentes paises a infra-
estruturas de suporte ao canal e-commerce condicionam em

grande medida a propagagao de tendéncias de comércio.

A fonte de propriedade das ECCs esta na capacidade
empreendedora destas, medida pelas competéncias ao nivel
da 1&D, dos recursos e de outros activos intangiveis. A I&D é
por isso responsavel pela criagdo e sustentabilidade de

vantagens competitivas.

As redes formais e informais que sdo criadas pela interac¢do
das empresas tém impactos bastante fortes (externalidades)
na forma como estas coordenam a sua actividade e se
desenvolvem. No e-commerce e a nivel internacional é
importante assegurar parceiros comerciais e logisticos de

longo prazo.

Uma empresa com diferentes actividades complementares
(integragdo horizontal) e/ou actividades que a permitem
entregar de forma mais auténoma, sem intermediarios, os
seus produtos (integragdo vertical), sdo em regra mais
eficientes levando a redugdo de custos e a economias de

escala.

A existéncia de clusters de conhecimento tecnolégico tem
um efeito positivo na capacidade de acumulagao e
disseminagdo de novas tendéncias e descobertas gerando

spillovers.

No seguimento desta sintese bibliografica, pretaonde estudar

guais o0s

condicionantes mais efectivos na velocidade denattonalizacdo das empresas ECCs

portuguesas. Procuramos, ainda, determinar qudectmes mais preponderantes para as

empresas portuguesas no sucesso de um estratég@denerce
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Capitulo 3 — A internacionalizacdo nas empresascommerce: Consideracoes
Metodoldgicas

O presente capitulo tem como objectivo principaesgntar a metodologia adoptada
neste estudo. Com base na revisdo da literatuctuatia, decidimos seguir de perto, em
termos metodologicos, o0 estudo de Letoal.. (2005), que versa precisamente sobre a

velocidade de internacionalizacao das empresasnmerce

3.1 Modelo de Lucet al. (2005)

Comecaremos por descrever brevemente o modeloaletlal. (2005), passando de
seguida para a descricdo detalhada do modelo dedue pretendemos estimar e as
medidas adoptadas para as variaveis. A seccamsegontém os passos dados no sentido
de seleccionar as empresas que constituem a péputbe referéncia deste estudo e os
critérios para as seleccionar. Terminaremos o wlapétom a apresentacdo do inquérito
enviado as empresas, assim como 0s objectivosigames atingir com cada questao ou

grupo de questodes.

O quadro tedrico de Luet al. (2005) usa um conjunto de variaveis, testandoaa su
significancia para a velocidade de internaciongfipadas empresas. Na seleccdo das
empresas alvo para o estudo optaram por emprestsamoericanas cujas actividades
comerciais eram efectuadas exclusivamente vianeter que, em algum momento do seu

processo evolutivo, se tinham internacionalizado.

No seu modelo, Luet al. (2005) utiliza a velocidade de internacionalizacamo
variavel dependente e mede-a através da difereniga@ano de formacao da empresa e o
ano em que existe o primeiro contacto com o merexderno (a primeira exportacdo). A
obtencdo desta variavel foi feita através de intjuérs empresas que compunham a

amostra.
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No que concerne as variaveis independentes e atipéis Luo et al. (2005)
decompéb-las em dois grandes grupos de variavetsoraimacroecondémicas. No primeiro
grupo, considerou quatro variaveis: experiénciarivecional dos gestores, capacidade de
investimento em investigacdo e desenvolvimento,addpde de investimento em
marketing e efeito de localizacdo. Em relacdo aotfes macroeconémicos, o estudo de
Luo et al. (2005) cré que devem afectar a velocidade deniat@nalizacdo seis tipos de
variaveis, sendo elas: a acessibilidade a interoesuporte tecnologico, o grau de
transparéncia e a proteccdo legal dos direitos rderipdade intelectual do primeiro
mercado de entrada, a dimensao da firma e a diatémitural entre o mercado de origem e

o primeiro mercado de entrada.

A tabela 2 sintetiza 0 estudo de base no que comear tipo de variaveis utilizadas e

a forma como sao medida.

Tabela 2 — Modelo de Luet al. (2005): variaveis utilizadas

Variavel Tipo Medigdo da Variavel

Diferenca entre o ano de formagdo da empresa e o
ano em que comegou a exportar

Experiéncia internacional dos Micro Racio entre os executivos com experiéncia

gestores de topo da empresa internacional posterior Vs nimero total de executivos
Capacidade de Investigacao e Micro Gastos em 1&D face ao volume de negécios total da
Desenvolvimento empresa

Gastos em Marketing face ao volume de negécios

Velocidade de internacionaliza¢ao Micro

Capacidade de Marketin Micro
P g total da empresa
. R . Varidvel dummy (empresas localizadas em Silicon
Efeito de localiza¢do Micro
Valley=1; outras=0)
Acessibilidade a internet do Macro Numero de habitantes com acesso a internet por 1000
primeiro mercado de entrada habitantes (International Management Development)

Suporte tecnoldgico do primeiro Macro Numero de computadores por 1000 habitantes (IMD
mercado de entrada report)
Nivel de protecgdo Legal do Index Property Rights multiplicado pelo Governament

primeiro mercado de entrada Macro Protection Index (IMD report)

Transparéncia das transacgoes Macro World Competitiveness Yearbook

Dimensao da Firma Macro Medido pelo volume de negdcios da empresa
Distancia Cultural entre o pais de

origem e o primeiro mercado de Macro Kogut e Singh’s Formula

entrada
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3.2 O modelo adoptado

O conjunto de variaveis e o modelo que utilizanmogyrara explicar a velocidade de
internacionalizacdo. Neste ponto, foram feitas ralgsl adaptacdes e modificacbes ao
modelo de Lucet al. (2005), de forma a torna-lo mais adequado a amarempresas

portuguesas seleccionadas.

Para tal, teremos em conta factores de ordem naormivel da empresa, e factores
de ordem macro, ao nivel do pais de estabelecimegni@ndo medimos os diferentes

impactos na velocidade de internacionalizacao.

A variavel dependente que adoptamos € a velocidadeternacionalizacao e iremos
medi-la da mesma forma que no estudo dedtual. (2005), ou seja, pela diferenca entre o

ano de internacionalizacdo da empresa e 0 ancadaisigao.

Do ponto de vista micro, serd importante definir gomjunto de variaveis que
permitam distinguir diferentes atitudes de difeesnempresas. Como a literatura nos
elucida (Peng 2009), diferentes decisOes estraiggiém diferentes repercussdes no
desenvolvimento das actividades da firma. A litmatsugere-nos ainda que a experiéncia
pessoal e profissional dos decisores estratégémsuma grande repercussao nas suas
tomadas de decisdo (Hambrick e Masb®84). Adoptamos, portanto, uma variavel que
mede a experiéncia internacional dos gestores ple, tque se cré ser positivamente

relacionada com a aptiddo para a propria empresegenentar no mercado internacional.

As empresas que usameecommercalevem também ser capazes de se mover e
diferenciar rapidamente, quer de forma a acompaodatesejos e necessidades dos seus
clientes, quer de forma a oferecer novos produteereicos diferenciados dos demais
concorrentes (Zwass, 2003). Seguindo este e oestaslos focalizados na importancia dos
recursos e da sua afectagcdo (Barney, 1991), adopttambém as seguintes variaveis: o

investimento em inovacao e desenvolvimento e ostiwento em marketing. A medicéo
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destas variaveis estratégicas sera feita de ummaf@ragmatica através da analise e
mensuracgdo do investimento em inovacado e desenvaito e em marketing em relagéo as
vendas totais no ano de 2009. Chamaremos a cadaestes variaveis, respectivamente,
I&D e MKT. No que concerne ainda a varial&D , o seu efeito sobre as vendas pode ser
ambiguo. Se por um lado pode proporcionar uma waia- na gama de produtos
oferecidos, por outro o tempo que resulta da padipriestigacdo e desenvolvimento dos

mesmos pode comprometer a celeridade da vendak(eliodd, 1991).

Em relacdo as variaveis macroeconomicas considsrgom existem 5 varidveis que
afectam de forma mais vincada a velocidade denatéwnalizacdo. As duas primeiras
variaveis sdo a acessibilidade a internet e o seigecnologico do primeiro mercado de
entrada (variavei\l e ST). Julgamos que estas duas variaveis condicionagraw de
penetracao na internacionalizagcdo das empresassqueoe-commercepor representarem
as condicbes de base a este tipo de comeércio ¢lyat, 2002). Medimos estas duas
variaveis atraveés dos rankings World Economic Forum- The global competitiveness
report 2010-2011, no pilar relativo as tecnologias. Esteurd relatorio publicado
anualmente que mapeia 139 paises de acordo cora eapacidade de gerar niveis de
prosperidade crescentes para 0s seus habitanpesydésdo de quéo produtivo e eficiente
€ cada pais em explorar os seus recursos dispgWerld Economic Forum, 2010).

Outra variavel macro utilizada, é o efeito de prof® legal dos direitos de
propriedade intelectual sobre a internacionalizat#@® empresas vexcommerceCremos
que uma deficiente proteccdo dos direitos de pedpde intelectual podera afectar
negativamente a disseminacaoedoommercaesse pais (Oxlest al, 2002). Para aferir o
nivel da proteccéao legal utilizamos também um do&ings doworld Economic Forura
The global competitiveness rep@®10-2011, mais particularmente o indice relativo a
pilar das instituicbes publicas e a sua efectivatgmcdo dos direitos de propriedade
intelectual. Denominamos o valor desta variavel PBi e medimo-la relativamente ao

primeiro mercado de entrada.
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Ainda numa Optica macro, tentaremos perceber a& ppnto a confianca e a
transparéncia estéo relacionados com a velocidadetelnacionalizacdo das empresas via
e-commerce Nesse sentido, utilizamos dois indicadores corapaveis explicativas: a
eficiéncia da justica (variav@élJ) e a transparéncia das politicas governamentaisapel
TPG), medindo-as relativamente ao primeiro mercadoedgada da empresa. &
commerceé bastante vulneravel a estes dois factores, g uma fraca eficiéncia
governamental em regular e tornar transparenten2iemo via internet gerara desconfianca
nos consumidores e comprometera o sucesso da vendate canal. As observacdes para
estas variaveis foram adquiridas Yworld Economic Forum- The global competitiveness
report 2010-2011, nomeadamente no pilar relativo as ingfies publicas, em particular,
na eficiéncia da justica em regular o comércio etransparéncia das politicas

governamentais.

Por fim, foram ainda adicionadas ao modelo duagweis de controlo: a dimensao
da empresa (variavédF) e a distancia cultural (variavBIC). Relativamente a primeira
variavel, entende-se que a dimensao da emprespaasté&vamente relacionada com a sua
capacidade de se internacionalizar (Waisial, 2000). Este fendmeno é entendivel pelas
economias de escala e gama que as empresas adqoiremgo do crescimento do seu
processo produtivo. Medimos esta variavel atraw@salume de negécios da empresa e
nao pelo numero de trabalhadores, como € normadnfieitd. Julgamos que as empresas
commerce por serem de indole vincadamente técnica, ténmadarente um numero
reduzido de trabalhadores. Quanto a outra var@deeontrolo, € medida usando a férmula
de Singh e Kogut, 1988, baseada em quatro dimend&&ncia do poder, colectivismo

versus individualismo, feminilidade versus masaddhlde e controlo da incerteza.

O modelo a adoptar assumira entdo a seguinte forma:

Vi =1+, [&D;+x3 MKT;+x, Al;+Xg ST;+X¢ PPl;+x; E];+Xg TPG;+Xg DF;+ g DC;+u;
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Legenda:

\% Velocidade de Internacionalizacéo

I&D Investimento eninvestigacdo ®esenvolvimento sobre o total de vendas

MKT Investimento enMarketing sobre o total de vendas

Al Acessibilidade anternet do primeiro mercado de entrada

ST  SuporteTecnoldgico do primeiro mercado de entrada

PPl  Proteccdo d#ropriedadd ntelectual do primeiro mercado de entrada

EJ Eficiéncia daJustica do primeiro mercado de entrada

TPG

Transparéncia dd®liticas doGoverno do primeiro mercado de entrada

DF Dimensao d&irma (Medida pelo Volume de Negdcios)

DC DistanciaCultural ao primeiro mercado de entrada (Singh aadut (1988))

a medicao de cada uma.

Tabela 3 — Modelo adoptado: variaveis

Na tabela 3 sintetizamos, variavel a variavel, ssoanodelo bem como a fonte para

Sigla Variavel Tipo Medigao da Variavel
. . . . . Dif t fi 3
\' Velocidade de internacionalizagdo Micro MEE ) GO £ CR BRI CR il ) &
0 ano em que comegou a exportar
Capacidade de Investigagdo e . Gastos em I&D face ao volume de negdcios total
1&D . Micro
Desenvolvimento da empresa
. . . Gastos em Marketing face ao volume de
MKT  Capacidade de Marketing Micro o =
negdcios total da empresa
Acessibilidade a int t do primei . . .
Al cessibllidade a Internet do primeiro Micro Ranking World Economic Forum
mercado de entrada
- 6gi o
ST SN L CO I TR Macro Ranking World Economic Forum
de entrada
Nivel d teccdo Legal do primei . .
PPI Vel de proteccao Legal do primeiro Macro Ranking World Economic Forum
mercado de entrada
Nivel de Eficianci ‘i o
EJ LEleAE eI I il Macro Ranking World Economic Forum
mercado de entrada
TPG Transparéncia das Politicas Governamentais Macro Ranking World Economic Forum
Medido pelo volume de negdcios da empresa e
DF Dimens3o da Firma Macro nao pelo numero de trabalhadores, visto que
estas empresas tendem a ter poucos
colaboradores
DC Distancia Cultural entre o pais de origem e Macro Kogut e Singh’s Formula

o primeiro mercado de entrada
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3.3 Objectivos e detalhe do inquérito

No sentido de obter a informacdo relevante paraepier a estimacdo do nosso

modelo, foi essencial proceder a um inquérito. &lzela 4 apresentamostemplatedo

inquérito enviado as empresas seleccionadas.

Tabela 4 — Inquérito realizado.

Questoes

Objectivos

Descri¢dao da variavel

1. Ano em que a Empresa iniciou a sua
actividade

2. Ano em que realizou a primeira
exportacgdo (Inicio da actividade em contexto
internacional)

Informagdo para o calculo da
variavel dependente (ano em
que realizou a primeira
exportagdo - ano de criagdo da
empresa)

Velocidade de Internacionalizagdo

3. Dimensdo da Empresa (Numero de
trabalhadores no final de 2009)

Informagdo descritiva

4. Volume de Negdcios (Vendas totais
referentes a 2009 (em €uros))

Informagao relativa a variavel
explicativa

Dimensdo da Firma

5. Localizagdo da Empresa

Informacgdo descritiva

6. O actual Administrador / Director Geral ja
trabalhou em alguma multinacional?

7. 0 actual Administrador / Director Geral ja
trabalhou no estrangeiro?

Informagao relativa a variavel
explicativa

Experiéncia Internacional dos
gestores de topo da empresa

8. Valor em €uros gasto em actividades e
projectos de Investigagdo e
Desenvolvimento em 2009

Informagao relativa a variavel
explicativa

Investimento em Investigagdo e
Desenvolvimento sobre o total de
vendas

9. Valor em €uros gasto na divulgagdo da
marca, publicidade e propaganda
(marketing) em 2009

Informagao relativa a variavel
explicativa

Investimento em Marketing sobre o
total de vendas

10. Primeiro Pais para onde exportou

Informacgdo de base para o
apuramento das variaveis
explicativas

Acessibilidade a Internet no primeiro
mercado de entrada

Suporte Tecnoldgico do primeiro
mercado de entrada

Protecgdo da Propriedade Intelectual
do primeiro mercado de entrada

Eficiéncia da Justica do primeiro
mercado de entrada

Transparéncia das politicas do
Governo no primeiro mercado de
entrada

Distancia Cultural relativo ao
primeiro mercado de entrada
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Capitulo 4 — A velocidade de Internacionalizacdo:asultados da analise empirica

Neste capitulo, analisamos os dados recolhidovéatrdo inquérito enviado as
empresas da nossa amostra. Comecamos por fazevraugadescricdo das empresas que
responderam ao nNOSSO questionario caracterizandsumsariamente. De seguida,
efectuamos uma analise descritiva as questfesiaflas e terminamos o capitulo com os

resultados da regresséo a velocidade de interrei@agdo das empresaseleommerce

4.1 Recolha de dados e amostra

A pesquisa das empresas para formar a nossa ancostiegou pelo contacto da
Associacao de Comércio Electronico e Publicidaterdativa em Portugal (ACEPI), que é
uma associacdo independente e sem fins lucratbarsposta por pessoas individuais e
colectivas e que visa o estudo e implementacao@indl dos diversos tipos de negdécio
electronico. A abertura por parte desta empresadsitiva e a colaboragcdo com 0 nosso
estudo efectiva. Foi-nos fornecida uma base desddd@mpresas associadas com detalhes
guanto a natureza do negdcio, pessoa ou pesscastdeto e tipo de comércio electrénico

realizado.

Desta base de dados inicial de 119 entidadesanfiis a nossa amostra de acordo
com as seguintes especificagdes, que vao de ea@mtrosso objecto inicial de estudo:
* Empresas de capitais nacionais;
» TipologiaBusiness-to-Consumer
» Site efectivamente preparado para a comprdine e disponivel para ser
consultado em pelo menos uma lingua estrangeira;

» Sitepreparado com meétodos de pagamento internacionais.
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Resultou deste filtro uma amostra de 21 empressaigmpresas desta amostra foram
contactadas via correio electrénico e simultanesmpor telefone. Conseguimos obter 12
respostas ao longo de um periodo de trés mesesjuirito (57% de taxa de respostas). O
baixo niumero de observacbes ficou a dever-se, emdgrextensdo, aos critérios de
seleccdo da amostra, que estdo alinhados com atiwbjailtimo do nosso estudo.
Verificamos que existem dois critérios bastante smeglectivos do que os restantes:
seleccionamos empresas de capitais estritamenienagce empresas que trabalham no

mercado de venda electronica numa oigainess-to-Consumer

Neste particular, 0 nimero de observacfes reduridxe-nos algumas limitacdes
quanto a inferéncia de conclusdes substantivase sabrrelacdes estatisticas entre as
variaveis. Nao conseguimos um numero suficienteoloervacdes para obtermos uma
distribuicdo estatistica normal (Maroco, 2007), we qnos levou a uma analise dos
resultados mais exploratoria do que propriamerttgistca.
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4.2 Andalise descritiva

Para a analise dos dados, comecamos por efectuar amalise de estatistica
descritiva. Observamos que a grande maioria dagesagp que responderam ao nOSSO
inquérito se situam a norte de Coimbra (75%), etgoeum volume de negocios meédio de
13 milhdes de euros (se retirarmos a observacdo ngmie se distancia da média,

verificamos que o volume de negdécios médio é dédhdes de euros).

Relativamente ao numero de trabalhadores, a maoceptagem de empresas
inquiridas tem até 50 trabalhadores (figura 3).uBidg a recomendagdo da Comissdo
Europeia 96/280/CE, de 3 de Abril de 1996, a dedinide pequena e média empresa
abrange as empresas com menos de 250 trabalhadprasida, dentro destas, as
microempresas sao definidas por um numero de hatbates menor ou igual a 10. Esta
evidéncia € compreensivel visto que as empresa®-c@mmercesdo normalmente
retratadas como empresas de conhecimento intensigoie nao privilegia um elevado

namero de colaboradores (Amit e Zott, 2001).

Figura 3 — Distribuicdo das empresas por numetoati@lhadores.

40%

30%

20% -
10% _ -
O% n T T T 1

menos de 10 entre 10 - 50 entre 50 e 250 mais de 250

Numero de trabalhadores

Analisando, agora, as respostas relativas a exgpa@iéternacional dos gestores de
topo da empresa, observamos através das duas f@ergi@itas (se ja trabalhou no

estrangeiro ou em ambiente multinacional) que ertacge 70% dos casos 0s gestores ou
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administradores destas empresas ja tiveram umasddsas experiéncias (figura 4). Esta
constatagcdo esta em linha com alguns estudos sodlegdo positiva entre a
internacionalizacdo das empresas e as redes crpdas seus gestores em todos os

momentos da sua carreira profissional (Chetty erki@D00; Johanson e Mattsson, 1988).

Figura 4 — Experiéncia internacional dos gestorestapo (via directa ou em

multinacional).
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Analisando as questfes sobre as decisfes de meest das empresas inquiridas,
em média estas investem cerca de 10% do seu valamegocios total em actividades de
investigacdo e desenvolvimento, sendo que 1/6slestaresas investem mais do que 20%.
O investimento em marketing (em percentagem denwelde negocios) é, em 3/4 dos
casos, inferior ao gasto em investigacao e desenvahto. No entanto, em termos medios,
as empresas investem em actividades de marketirgp @ 5% do seu volume de

negocios.
No que diz respeito a primeira internacionalizagas empresas inquiridas, a grande

maioria (83,3%) apenas a realizou ja no final dmeXX, inicio do século XXI. Apenas

uma das observacdes remonta a década de 1960c&eos também que a grande maioria
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das empresas foram criadas hé, relativamente, geogoo (50% das empresas foi criada

ja no século XXI) (figura 5).

Figura 5 — Distribuicdo das empresas por data d&isacao.
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Quanto ao primeiro mercado de entrada, constatgoma proximidade geografica e
linguistica poderao ser determinantes para a escllprimeiro pais de exportacao (figura
6).

Figura 6 — Primeiro pais de exportacdoeseommerce
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4.3 Andlise exploratoria dos dados

Nesta seccdo, expomos os dados recolhidos atravésqdérito e apresentamos
também as expectativas de relacdo entre as vari@xplicativas e a variavel dependente.

Relativamente a informacédo recolhida (tabela 5kidimos tratar a observacéo
namero 5 como unoutlier, por tratar-se de uma observacdo numericamentantisem

relacdo as restantes no que concerne a data sgeedaiempresa.

Tabela 5 — Apresentacao das observacdes recoltida®s dos inquéritos respondidos.

Parte 1
5. 0 actual CEO ja
1. Ano em que a i . R
L 2. Dimensdo da 3. Volume de 4. Localizagao da trabalhou em
Obs. | Empresa iniciou a L.
L. Empresa Negdcios 2009 Empresa alguma
sua actividade e
multinacional?
1 1991 363 26.444.144 € Porto Sim
2 2007 1 119.593 € Porto Nao
3 2003 1 240.000 € Santarém Sim
4 2006 10 1.000.000 € Setubal Nao
5 1944 253 80.000.000 € Porto Sim
6 1994 25 5.753.261 € Lisboa Sim
7 1997 19 1.200.000 € Aveiro Nao
8 2004 3 181.980 € Porto Sim
9 1981 125 9.500.000 € Porto Nao
10 2000 5 19.487.236 € Aveiro Sim
11 2003 15 5.000.000 € Braga Nao
12 1995 250 12.000.000 € Braga Sim
Parte 2
7. Valor em €uros
8. Val € 9.A
6. O actual CEO ja gasto em alorem £uros no.em que 10. Primeiro Pais
. gasto em realizou a
Obs.| trabalhou no actividades e . L para onde
R X marketing em primeira
estrangeiro? projectos de I&D - exportou
2009 exportacao
em 2009
1 Sim 1.200.000 € 1.200.000 € 1993 Espanha
2 Sim 25.000 € 10.000 € 2007 Brasil
3 Nao 40.000 € 5.000 € 2003 Alemanha
4 Nao 10.000 € 15.000 € 2007 Reino Unido
5 Sim 2.000.000 € 800.000 € 1965 Brasil
6 Sim 1.500.000 € 900.000 € 1998 Reino Unido
7 Sim 200.000 € 200.000 € 2000 Espanha
8 Nao 23.000 € 10.500 € 2005 Franga
9 Nao 100.000 € 200.000 € 1987 Bélgica
10 Nao 2.500.000 € 20.000 € 2001 EUA
11 Nao 50.000 € 5.000 € 2004 Franga
12 Sim 45.000 € 100.000 € 1999 Reino Unido
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Apresentamos, na tabela 6, a expectativa de relg#® as variaveis explicativas e a

variavel dependente, de forma a clarificarmos oeatemddoptado.

Tabela 6 — Quadro de relagbes esperadas entreid@seia

gasto em I1&D possa atrasar um pouco os processos de venda da empresa.

Variavel Numero de anos que a empresa demorou a internacionalizar-se Sinal
(Varidvel Dependente) Expectavel
E expectédvel que o investimento em actividades de I&D tenha influéncia positiva na /+
. rapidez de internacionalizagdo, logo a empresa tendera a demorar um menor
Investimento em I1&D ) K ; R J J . (Holak et al.,
nUmero de anos a internacionalizar-se. No entanto, é também possivel que o tempo 1991)

Investimento em Marketing

E expectavel que o investimento em actividades de Marketing tenha influéncia
positiva na rapidez de internacionalizagdo, logo a empresa tendera a demorar um
menor nimero de anos a internacionalizar-se

(Barney, 1991)

A Acessibilidade a internet do primeiro mercado de entrada prevé-se que esteja

internacionalizar-se.

positivamente relacionada com a velocidade de penetragdo da empresa nesse +
Acessibilidade a internet mercado. Esperamos desta forma que, um menor valor no ranking do World (lyer et al.,
Competitiveness Report , potencie a empresa a demorar um menor numero de anos 2002)
a internacionalizar-se.
O Suporte Tecnoldgico do primeiro mercado de entrada prevé-se que esteja
positivamente relacionado com a velocidade de penetragdo da empresa nesse +
Suporte Tecnoldgico mercado. Esperamos desta forma que, um menor valor no ranking do World (lyer et al.,
Competitiveness Report , potencie a empresa a demorar um menor numero de anos 2002)
a internacionalizar-se.
A Protecgdo da Propriedade Intelectual do primeiro mercado de entrada prevé-se
que esteja positivamente relacionada com a velocidade de penetragdo da empresa +
Protecgdo da Propriedade Intelectual nesse mercado. Esperamos desta forma que, um menor valor no ranking do World (Oxley et al.,
Competitiveness Report , potencie a empresa a demorar um menor nimero de anos 2002)
a internacionalizar-se.
A Eficiéncia da Justica do primeiro mercado de entrada prevé-se que esteja
positivamente relacionada com a velocidade de penetragdo da empresa nesse +
Eficiéncia da Justica mercado. Esperamos desta forma que, um menor valor no ranking do World (Oxley et al.,
Competitiveness Report , potencie a empresa a demorar um menor nimero de anos 2002)
a internacionalizar-se.
A Transparéncia das politicas do governo do primeiro mercado de entrada prevé-se
que esteja positivamente relacionada com a velocidade de penetragdo da empresa +
Transparéncia das politicas do governo nesse mercado. Esperamos desta forma que, um menor valor no ranking do World (Oxley et al.,
Competitiveness Report , potencie a empresa a demorar um menor numero de anos 2002)
a internacionalizar-se.
A Distancia Cultural entre o pais onde a empresa desenvolve a sua actividade e o
primeiro mercado de entrada prevé-se estar positivamente relacionada com a sua +
Distancia Cultural velocidade de internacionalizagdo. Espera-se entdo que quanto menor for o valor (Singh e
desta variavel, menor serd o nimero de anos que a empresa demora a Kogut, 1988)

Volume de Negdcios

O Volume de Negdcios da empresa prevé-se estar positivamente relacionado com a
sua velocidade de internacionalizagdo. Espera-se entdo que quanto maior for o valor
desta variavel, menor serd o nimero de anos que a empresa demora a
internacionalizar-se.

(Watson et al.,
2000)
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4.4 Breve abordagem a regresséo linear

Nesta seccdo, pretendemos efectuar uma breve eangiglicativa aos dados

recolhidos, de indole estritamente exploratoria.

Uma vez que o numero de empresas seleccionada® parsso estudo é reduzido
(resultado do objectivo especifico da nossa ingagiio — apenas empresas portuguesas
que vendem internacionalmerdaline ao cliente final) e apesar da taxa de respostas te
sido significativa — 57% (de acordo com o estud&dplowitz et al. de 2004, a taxa média
de resposta aos inquéritosline € de 25%), a qualidade dos resultados da anadise d
regressao linear multipla podera ser menor do quaréssemos mais observacdes. Apesar
deste facto, pretendemos aplicar a metodologiaegtaeva inicialmente prevista utilizar e

gue é adequada ao estudo do fendbmeno em causat(alud005).

A analise de regressao linear foi realizada utilitao software de analise estatistica
SPSS Statistics 17.0 versionDo que vimos na seccdo anterior e tendo presaste
evidéncias tedricas (capitulo 2), podemos espemagariavel dependente (n° de anos que
uma empresa demora a internacionalizar-se — oucMelde de Internacionalizacdo) ira
reagir num determinado sentido relativamente a cata das varidveis independentes. Os
resultados da analise da regressao irdo permiificae se aquele sentido se verifica com
as nossas observacgfes, assim como, a signific@lecieada um dos coeficientes para
explicar a nossa variavel dependente (apesar deneno de observacdes ser relativamente

pequeno dado o numero de variaveis explicativas).

A tabela 7, apresentada a seguir, mostra os rdeslt#a regresséao linear multipla.
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Tabela 7 — Resultados da regressao linear soleedade de internacionalizagéo

Modelo 1 (Modelo Completo) Modelo 2 (Variaveis Macro) Modelo 3 (Variaveis Micro)
(Constant) 11,155 (8,531) -0,437 (1,979) 0,667 (1,214)
Invest_ID -48,414 (34,546) -10,378 (8,519)
Invest_MKT 99,328 (61,484) 25,792* (12,206)
Vol_Neg 2,1E-07 (0) 7,29E-08 (0)
Dist_Cultural 1,21E-13 (0) 2,13E-14 (0) 3,34E-14 (0)
Acess_Internet -0,107 (0,082) -0,142 (0,093)
SupTecnolog -0,16 (0,189) 0,069 (0,105)
Protec_Propr_Intelectual 0,455 (0,338) -0,055 (0,072)
Efic_Justica 0,11 (0,157) -0,063 (0,093)
Transp_Polit_Gov -0,507 (0,456) 0,165 (0,125)
R2 0,968 0,824 0,597
Adjusted R2 0,678 0,56 0,328

Nota: Os valores listados nesta tabela representam os coeficientes da regressdo linear de cada modelo, com os valores de desvio
padrdo apresentados entre paréntesis. *p <0,10; **p <0,05; ***p <0,01

Os resultados da regressao linear multipla do modampleto (tabela 7) apresenta
um valor alto de Rajustado, o que sugere que a qualidade do ajustaréeelevada, no
entanto, nos modelos apresentados sé obtivemosamaael com significancia estatistica,
que foi o investimento em marketing. Este facta ficdever-se, muito provavelmente, ao
reduzido numero de observacdes que compdem a apsssira e ao elevado numero de

variaveis explicativas comparativamente.

Comparando os modelos de variaveis macro ou vasiawvecro, obtemos um
resultado mais significativo no primeiro, ndo podemmo entanto, inferir que este modelo

€ 0 mais explicativo dado o numero restrito de nlagdes.

A analise do modelo completo, no que concerne @avwes micro, diz-nos que o
investimento em investigacéo e desenvolvimento enanketing tém implicagdes distintas
na velocidade de internacionalizacdo das empré&sgseravamos, a partida, que ambos
influenciassem positivamente a velocidade de iamomalizacdo, o modelo, no entanto,

diz-nos que apenas o investimento em 1&D o propoei
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Relativamente as variaveis macro, verificamos quaoglelo completo, quanto as
implicacbes da acessibilidade a internet, do sept@tnolégico e da transparéncia das
politicas governamentais do primeiro mercado deadat corresponde a nossa expectativa
inicial, ou seja, todos estas variaveis parecemtriboir positivamente para uma
internacionalizacdo mais rapida das empresas. oo tado, observamos que o modelo
nos diz que as variaveis de proteccao da propreeiidelectual e de eficiéncia da justica do
primeiro mercado de entrada tém uma relacdo invexkdivamente a velocidade de

internacionalizacdo, contrariamente aquilo queespectavel.

O coeficiente respeitante ao volume de negdciossepta também um resultado
contrario aquele que era previsto inicialmente.xpeetativa inicial apontava para que as
empresas com um elevado volume de negdcios esivesglhor preparadas e, portanto,
tendessem acelerar o seu processo de internag@géd, 0 que ndo se observou pela
andlise do modelo completo.

Por fim, o coeficiente de distancia cultural apntége a relacdo prevista
comparativamente a velocidade de internacional@agé seja, quanto menor a distancia
em termos culturais do pais de origem da empresdo eprimeiro mercado de

internacionaliza¢do, mais rapida tendera a selogidade da mesma.

Realcamos, ainda, que dada a analise exploratira dpsenvolvemos, nao

procedemos a analise dos residuos.

Partindo de uma base amostral mais abrangentetagap ao modelo no sentido de
agrupar os efeitos de algumas variaveis explicatipwderdo ser levadas a cabo numa
Optica de minimizar relacdes lineares entre vargawe diminuir o desvio padrdo das

mesmas.
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Capitulo 5 - Conclusao

O objectivo do nosso estudo foi o de verificar guzs inibidores e catalisadores da
velocidade de internacionalizacdo das empresas ufjliekam o canal de vendas-
commerce Tivemos como ponto de partida o seguinte: as esagrse distanciarem das
empresas tradicionais por serem vincadamente dseiridcnica ou por investirem em
grande escala na inovacgdo tecnoldgica dos seusgsax de venda. VerificAmos ainda o
contributo das teorias “classicas” sobre a inteaomatizacdo, fazendo o devido paralelismo

com as especificidades das empresas alvo do nsiggime

Foi, entdo, a partir desta concepcao que procedamesolha de dados para 0 nosso
estudo, co-substanciando um conjunto de variaveisodlem macro e micro que
consideramos relevantes na explicacdo da velocidadeternacionalizacdo das empresas.
A recolha dos dados permitiu-nos fazer uma and@ig#oratoria das variaveis quanto a
tendéncias e comportamentos das empresas inquindasnos permitindo, no entanto,
fazer uma andlise estatistica profunda devido amendl reduzido de observacgbes

recolhidas.

Os resultados obtidos através do inquérito readizpdrmitiu-nos confirmar uma das
caracteristicas deste tipo de empresas, ja indicadastudo de Amit e Zott, 2001: que a
grande maioria deste tipo de empresas tem umatwesirde colaboradores reduzida
Verificamos também que, numa grande fatia das esaprimquiridas, 0s seus gestores de
topo ja tiveram experiéncias profissionais noufrases ou em ambiente multinacional, o
que podera também ser um indicador de que a ajeetériernacional e as redes de
contactos internacionais potencia a internacioagfia das empresas como referem alguns
estudos (Hambrick e Mason, 1984 e Johanson e Maft$988).

Ao nivel da andlise da regressao linear, dado oenmrfimitado de observacdes

comparativamente com o numero de variaveis explasido modelo, verificamos que a
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gualidade do modelo €é relativamente baixa, mostraia$ 0s resultados essa mesma
limitacdo: poucas variaveis explicativas obtém icoeites estatisticamente significativos.
Conseguimos, no entanto, verificar que o grau detanento do nosso modelo foi elevado
e que nos dois cenarios alternativos elaboradaata do modelo geral (menos variaveis
explicativas a incluir), algumas conseguem explicam significancia a velocidade de

internacionalizacao.

O nosso estudo pretendeu fazer uma abordagema@dpictica sobre a influéncia do
e-commerc@a internacionalizacdo das empresas portuguesasntlo perceber tendéncias

e padrbes comuns.

Existem algumas limitagcbes implicitas ao nosso desttnomeadamente no que
concerne ao objecto de anadlise. A seleccdo cierida base amostral, levou-nos a
restringir o leque a empresas de capitais estrittanportugueses e de tipologia de
comeérciobusiness-to-consume® alargamento do objecto de andlise podera pcap@r

estudos futuros mais abrangentes e com popula¢éongia mais numerosa.

Uma outra limitacdo podera ter sido a selecgdo dagveis explicativas, pois
poderdo existir factores explicativos que nao foraomsiderados no nosso estudo,
catalisadores ou inibidores, da velocidade de natgonalizacdo das empresas. EXxistirdo
ainda variaveis que condicionam a internacionadiaagas empresas, como o0 seu modo de
entrada ou a frequéncia de exportagdoev@mmerceque nao foram tidos em conta no

nosso modelo (Melin, 1992 e Dunning, 2001).
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Modelo 1 (todas as variaveis):

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Transp_Polit_Go |. Enter
v, Dist_Cultural,
Vol _Neg,
Invest_ID,
Invest_MKT,
Acess_Internet,
SupTecnolog,
Efic_Justica,
Protec_Propr_In
telectual®
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,984° ,968 ,678 1,090
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11,155 8,531 1,308 ,416
Invest_ID -48,414 34,546 -2,316 -1,401 ,395
Invest_ MKT 99,328 61,484 3,082 1,616 ,353
Vol_Neg 2,150E-7 ,000 ,987 1,749 ,331
Dist_Cultural 1,208E-13 ,000 1,785 1,913 ,307
Acess_Internet -,107 ,082 -,802 -1,306 ,416
SupTecnolog -,160 ,189 -1,032 -,846 ,553
Protec_Propr_Intelectual ,455 ,338 5,716 1,346 ,407
Efic_Justica ,110 ,157 1,357 ,700 ,611
Transp_Polit_Gov -,507 ,456 -6,065 -1,112 ,466
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Modelo 2 (as variaveis MACRO):

Variables Entered/Removed

Variables Variables

Model Entered Removed Method

1 Transp_Polit_Go |. Enter
v, Dist_Cultural,

Acess_Internet,
SupTecnolog,
Protec_Propr_In
telectual,
Efic_Justica®
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,908° ,824 ,560 1,275
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,437 1,979 -,221 ,836
Acess_Internet -,142 ,093 -1,063 -1,526 ,202
SupTecnolog ,069 ,105 ,443 ,654 ,549
Dist_Cultural 2,129E-14 ,000 ,315 ,770 ,484
Protec_Propr_Intelectual -,055 ,072 -,687 -,763 ,488
Efic_Justica -,063 ,093 -777 -,681 ,533
Transp_Polit_Gov ,165 ,125 1,973 1,320 ,257
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Modelo 3 (as variaveis MICRO):

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Dist_Cultural, Enter
Vol _Neg,
Invest_ MKT,
Invest_ID®
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,772° ,597 ,328 1,575
Coefficients’
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,667 1,214 ,550 ,602
Invest_ID -10,378 8,519 -,496 -1,218 ,269
Invest_ MKT 25,792 12,206 ,800 2,113 ,079
Vol_Neg 7,292E-8 ,000 ,335 1,193 ,278
Dist_Cultural 3,343E-14 ,000 ,494 1,717 ,137




