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Resumo

No atual contexto internacional, onde as empresas portuguesas se inserem cada vez mais,
surge a necessidade de encontrar uma estratégia de diferenciacdo mais lucrativa. E neste
ambito que o comércio eletronico (e-commerce) comegou a aumentar a sua relevancia no

mercado.

Este trabalho de investigacdo tem como objetivo primordial perceber se o e-commerce
podera fomentar a aceleracdo da internacionalizacdo das empresas portuguesas.
Pretendemos, pois, avaliar e identificar os fatores influenciadores de uma rapida
internacionalizacdo das empresas portuguesas, via ado¢do do e-commerce. O nimero de
empresas de e-commerce tem crescido a um ritmo muito rapido, consequéncia do
desenvolvimento exponencial das tecnologias e dos suportes de comunicacdo. Importa, por
isso, perceber quais os fatores que impulsionam a velocidade de entrada em novos
mercados internacionais e, dentro destes, analisar quais 0s que tém mais impacto na

performance das empresas de e-commerce.

O estudo dos fatores influenciadores da velocidade de internacionalizacdo das empresas
que adotam o e-commerce, permite aos gestores destas empresas conhecer quais 0s aspetos
(internos ou externos a empresa) para 0s quais devem direcionar 0s seus investimentos e
esforcos. Em termos académicos, este trabalho constitui um contributo por ndo existir, pelo
nosso melhor conhecimento, nenhum estudo efetuado as empresas e-commerce

portuguesas que analisem a tematica da velocidade de internacionalizacéo.

Relativamente aos fatores que influenciam a velocidade de internacionalizacdo das
empresas de e-commerce, 0s resultados empiricos mostram que as empresas mais recentes
séo as que se internacionalizam mais rapidamente. Por outro lado, a existéncia de networks
também permite uma entrada mais rapida no mercado externo. Todos os outros fatores que
poderiam determinar a velocidade (capacidade e investimento em Marketing e em I&D,
experiéncia internacional dos gestores, entre outras) ndo tém uma correlacdo

estatisticamente significativa.

Palavras-Chave: E-Commerce, velocidade da internacionalizagéo, performance



Abstract

In the current international context, where Portuguese companies live in more than ever, it
becomes an imperative to find and create a lucrative differentiation strategy. It’s in this line

that the e-commerce has begun to gain relevance in the market.

The main goal of this research is to understand if e-commerce could boost the
internationalization strategy of Portuguese companies. We aim to identify and evaluate the
factors that generate a fast internationalization of the Portuguese enterprises through e-
commerce. The number of companies based on e-commerce rose very quickly due to the
exponential growth of technology and communication media. So it becomes relevant to
understand the factors that promote the expansion to international markets, and which one

of those factors has more impact in e-commerce companies and their performance.

The study of the factors that influence the internationalization speed of companies that
adopt e-commerce allows managers to recognize the elements (both internal and external
to the enterprise) in which they should emphasise their efforts and investments. In academic
terms this research work creates a contribution due to the inexistence, under our best
knowledge, of any other study on the Portuguese e-commerce companies that analyses the
topic of internationalization speed.

With regard to the factors influencing the speed of internationalization of e-commerce
companies, the empirical results show that the most recent are the companies that
internationalize faster. On the other hand, the existence of networks also allows a quicker
entry into external market. All other factors that could determine the speed (capacity and
investment in marketing and R&D, international experience of managers, among others)

do not have a statistically significant correlation with the internationalization speed.

Key words: E-commerce, internationalization speed, performance



Indice de Contetdos

I\ [o1 - =] [T [ 1 [ SRS ii
AGFAAECIMENTOS. ... eveeeieitie ettt et et e st e e te e st e sbe e teeseesseesteeseeareereaneesreennis iii
RESUMID ...ttt ettt et e s b et e ettt et e e sbe e e bt e be e et e e nne e 1\
N 011 = Tod OSSPSR %
INAICE A8 CONEUADS ......o.eveveceseeteee et et est sttt ettt st sn s sneenees vi
INAICE A8 TADEIAS. .....e.vecveeevceseieee ettt ettt s et een s viii
INAICE 08 FIQUIAS .......cvoeveeceeee ettt st iX
F N o] oY o LT LSRR X
IO 101 0o [0 To Uo O SPPOS 1
2. ReVISA0 0 LITErAtUIA .....ocveieieiieieiesie ettt 3
2.1, DefiniGa0 de E-COMMEICE .......oviiiiiiisie e 3
2.2.  TIPOS U E-COMMEICE .....uiiiiiiieiiete ettt 5
2.3. Modelos de AdOGAO de E-COMMENCE ......ccuecvieiieeieiiiesieeie et 6
2.4.  Teorias de Internacionalizacéo e de E-COMMErCe........ccccoevvevvivieieesie e 8
2.5.  Proxies da Velocidade da Internacionalizag@o ..........c.ccoovvviiienenencncnienn 12
2.6.  Determinantes da Velocidade da Internacionalizag@o............cccccecevvnirininnne. 14
2.7.  Formulacéo das HipOteses de INVestigacao ..........cccceeveeveeieesieeiiecie e 18
2.8.  Especificagoes do modelo 1e0riCO’ ...........cccuvoiiiiiiiieiiiiiiiie e 22
3. ASPetoS MEtOUOIOGICOS ... .cuveueeiieieieiie sttt 24
3.1. Sintese das metodologias utilizadas em estudos semelhantes..............ccccceeuvenene. 24

3.2. Procedimentos seguidos na elaboragdo do questionario, relacéo entre as

hipoteses de investigacao e descrigdo da populagao..........cccevvvveierierereneneseseaiens 25

Vi



4. ReSUIAd0S BMPITICOS ....ecueiviieierieiieiee ettt 29

4.1, ANALISE HESCIIIVA .....cieieieiecie sttt ens 29
4.2.  Analise exploratdria dos dados...........ccceeeeiieieiiieiieie e 33
4.3.  Andalise ao modelo ‘teorico’ e as hipoteses de investigagdo .............ccccueuvene. 41
ST O] [0 1113 Uo ST R 45
6. RETEIENCIAS ....ocuieieieii ettt eenes 47
T AANBXOS. ...ttt nne e 55
l. (@0 1=T (o] 1 =T [0 FO OO PRO PR 55
. Outputs do SPSS: Testes as diferencas de médias...........cccocerereerenneniennn. 57
[1l.  Output do SPSS: Matriz de correlagdo de Spearman..........ccccceeeverenenenenn 65

vii



Indice de Tabelas

Tabela 1 — TiP0S 0 E-COMMEICE. ....ccviiiiieiireee ettt ae e nre s 5
Tabela 2 — Teorias de adogao de teCnOlOgIa ........ccccveieiieiieiccc e 7
Tabela 3 — Sintese das teorias relacionadas com a Internacionalizagdo e 0 EC.................. 8

Tabela 4 — Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da Internacionalizacéo:

P OIS, ettt et e e e e e e e e e ————aaeeeeaaa e ——————aaaaaa 13

Tabela 5 — Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da Internacionalizacao:

Dimens&o Interna (Caracteristicas da EMPresa). ......cc.coereereneienieneneese e, 15

Tabela 6 - Sintese dos estudos realizados no &mbito da Velocidade da Internacionalizag&o:

Dimenséo Interna (Caracteristicas do GESLOI). .......cccveiverieeieeiieeie e 16

Tabela 7 - Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da Internacionalizacéo:

DIMENSA0 EXIEIMA ...c.vviivieii ettt sttt e e s e sreeneesneesreeaeeneenreas 17
Tabela 8 — Hipdteses de INVESTIZAGAD ........ccerveiririeieiie e 21
Tabela 9 — Determinantes do modelo “t€OrICO” ......civiiiirieiieie e 23
Tabela 10 — Sintese de MetodolOgia.........ccveiveiiieiiiiece e 25

Tabela 11 — Informagdes a recolher para a analise descritiva e modelo e relagdo com as

HIPOTESES ...ttt bbbttt ettt et n e bt neen s 28
Tabela 12 - Analise descritiva dos dados: eStrUtUFAIS ..........ccccveeerererenene e 34
Tabela 13 - Andlise descritiva dos dados: internacionalizaGao..............c..ccceeveveeiienreennenn, 36
Tabela 14 — Teste de Mann-Whitney as diferencas de médias: dados estruturais............ 38
Tabela 15 — Teste de Mann-Whitney as diferencas de médias: internacionalizagéo......... 40
Tabela 16 - Relaces esperadas entre as VariaveiS.........coovieiieeeierienenese e, 41

viii



Tabela 17 — Coeficientes de Correlagdo de Spearman..........coceovevereriieneneneseseeeeen, 43

Indice de Figuras

Figura 1 - TIpoS de AUVIAAUE .....c.ecviiiiieee e 30
Figura 2 - NUmero de empresas POr ABCAAA..........coueirerrririerierieesese et 31
Figura 3 — Periodo de exportagao das eMPIreSas ..........ccoeeeerereeeserienesenieseees e seesesnens 32
Figura 4 - Pais/regido para onde a empresa iniciou a sua eXportagao...........ccceeerververennen. 32

Figura 5 - Numero de contactos internacionais que os colaboradores das empresas
001X U - Ty SRS 33



Abreviaturas

ACEPI — Associacdo de Comércio Eletronico e Publicidade Interativa em Portugal
ATMs — Automatic Teller Machines

B2B — Business-to-Business

B2C — Business-to-Consumer

C2C — Consumer-to-Consumer

CEO - Chief Executive Officer

EC — E-Commerce

ECCs — Electronic Commerce Companies
EIF - Early Internationalizing Firms
EUA — Estados Unidos da Ameérica

FDI — Foreign Direct Investment

I&D — Investigagdo e Desenvolvimento
IDT — Innovation Diffusion Theory

IM — Innovation Model

INV — International New Venture

IPR — Intellectual Property Rights

LEC — Local E-Commerce

Ol — Organizacdo Industrial

OLI — Ownership, Location and Internalization
PME - Pequena e Média Empresa

RBV — Resource Based View



SABI - Sistema de Analise de Balangos Ibéricos

SCT — Social Cognitive Theory

SEC - Social E-Commerce

SMEs — Small and Medium-sized Enterprises

TAM - Technology Acceptance Model

TCT — Teoria dos Custos de Transacao

Tdl — Teoria da Internacionalizagéo

TI — Tecnologias de Informacéo

TIC — Tecnologias de Informacdo e Comunicacao

TOE — Technology, Organization, Environment framework
TPB — Theory of Planned Behavior

TRA — Theory of Reasoned Action

UE — Uni&o Europeia

UM — Uppsala Model

USQOs — University Spin-Offs

UTAUT - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology

VN — Volume de Negdcios

Xi



1. Introducéo

As Tecnologias de Informacéo e Comunicacéo (TIC) tém vindo a desafiar os negdcios em
todo o mundo, devido ao seu rapido desenvolvimento (Luo et al., 2005). Desta forma, a
convergéncia das TIC tem revolucionado a forma como obtemos, fornecemos,

recuperamos e partilhamos informacéo (McLoughlin, 2000).

De acordo com Glavas et al. (2014), a exploracdo das capacidades da internet é essencial
para qualquer forma de negdcio internacional. Uma vez que as suas capacidades sao
essenciais para aqueles negocios que se encontram geograficamente isolados. Assim,
varios estudiosos comprovam que a influéncia e as capacidades da internet facilitam

expansdes de mercado internacionais (Loane et al., 2006; Mathews et al., 2007, 2008).

As transagdes comerciais utilizando a internet, quer Business-to-Consumer ou Business-
to-Business, sdo genericamente chamadas de Comeércio Eletronico ou de E-Commerce
(EC) (McLoughlin, 2000).

De acordo com Poong et al. (2006), o termo electronic commerce representa diferentes
conceitos para diferentes pessoas. Devido ao interesse que esta tematica tem tido, o
fendmeno do EC tem sido estudado por varios autores (e.g., Zwass, 1996; McLoughlin,
2000; Molla et al., 2001; Poong et al., 2006).

Segundo Karavdic et al. (2005), o EC é capaz de fornecer acesso simultaneo a varios
mercados globais. Os crescentes avancos tecnoldgicos impelem, assim, a repensar se as
teorias existentes sdo suficientes para explicar as vigentes estratégias de marketing

internacional (Karavdic et al., 2005).

Na ultima década, a Europa tem assistido a um continuo crescimento na implementacéo de
ferramentas de e-commerce. Segundo o relatério da Comissdo Europeia (Eurostat, 2013),
a percentagem de empresas europeias com acesso a Internet parece ter atingido um nivel
de saturacdo em 2012 (95%). De acordo com esta fonte é, ainda, espectavel um crescimento

da percentagem de empresas europeias com website (71%).



O presente estudo tem como principal objetivo apurar quais os determinantes que estdo na
base da aceleracdo da internacionalizacdo das empresas via e-commerce. A questdo de
investigacao que se encontra na base deste estudo é: serd 0 e-commerce capaz de fomentar

uma aceleracdo da internacionaliza¢do nas empresas portuguesas?

Né&o existem, pelo nosso conhecimento, estudos que interliguem o fenémeno do EC com a
velocidade da internacionalizacdo das empresas portuguesas. Apenas existe, o estudo de
Luo et al. (2005) que, desenvolveu um quadro teérico para explicar a velocidade da
internacionalizacdo das empresas Americanas. Assim, o presente estudo serd um contributo
para a atual literatura, podendo ser, igualmente, relevante para os gestores das empresas de

EC por apurarmos os fatores determinantes da velocidade de internacionalizacéo.

O presente trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: para além desta introducéo
apresentamos, no Capitulo 2, os contributos ideoldgicos da fundamentacéo do estudo que
inclui a definig&o, a descricdo da tipologia e uma referéncia aos modelos adotados no EC,
seguindo-se de uma apresentacdo das teorias da internacionalizacdo e o EC e,
seguidamente, resume-se as proxies e determinantes usados na adocao do EC. O capitulo
termina com a apresentacdo das hipdteses de investigacdo e do modelo ‘teérico’. No
Capitulo 3 sdo tecidas algumas consideracGes de natureza metodoldgica, especificando o
modelo tedrico, as variaveis e as fontes de recolha dos dados. Posteriormente, no Capitulo
4 efetua-se uma analise descritiva da amostra e respetivas respostas ao questionario,
realiza-se uma analise exploratéria as diferencas de médias e tecem-se algumas
consideracGes sobre os resultados obtidos referentes as hipdteses de investigacao
levantadas e ao modelo desenvolvido anteriormente. Este trabalho termina com a

apresentacdo da Conclusao.



2. Revisao da Literatura

Neste capitulo é feita uma revisdo da literatura existente acerca do e-commerce.
Comecamos pela apresentacdo das defini¢des discutidas por varios autores, dos diferentes
tipos de e-commerce, seguindo-se os modelos e teorias que explicam a adogdo de
tecnologia em geral e do e-commerce em particular. As teorias de internacionalizagao e sua
aplicacdo ao e-commerce sdo posteriormente apresentadas. Segue-se a apresentacdo das
diversas medidas (proxies) da velocidade de internacionalizacdo e dos seus fatores
determinantes. Este capitulo termina com a apresentacdo das hipoteses de investigacao,
assim como, a especificagdo do modelo ‘teérico’ de adocdo do e-commerce e a

correspondente velocidade da internacionalizacdo das empresas.

2.1. Definicdo de E-commerce

O comércio eletronico (EC) remonta as suas origens a 1965 quando, pela primeira vez, 0s
consumidores conseguiram retirar dinheiro das Automatic Teller Machines (ATMs) e

realizar compras, usando como meio de pagamento cartdes de crédito (Molla et al., 2001).

Segundo Gunasekaran et al. (2002), o e-commerce é possivelmente a aplicacdo mais
promissora das Tecnologias de Informacdo (TI) testemunhadas na ultima década. No
passado, haviamos presenciado a revolucdo da Internet através da sua evolucdo e
crescimento exponencial de utilizadores. No entanto, atualmente estamos a assistir a

segunda revolucdo da Internet - o e-commerce.

O EC pode ser definido de diferentes perspetivas por diferentes pessoas (Poong et al.,
2006). Existe uma vasta multiplicidade de definicbes de EC bem como diversas

conceptualizacbes de modelos, aplicacdes praticas e questdes.

Generalizando a literatura existente relativamente ao tema em questdo, podemos afirmar,
que os diversos autores definiram o EC focalizados em aplicacdes e suportes de negdcios
(Molla et al., 2001). Kalakota (1997) define EC a partir de quatro perspetivas: i) a
comunicacgdo (a funcdo do EC é de distribuidor de informagdo), os produtos/servigos ou

pagamentos atraves de telecomunicagfes, computadores ou qualquer outra forma



eletronica; ii) os processos de negocios, onde o EC é, unicamente, considerado como uma
mera aplicacéo de tecnologia por forma a automatizar transacdes de negocios e fluidez de
trabalho; iii) os servicos - aqui o EC é encarado como uma ferramenta que contém as
ambicOes das empresas, consumidores e administradores para reduzir 0s custos de servigos,
melhorando a qualidade dos produtos e aumentar a velocidade de prestacéo de servicos; e,
por Ultimo, temos iv) a perspetiva online - 0 EC fornece a capacidade para comprar e/ou
vender produtos e informacGes ao longo da Internet bem como outros tipos de servicos

online.

De acordo com Gunasekaran et al. (2002), o EC pode ser definido como uma area que
engloba processos direta e indiretamente relacionados com a compra, venda e
comercializacdo de produtos, servigos e informacOes atraveés de redes informaticas

emergentes, incluindo a Internet.

Todavia, para Zwass (1996) o EC pode ser descrito como uma partilha de informacéo de
negocio, a manutencdo de relagcdes de negdcios e o condutor de transacdes de negdcios via

os diversos canais das telecomunicaces.

Molla et al. (2001) classifica as diversas visdes de EC em quatro dimensfes: as partes
envolvidas nas relagdes eletronicas, as funcbes de negdcio, a aplicacdo de solucdes e o tipo
de rede. As varias partes envolvidas nas relacGes sdo compostas pelo fornecedor, produtor,
intermediario, consumidor e governo. Por sua vez, o valor adicionado aos negdcios é
constituido pelo marketing, comunicacdo, producdo, distribuicdo, vendas, compras,
servigos de apoio ao consumidor, recursos humanos, entre outros. As solucées de aplicacao
sdo estruturadas pelo e-mail, relagdo entre consumidor-gestor, relacdo entre fornecedor-
gestor, world wide web, entre outros. E, por Gltimo o tipo de rede é formado pela Internet,

Intranet, Extranet, proprietario, entre outros (Molla et al., 2001).



2.2. Tipos de E-commerce

Existem diferentes tipos de EC assim como diferentes maneiras de caracteriza-lo. Varios
autores distinguem os diferentes tipos de EC através da natureza das relagdes do mercado
(e.g., Ding, 2014, Laudon et al., 2013 Ho et al., 2007).

Caracterizamos os diferentes tipos de EC através da abordagem seguida por Laudon et al.
(p. 59, 2013), sintetizados na Tabela 1.

Tabela 1 - Tipos de E-commerce

Termo Designacao
B2B Business-to-Business
B2C Business-to-Consumer
caC Consumer-to-Consumer
SEC Social E-Commerce

M-commerce | Mobile E-Commerce

LEC Local E-Commerce

Segundo Napier et al. (2006), o B2B ocorre quando existe uma venda de produtos e/ou
servigos entre empresas. Este tipo de EC visa, essencialmente, reduzir os custos de

transacdo tanto para vendedores como para compradores (Ding, 2014).

Para existir B2C, as empresas terdo de vender os seus produtos ou servigos diretamente aos
consumidores (Napier et al., 2006). A Internet assume, assim, apenas um papel de
mediador nas transacdes de B2C. Em contrapartida, o consumidor partilha informacao e

realiza transac6es (Ho et al., 2007).

Por outro lado, o C2C faculta uma forma dos consumidores venderem produtos e/ou
servigos uns aos outros, com a ajuda de uma plataforma de mercado online (eBay, por
exemplo) (Laudon et al., 2013). De forma muito sucinta, referimo-nos a C2C quando
observamos vendas online de consumidores para outros consumidores (Laudon et al.
2013).



O Social e-commerce representa as variadas formas de redes sociais hoje em dia existentes
(Laudon et al., 2013). Podera ser também relacionado como Facebook EC, contudo,
atualmente tornou-se um fendmeno amplamente mais extenso. O crescimento do Social e-
commerce deve-se a um numero variado de fatores - o aumento da popularidade de
seguidores ativos, as notificacdes (partilhando aprovagOes/desaprovacdes de produtos,
servigos via Facebook, Twitter,...), as ferramentas comerciais e a pesquisa social
(recomendacdes online de amigos) — e acabou por se tornar um fenémeno complexo e

disseminado em todo o mundo (Laudon et al., 2013).

Outra das formas de EC é o M-commerce que se refere apenas ao uso de dispositivos
moveis capazes de realizar transacfes online. Uma vez conectados, 0s consumidores
mobile, poderdo realizar transagcfes - negociacdo de agdes, comparar pregos entre lojas,
banking, reservas de viagens, entre outros (Laudon et al., 2013).

O ultimo tipo de EC refere-se ao Local E-commerce, um tipo de EC focado em dirigir o
consumidor numa determinada envolvente com base, apenas, na sua localizacdo
geografica. Um excelente exemplo deste tipo de EC sdo os comerciantes locais que usam
uma variedade de técnicas de marketing online para atrair consumidores para as suas lojas
(Laudon et al., 2013).

2.3. Modelos de Adogéo de E-commerce

Nos dias de hoje, a Tecnologia da Informacédo (TI) é universalmente considerada como
uma ferramenta fulcral no refor¢o da competitividade da economia de um pais (Oliveira et
al., 2011). O EC surge atraveés da evolucédo das TIC (Ding, 2014).

O surgimento do EC, por sua vez, facilitou e melhorou os processos de negdcios nas
empresas. Ndo obstante, a emergéncia da Internet nos negdcios tem transformado

radicalmente a economia global e social ao longo da dltima década (Ho et al., 2007).

Por forma a garantir uma melhor percecao acerca dos determinantes que impulsionaram a
adogdo das TI, iremos descrever os modelos tedricos que os sustentam. A Tabela 2

apresenta algumas das teorias principais até hoje desenvolvidas.



Tabela 2 — Teorias de adogao de tecnologia

Teorias de Adocao de Tecnologia Autor
TRA — Theory of Reasoned Action Fishbein et al. (1975)
SCT - Social Cognitive Theory Bandura (1986)
TAM - Technology Acceptance Model Davis (1989)
TOE - Technology, Organization, Environment framework Tornatzky et al. (1990)
TPB - Theory of Planned Behavior Ajzen (1991)
IDT — Innovation Diffusion Theory Rogers (1995)

UTAUT - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology | Venkatesh et al. (2003)

De acordo com Straub (2009), a teoria de Davis (1989) —a TAM — e a sua teoria sucessora,
a UTAUT, sdo dois modelos utilizados frequentemente em estudos especificos relativos a
adocao de tecnologias em organizagdes formais. Todavia, a teoria que melhor fundamenta
a adocdo do EC € a TOE. Esta teoria identifica trés aspetos influenciadores de processos
adotados e implementados no contexto empresarial por tecnologias de inovagao — contexto
tecnoldgico, organizacional e ambiental (Oliveira et al., 2011).

Granddn et al. (2011) considera a TPB como sendo uma mera extensdo da TRA. Atesta
ainda, que ambas as teorias admitem a hipotese de que a inten¢do de um individuo para
executar um determinado comportamento é um determinante desse mesmo

comportamento.

Por seu turno, a IDT pode fornecer um importante ponto de partida para procurar fatores
que afetem a adocédo de tecnologias EC. Vérios estudos de Tl enfatizavam dois aspetos do
contexto das empresas que influenciam a ado¢do de Tl — o contexto tecnoldgico e o

contexto organizacional (Bao et al., 2010).

Por outro lado, Oliveira et al. (2011) descreve a teoria IDT através de caracteristicas
individuais, drivers responsaveis por inovacfes organizacionais e caracteristicas internas e
externas do seio organizacional. Assim sendo, pode-se constatar que esta teoria se enquadra
com o contexto tecnoldgico e organizacional caracterizado pela teoria TOE. No entanto,

esta ainda incluiu um novo e importante componente — 0 contexto ambiental.



2.4. Teorias de Internacionalizacéo e de E-commerce

A prética do EC tem-se expandido e criado novas oportunidades de exportacdo por forma
a impulsionar atuais processos de negdcios e influenciar o desenvolvimento de estratégias

competitivas de performance exportadora (Karavdic et al., 2005).

Tabela 3 - Sintese das teorias relacionadas com a Internacionalizacédo e 0 EC

Teorias Autores

Internacionalizagdo | Johanson e Wiedersheim-Paul (1975); Johanson e Vahlne
Uppsala e Inovacdo | (1977)

O, RBV e TCT Coase (1937); Karavdic (2006); Andersen (2005);
Paradigma eclético Carneiro et al. (2008)

Knight (2010); Rialp et al. (2005); Moen et al. (2002);
McDougall e Oviatt (1994); Knight (1997);

Redes Johanson e Mattsson (1988)

Born-globals

Karavdic (2006) desenvolveu um estudo onde incorpora a performance exportadora com a
adocédo do EC. O autor enfatiza quadro grandes teorias que surgem deste relacionamento:
a Teoria da Internacionalizacdo (Tdl), a Teoria da Organizacédo Industrial (Ol), a Resource
Based View (RBV) e a Teoria dos Custos de Transacao (TCT).

As teorias da internacionalizacéo pretendem enfatizar o comportamento racional, a légica
de custos de transacgdo e o raciocinio do ciclo de vida do produto, concordando mutuamente
que a internacionalizacdo é um processo de aprendizagem gradual em que a relacéo,
sequéncia e direcdo da expansdo internacional sdo funcionais com a experiéncia,

capacidade e evolucdo organizacional (Luo et al., 2005).

N&o obstante, as teorias de internacionalizacdo pretendem explicar o porqué das escolhas
das empresas para operarem para além do mercado doméstico e as estratégias e estruturas

que advém disso (Jaw, 2006).

De acordo com Andersen (1993) e Karavdic (2006), existem duas formas de descrever os

processos de internacionalizacdo das empresas. Uma foi desenvolvida por Johanson e



Vahlne (1977) e por Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) — o Uppsala Model (UM); a
outra perspetiva foca-se numa aprendizagem continua baseada em decisdes de inovagao -

é a teoria comportamental da empresa — o Innovation Model (IM) de Cavusgil (1980).

O UM (Johanson e Vahlne, 1977) foca-se no desenvolvimento individual da empresa e,
particularmente, na integracdo, aquisicdo gradual, uso do conhecimento cientifico sobre
mercados e operagOes externas e no sucessivo aumento do compromisso para com o

mercado externo.

Segundo Karavdic (2006), o IM sugere que a internacionalizagdo resulta de consecutivas
inovacOes de gestdo que acontecem dentro da empresa. Todavia, a internacionalizacdo
também pode ser encarada como um processo gradual e progressivo de etapas incrementais

relativas a longos periodos de tempo.

De acordo com o estudo elaborado por Johanson e Vahlne (1977, 2009), a
internacionalizacdo é realizada de forma sequencial, através do know-how adquirido nos
mercados externos aquando da concretizagcdo dos processos. As etapas iniciam-se pela
exportacdo via agentes; posteriormente, criam-se subsidiarias; para, numa fase mais
avancada, iniciarem a producdo no novo mercado. Contudo, o maior obstaculo a
internacionalizacdo e, também, uma lacuna do UM ¢ a falta de conhecimento sobre os

mercados externos (Forsgren et al., 2007).

Uma vez que o conhecimento se adquire muito mais rapidamente e que 0 risco do
investimento é minimizado podemos, assim, questionar a viabilidade do UM através da
adocdo do EC. Visto que, através do EC, a empresa exportadora, torna-se capaz de atingir

muito mais rapidamente uma integracdo nos mercados mais forte (Karavdic, 2006).

Vérios estudiosos tém investigado acerca da influéncia que as atividades de EC
potencialmente detém sobre as estratégias e relacfes exportadoras das empresas. Em
concordancia com estes estudos encontra-se a teoria de Ol, RBV e TCT (Karavdic et al.,
2005).

A teoria de Ol sugere a existéncia de determinantes externos de EC relacionados com o
desenvolvimento das estratégias de internacionalizacdo (Karavdic et al., 2005). A premissa

associada a esta teoria é a de que o mercado externo estabelece determinadas pressdes as



quais as empresas deverdo saber ripostar. O valor econdmico do EC é confirmado quando
se instituem plataformas tecnoldgicas e protocolos de troca de informacdo e produtos
(Karavdic, 2006).

De forma diversa, a teoria RBV apoia a abordagem de integracdo do EC nos recursos
internos das organizacdes que, por sua vez, influenciam as capacidades exportadoras de
uma empresa (Clemons et al., 1993). Capacidades especificas especialmente relevantes
para a utilizagcdo do EC séo os ativos de EC de uma empresa — transferéncias online de
produtos e experiéncia de EC da empresa em exportacfes. Através do uso destas
capacidades, a utilizacdo do EC podera realizar-se através da integracdo dos ativos internos
—infraestruturas de EC e recursos humanos — e das competéncias internacionais da empresa
(Karavdic et al., 2005).

Segue-se 0 modelo desenvolvido por Coase (1937), TCT. Este defende que uma empresa
tendera a expandir-se até que o custo para a empresa, na transacdo adicional dentro da
empresa, se tornar igual ao custo de realizar a mesma operacdo por meio de uma troca no
mercado aberto. A TCT identifica a eficiéncia das transacGes como a maior fonte de cria¢do
de valor e como aumento da eficiéncia na redugdo de custos (Williamson, 1975). Por
conseguinte, 0 EC poderé ser assinalado como um estimulador de reducéo de custos de

transacao.

Esta teoria é relevante para uma vasta gama de fenémenos relacionados como EC:
exportadores mais capazes e velozes na adaptacdo as condicdes dos mercados
internacionais e uma procura eficiente para comerciais parceiros/clientes (ex ante costs), e
suporte aos canais de distribuicdo e criacdo de um ambiente interno que reduz os custos de
transacdo (ex post costs) (Karavdic et al., 2005). Estes custos representam irregularidades
no mercado, que ndo existiriam em transacdes dentro das organizaces, e que devem ser
minimizadas. O EC atua, assim, na reducdo destas naturezas de custos, que se traduzem

nas areas de marketing, administracdo e logistica (Andersen, 2005).

A integracdo do EC nas operacOes de exportacdo, segundo Karavdic (2006), conduz a que
as empresas beneficiem de uma descida das despesas de mercado, de uma melhoria de

controlo sobre a distribuicdo do produto, de um apertado controlo na qualidade, uma
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revisdo acelerada das politicas de producéo e distribuicdo, margens de lucro adicionais e/ou

precos mais acessiveis.

Por forma a sintetizar a Teoria da Internacionalizacéo e dos Custos de Transagéo surge, de
acordo com Andersen (1993), o paradigma eclético. O pai desta teoria — Dunning (1988,
1995, 2000) — procurou explicar o processo de internacionalizagdo com base no
investimento estrangeiro. Defendendo que um investimento de sucesso deve respeitar trés
condicdes — paradigma OLI — Ownership, Location e Internalization. Segundo Dunning
(2000), Ownership representa vantagens especificas da empresa face a concorréncia (p.ex.
controlo de ativos estratégicos como tecnologia, marca prépria, capacidades de gestdo);
Location apresenta as vantagens de localizacdo que respeitam aos beneficios decorrentes
da exploracdo da superioridade da empresa no estrangeiro (p.ex. 0s custos de fatores no
pais, estabilidade do pais); e, por dltimo, temos, vantagens de internalizacdo
(Internalization) que representam vantagens de integrar as transacdes no interior da

empresa, através de quatro critérios de decisao: risco, controlo, retorno e recursos.

A teoria eclética enumera variadas razGes para que as empresas iniciem as suas operacoes
no estrangeiro — busca de eficiéncia, busca de ativos estratégicos, procura de mercado e
busca de capacidades fora do pais de origem da empresa-méae (Carneiro et al., 2008). Estas
razdes determinam para onde as empresas poderdo internacionalizar-se pois o novo local
devera oferecer vantagens alusivas a riqueza de recursos naturais e/ou humanos, tais como,
qualidade e custos baixos, forte know-how tecnoldgico, boas infraestruturas, estabilidade
politica e econémica, dimensdo do mercado, regime cambial estavel e politica econémica
solida (Carneiro et al., 2008).

Nos dias de hoje deparamo-nos com uma realidade bastante distinta do passado, desde
muito cedo que as empresas decidem embarcar numa expansao internacional, devido a
visdo global que ja nasce com a organizacdo. Assim sendo, podemos afirmar que, nem
todas as organizacGes seguem de forma sequencial os estadios evolutivos e, as born-
globals, estdo no epicentro da contradi¢do dessa teoria (Moen e Servais, 2002; Knight,
2010).

McDougall e Olivatt (1994) conceberam um novo conceito, de forma a caraterizar esta

tipologia de empresas - International New Venture (INV) -, apresentando como principiais
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fatores para o surgimento deste novo grupo de empresas: a globalizagdo de mercados, a
reducdo de custos de transagédo, a crescente facilidade no acesso ao financiamento e a

crescente mobilidade dos recursos humanos.

Por outro lado, temos a perspetiva de redes. Aludindo ao desenvolvimento do mercado
externo, ndo depende exclusivamente da conjugacdo das vantagens competitivas da
empresa. Desta forma, Johanson e Mattsson (1992) afirmam que o sucesso da

internacionalizacdo depende das redes e das aliangas estratégicas desenvolvidas.

Em suma, a teoria de redes envolvem redes externas e internas a empresa. Mais
especificamente, as redes externas sdo fruto do relacionamento da empresa com oS
parceiros de negdcio tais como, empresas de marketing, instituicbes de investigacao,

fornecedores, etc. (Andersson et al., 2002).

Nos dias de hoje, a rede interndutica € uma fonte de recursos e oportunidades extremamente
atroz, podendo, desta forma, funcionar como uma imponente ferramenta no vasto processo
de internacionalizagdo de empresas. Por conseguinte, 0 dominio e o conhecimento da rede

devera ser uma aposta para as empresas (Balbinot et al., 2008).

2.5. Proxies da Velocidade da Internacionalizacdo

A velocidade da internacionalizacdo é uma questdo importante para ambas as decisdes
estratégias, de entrada e/ou expansdo para mercados internacionais bem como, para a
pesquisa de negdcios. Assim sendo, a velocidade é a chave para as estratégias
internacionais das empresas e devera equilibrar as oportunidades e pesquisas internacionais

das empresas multinacionais (Chetty et al., 2014).

Varios foram os estudos que se debrucaram sobre a investigacdo da velocidade da
internacionalizagdo. Na Tabela 4 sintetizamos as proxies relativas aos estudos da

velocidade da internacionalizacéo.

12



Tabela 4 - Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da
Internacionalizagédo: Proxies.

Tipo de
Proxy Autores »
Variavel
 Khavul etal. (2010); _ | Independente
Ano da primeira exportagdo da empresa Weerawardena et al. Dependente
(2007).

Teixeira et al. (2014);

Ramos et al. (2011);

Musteen et al. (2010);

Kiss et al. (2008);

Acedo et al. (2007); Dependente
Zucchella et al. (2007);

Pla-Barber et al.

(2006);

Luo et al. (2005).

Teixeira et al. (2014);

Precocidade da Internacionalizagédo Dependente
Zucchella et al. (2007).

Ano de fundagdo da empresa

— Ano da primeira exportacao da empresa

Medido através do nimero de dias entre a operagdo e a operagao ]
o ) Casillas et al. (2013) Dependente
imediatamente anterior da empresa.

Variagdo especifica Casillas e Acedo Dependente e

especifica unidade de tempo (2013) Independente

Numero médio da fabricacdo externa das subsidiarias

~ — — Chang et al. (2011) Independente
Nuimero de anos desde a primeira expansao externa da empresa
Ano de fundacdo da empresa Ramos et al. (2011) Dependente
Periodo da Internacionalizagdo quando foi registada para capturar a relagéo
. . ] Khavul et al. (2010) Independente
inversa entre a velocidade e a idade.
Medido atraveés:
1) Tempo desde descoberta a oportunidade até a primeira entrada no
mercado; )
Oviatt et al. (2005) Independente

2) Qudo rapida foi a entrada nos mercados externos e qudo rapida é a
distancia psicoldgica com a entrada no mercado;

Quédo réapido se assume 0S COMPromissos.

De todas as proxies existentes, apenas trés foram apresentadas por mais do que um autor,
sendo elas, 0 ano da primeira exportacdo da empresa, a diferenca entre o ano de fundacéo

e 0 ano da primeira exportacdo da empresa e a precocidade da internacionalizacéo.

13



Contudo, apenas as proxies “diferenca entre o ano de fundacdo da empresa e o ano da
primeira exportacdo da empresa” e “precocidade da internacionalizagdo” obtiveram um
CONsenso mais expressivo entre 0s autores, relativamente, a escolha do tipo de variavel em

analise.

2.6. Determinantes da Velocidade da Internacionalizacao

De acordo com Zhou et al. (2014), a velocidade da internacionalizacao resulta do espirito

e capacidade empreendedora do gestor e, também, da precocidade da internacionalizacao.

Assim sendo, a velocidade da internacionalizacdo, segundo Chetty et al. (2014), tornou-se
numa questdo importante para os gestores que decidem expandir 0s seus negécios para
mercados internacionais. Os autores esclarecem que a velocidade é um fator chave para as
estratégias de internacionalizacdo das empresas, em consequéncia de equilibrar os recursos
das empresas. Tendo como principal objetivo, possiveis oportunidades de negdcio

internacionais.

Na Tabela 5 e Tabela 6 agrupamos os determinantes comuns dos diversos estudos, através
de uma dimensd&o interna que, por sua vez subdividimos em duas categorias, caracteristicas
da empresa e caracteristicas do gestor, respetivamente. Por outro lado, na Tabela 7
segmentamos os estudos realizados no &mbito da velocidade da internacionalizacdo atraves
de uma dimensdo externa. Desta forma, pudemos observar que, apenas um estudo nédo
conseguiu obter nenhuma correspondéncia nos determinantes (Kiss et al., 2008). Os
restantes estudos obtiveram todos, pelo menos uma correspondéncia (Teixeira et al., 2014;
Casillas et al., 2013; Casillas e Acedo, 2013; Chang et al., 2011; Ramos et al., 2011;
Khavul et al., 2010; Musteen et al., 2010; Acedo et al., 2007; Weerawarden et al., 2007;
Zucchella et al., 2007; Pla-Barber et al., 2006; Luo et al., 2005; Oviatt et al., 2005).
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Tabela 5 - Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da
Internacionalizacdo: Dimensdo Interna (Caracteristicas da Empresa).
. Influéncia na
Determinantes Autores Velocidade
Teixeira et al. (2014); 1
Idade da Empresa Casillas et al. (2013); Chang et al. (2011). +2
Casillas e Acedo (2013) S/I3
Teixeira et al. (2014); Chang et al. (2011);
Dimensédo da Empresa Khavul et al. (2010); Musteen et al. (2010); +
Acedo et al. (2007); Luo et al. (2005).
Teixeira et al. (2014); Zucchella et al. (2007); +
Localizacdo da empresa Luo et al. (2005).
Casillas e Acedo (2013) S/
Distancia Psicoldgica Casillas et al. (2013) +
Empresa Publica Casillas et al. (2013) +
Industria de Servicos Khavul et al. (2010) -
Teixeira et al. (2014); Casillas et al. (2013); N
Estratégia da empresa Musteen et al. (2010).
Casillas e Acedo (2013) S/
Contexto Institucional do pais — alto nivel de
desenvolvimento institucional (relagdo forte):
1) Nivel de desenvolvimento institucional do pais 1) -
2) Network do empresério . 2) +
C)ontexto Institucignal do pais — baixo nivel de Kiss et al. (2008) 3; +
desenvolvimentos institucional (relagéo fraca): 4) +
3) Nivel de desenvolvimento institucional do pais
4) Network do empresario
Chang et al. (2011); Pla-Barber et al. (2006); +
Marketing Luo et al. (2005).
Weerawarden et al. (2007) S/
Teixeira et al. (2014); Ramos et al. (2011); Pla- +
Investigagio e Desenvolvimento (1&D) Barber et al. (2006); Luo et al. (2005).
Chang et al. (2011); Khavul et al. (2010). -
Investimento em Recursos Humanos Ramos et al. (2011) +
Numero de Fundadores Teixeira et al. (2014); +
Foreign Direct Investiment (FDI) Casillas et al. (2013) -
Diversificacdo Casillas et al. (2013) -
Recursos Casillas e Acedo (2013) S/
Tempo desde a Internacionalizacéo Khavul et al. (2010) -
Performance passada Teixeira et al. (2014); +
Setor de Atividade Teixeira et al. (2014); Khavul et al. (2010). +
Entrainment Khavul et al. (2010) -
Frequéncia de interacdo com o mercado Musteen et al. (2010) +

L Influéncia negativamente a velocidade da internacionalizagéo.
2 Influéncia positivamente a velocidade da internacionalizagéo.

3 Sem influéncia.

15



Analisando apenas os determinantes da Tabela 5, podemos concluir que aqueles que
obtiveram um consenso mais significativo foram: a dimenséo da empresa (Teixeira et al.,
2014; Chang et al., 2011; Khavul et al., 2010; Musteen et al., 2010; Acedo et al., 2007,
Luo et al., 2005) e o investimento em Investigacdo e Desenvolvimento (I&D) (Teixeira et
al., 2014; Chang et al., 2011; Ramos et al., 2011; Khavul et al., 2010; Pla-Barber et al.,
2006; Luo et al., 2005).

Todavia, na categoria das caracteristicas do gestor (Tabela 6), podemos observar que 0s
determinantes que obtiveram um maior consenso foram: a experiéncia internacional dos
gestores (Teixeira et al., 2014; Casillas et al., 2013; Casillas e Acedo, 2013; Musteen et
al., 2010; Zucchella et al., 2007; Luo et al., 2005) e a capacidade de network (Casillas e
Acedo, 2013; Musteen et al., 2010; Weerawarden et al., 2007; Zucchella et al., 2007; Pla-

Barber et al., 2006; Oviatt et al., 2005).

Tabela 6 - Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da
Internacionalizacdo: Dimensao Interna (Caracteristicas do Gestor).

Determinantes Autores Influéncia na
Velocidade
Perfil CEO Weerawarden et al. (2007) S/
Qualidade dos trabalhadores Chang et al. (2011) —
Grau académico Teixeira et al. (2014) +
Zucchella et al. (2007) —
Teixeira et al. (2014); Casillas et al. (2013); Musteen et al. +
Experiéncia internacional (2010); Zucchella et al. (2007); Luo et al. (2005).
Casillas e Acedo (2013) S/
Experiéncia do trabalho anterior | Zucchella et al. (2007) -
Experiéncia nas operagdes Casillas et al. (2013) +
Formacio internacional Casillas e Acedo (2013) S/
¢ Acedo et al. (2007) +
Conhecimento de Linguas Musteen et al. (2010); Zucchella et al. (2007). +
Casillas e Acedo (2013); Weerawarden et al. (2007); Oviatt et S/l
al. (2005).
Network Musteen et al. (2010); Zucchella et al. (2007); Pla-Barber et al.
(2006). +
. Casillas et al. (2013) +
Conhecimento do Mercado Weerawarden et al. (2007); Oviatt et al. (2005). S/
- Casillas et al. (2013) S/
Visdo global Pla-Barber et al. (2006) +
Competitividade Casillas e Acedo (2013) S/
Tolerancia & ambiguidade Acedo et al. (2007) +
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Proatividade Acedo et al. (2007); Pla-Barber et al. (2006). +
Percecdo ao risco Acedo et al. (2007) +
Perspetiva empreendedora Oviatt et al. (2005) S/

Relativamente a analise das metodologias usadas para a avaliar a dimensdo externa da

velocidade de internacionalizacdo (Tabela 7), € de notar que apenas a distancia cultural

(Casillas et al., 2013; Chang et al., 2011; Luo et al., 2005) e a capacidade tenoldgica
(Teixeira et al., 2014; Ramos et al., 2011; Khavul et al., 2010; Musteen et al., 2010; Luo

et al., 2005), conseguiram alcangar um consenso mais significativos pelos autores.

Tabela 7 - Sintese dos estudos realizados no ambito da Velocidade da
Internacionalizacdo: Dimensdo Externa

; Influéncia na
Determinantes Autores
Velocidade

Velocidade Chang et al. (2011) +
N° de Paises Externos Chang et al. (2011) +
Ritmo Chang et al. (2011) +
Distancia cultural Casillas et al. (2013); Chang et al. (2011); Luo et .

al. (2005).
Diversidade geografica Chang et al. (2011); Musteen et al. (2010). +

Teixeira et al. (2014); Ramos et al. (2011); n
Tecnoldgica Khavul et al. (2010); Luo et al. (2005).

Musteen et al. (2010) —
Proporcéo de subsidiarias Chang et al. (2011) +
Meédia da dimenséo Chang et al. (2011) —
Globalizagdo da inddstria Chang et al. (2011) -
Influéncia Chang et al. (2011) -
Internetabilidade Luo et al. (2005) +
Protecdo Legal Luo et al. (2005) +
Transparéncia Luo et al. (2005) +

Resumidamente, podemos verificar que a grande maioria dos estudos pretendem

determinar a influéncia na velocidade da internacionalizac¢éo das empresas medindo o nivel

de conhecimento internacional dos seus administradores e das varias carateristicas

estruturais da organizacao.
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2.7. Formulacéo das Hipoteses de Investigacéo

Na literatura atual, podemos encontrar um vasto leque de determinantes (Tabela 8) que
influenciam positiva ou negativamente a velocidade da internacionalizacdo. Apesar de
alguns fatores serem investigados, hé outros que, pela sua congruéncia e atualidade, devem
ser analisados. No nosso estudo iremos abordar os fatores numa dimensao interna e externa
a empresa, por forma a garantir uma melhor percecdo da realidade das empresas

portuguesas.

No que concerne as variaveis internas a empresa, selecionamos cinco determinantes: idade
da empresa, capacidade de marketing, capacidade de inovacgéo, experiéncia internacional e
network. Associado a cada um formulamos uma hip6tese de investigacdo (H1, H2, H3, H4
e Hb5).

Enquanto a precocidade de internacionalizacdo capta 0 momento da primeira entrada no
mercado internacional de uma empresa, beneficiando do seu alto desempenho, a questéo
critica subsiste na ocorréncia de uma diminuicdo das vantagens a medida que a empresa
envelhece. Na realidade, empresas mais antigas detém mais processos rotineiros que

impedem a capacidade de aprendizagem em ambientes mais jovens (Zhou et al., 2014).

No entanto, uma orientagéo internacional empreendedora de novas empresas tende a ser
positivamente relacionada com o desenvolvimento de produtos Unicos e entendimento de
competéncias de tecnologia globais (Knight et al., 2004). Assim sendo, uma precoce
internacionalizacdo é resultado do espirito e capacidade empreendedora das organizacGes

(Oviatt et al., 2005). Desta forma, a hipétese de investigacdo correspondente é:

H1 — A idade da empresa das ECCs contribui positivamente para a velocidade da

internacionalizacdo.

Nos dias de hoje, a tecnologia da internet permite que as ECCs alcancem um maior nimero
de mercados geogréaficos (Berthon et al., 1996). Todavia, as preferéncias do consumidor
encontram-se cada vez mais desfragmentadas. Assim sendo, as capacidades de marketing
das ECCs deverdo ser desenvolvidas por forma a criar um mecanismo diferenciador da

concorréncia, incentivando o envolvimento dos seus clientes na melhoria continua dos seus
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produtos e/ou servigos. Desta forma, as ECCs reunirdo capacidade de acelerar a
internacionalizacdo (Berthon et al., 1996). A hip6tese correspondente é:

H2 — A capacidade de marketing das ECCs esta positivamente relacionada com a

velocidade de internacionalizacdo.

As ECCs podem ser encaradas como um processo que incorpora varias competéncias
empreendedoras especializadas em know-how de tecnologia core e marketing que,
normalmente, séo dificeis de reproduzir e/ou substituir (Luo et al., 2005). Deste modo, a
internacionalizacdo das ECCs pode ser interpretada como mecanismo estimulador de
competéncias de inovacdo e marketing, em mercados estrangeiros, por forma a obter

vantagens competitivas (Zahra et al., 2000).

Assim sendo, as atividades inovadoras ajudam as ECCs a melhorar a sua conetividade com
a internet possibilitando uma aceleracdo da internacionalizacdo que, por sua vez, estimulara
0 crescimento das vendas no mercado externo (Luo et al., 2005). Deste modo, formulamos
a seguinte hipotese:

H3 — A capacidade de inovacgdo das ECCs esta positivamente relacionada com a velocidade

de internacionalizacéo.

Os gestores das organizagdes podem ser encarados como o pilar do conhecimento dentro
do seio organizacional por integrarem e institucionalizarem a informacdo na altura da
tomada de decisdo (Luo et al., 2005).

As decisdes estratégicas dos gestores sdo consistentes com as suas cognicdes, sendo em
parte, resultado dos valores e experiéncias pessoais (Reger et al., 1993). Vérios autores
defendem que a expansdo internacional das pequenas empresas de alta tecnologia foi
influenciada pela experiéncia externa do gestor (McDougall et al., 1994). Assim sendo, a
administracdo com maior experiéncia externa podera sentir maior confianca para lidar com

a entrada da empresa no mercado externo (Luo et al., 2005). A hipotese correspondente é:

H4 — A experiéncia internacional dos gestores das ECCs, esta positivamente relacionada

com a velocidade de internacionalizagéo.
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O namero de relagBes que as empresas estabelecem, ndo apenas com os fornecedores e
consumidores, mas também com os concorrentes, ird condicionar as suas estratégias (Pla-
Barber et al., 2006). Assim sendo, as relacfes estabelecidas através da sua rede de contatos
— networking -, permitem acesso a novas experiéncias, recursos e conhecimentos que ndo

seria possivel de obter por a¢@es isoladas (Pla-Barber et al., 2006).

Desta forma, o networking é vital para a descoberta de oportunidades, troca de experiéncias
e para o armazenamento dos recursos, por forma a desenvolver uma nova estrutura

organizacional (Aldrich et al., 1986).

A escolha de individuos com uma rede de contactos internacionais — networking — pode
mitigar a percecdo de risco associado a uma rapida internacionalizacdo (Musteen et al.,

2010). Posto isso, formulamos a seguinte hipotese de investigacao:

H5 — O network das ECCs contribui positivamente para a velocidade de

internacionalizacdo.

Por outro lado, relativamente as variaveis externas a empresa, selecionamos dois
determinantes: suportes tecnolégicos e internetabilidade (internetability®). Associado a
cada um, formuldmos uma hipotese de investigacéo (H6 e H7).

Uma vez que o e-commerce € impulsionado pela tecnologia e sustentado pela internet (Luo
et al., 2005), os esfor¢os de internacionalizacdo das ECCs ndo sdo possiveis ou podem néo
ser implementados de forma eficaz sem uma presenca significativa de tecnologia
comparavel. Posto isto, uma expansdo mais rapida por via das ECCs é suscetivel de ser
explicada pelo desenvolvimento de tecnologia paralela em computadores e
telecomunicacdes, em mercados estrangeiros que fornecem a base para o e-commerce (Luo

et al., 2005). Assim sendo, formulamos a seguinte hipdtese de investigacéo:

H6 — Os suportes tecnoldgicos do pais estrangeiro sdo positivamente relacionados com a

velocidade de internacionalizacdo das ECCs.

Economicamente, de acordo com Luo et al. (2005), um pais através da internetabilidade

pode moldar custos marginais de transagdes de e-business. Por conseguinte, este indicador

4 Internetabilidade refere-se ao atual uso da tecnologia da internet no pais (Luo et al., 2005).
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pode tornar-se bastante Gtil para as ECCs uma vez que é capaz de medir o tamanho do

mercado da Internet.

Maior internetabilidade proporciona as ECCs um mercado superior ou uma nova e extensa
rede de consumidores, possibilitando desta forma, um aumento do fluxo de renda ou
diminuicao dos custos unitarios como resultado de economias de escala. Assim sendo, a
velocidade de entrada no mercado estrangeiro depende, de um mercado internetabilidade
(Luo et al., 2005). Desta forma, pretendemos testar se:

H7 — A internetabilidade do pais externo (a percentagem da populagdo em cada pais que
usa a Internet) contribui positivamente para a velocidade de internacionalizagao das ECCs.

Tabela 8 - Hipoteses de Investigacéo

Dimenséao Interna

Autor(es)

H1 — A idade da empresa das ECCs contribui positivamente
para a velocidade da internacionalizacéo.

Teixeira et al. (2014); Casillas et al.
(2013); Casillas e Acedo (2013);
Chang et al. (2011).

H2 — A capacidade de marketing das ECCs est4 positivamente
relacionada com a velocidade de internacionalizagéo.

Chang et al. (2011); Weerawarden et al.
(2007); Pla-Barber et al. (2006); Luo et
al. (2005).

H3 — A capacidade de inovacdo das ECCs esta positivamente
relacionada com a velocidade de internacionalizacéo.

Teixeira et al. (2014); Chang et al.
(2011); Ramos et al. (2011); Khavul et
al. (2010); Pla-Barber et al. (2006);
Luo et al. (2005).

H4 — A experiéncia internacional dos gestores das ECCs, est4

positivamente  relacionada com a velocidade de

internacionalizag&o.

Teixeira et al. (2014); Casillas et al.
(2013); Casillas e Acedo (2013);
Musteen et al. (2010); Zucchella et al.
(2007); Luo et al. (2005).

H5 — O network das ECCs contribui positivamente para a
velocidade de internacionalizacéo.

Casillas e Acedo (2013); Musteen et al.
(2010); Weerawarden et al. (2007);
Zucchella et al. (2007); Pla-Barber et
al. (2006); Oviatt et al. (2005).

Dimensdo Externa

H6 — Os suportes tecnologicos do pais estrangeiro sdo

positivamente  relacionados com a velocidade de

internacionalizagdo das ECCs.

Teixeira et al. (2014); Ramos et al.
(2011); Khavul et al. (2010); Musteen
et al. (2010); Luo et al. (2005).
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H7 — A internetabilidade do pais externo (a percentagem da
populacdo em cada pais que usa a internet) contribui
- ) . L Luo et al. (2005)
positivamente para a velocidade de internacionalizacdo das

ECCs.

2.8. Especifica¢tes do modelo ‘tedérico’

Nesta seccdo iremos apresentar e especificar o modelo ‘teérico’ proposto a partir da reviséo
da literatura. Para tal, teremos em consideracao fatores de natureza interna — ao nivel da

organizacao — e externa — ao nivel do pais de estabelecimento.

O modelo é composto por duas varidveis dependentes. A primeira é a velocidade de
internacionalizacdo e ira ser medida pela diferenca entre o ano de fundacdo da empresa e
0 ano da primeira exportagédo (Teixeira et al., 2014; Ramos et al., 2011; Musteen et al.,
2010; Kiss et al., 2008; Acedo et al., 2007; Zucchella et al., 2007; Pla-Barber et al., 2006;
Luo et al., 2005). A segunda proxy é a precocidade da internacionalizacdo (Teixeira et al.,
2014; Zucchella et al., 2007), que consiste em identificar as empresas que iniciaram o seu
processo de exportacdo nos trés primeiros anos de atividade. Esta proxy é utilizada por
forma a controlar a possibilidade de micro organizacgdes que foram criadas com a finalidade
de uma exportacdo de produtos em escala reduzida e com um volume de negdcios bastante

baixo.

Com base na andlise aos determinantes (Tabela 5,6 e 7), elucidados na literatura (Teixeira
et al., 2014, Casillas et al., 2013; Casillas e Acedo, 2013; Chang et al., 2011; Ramos et al.,
2011; Khavul et al., 2010; Musteen et al., 2010; Kiss et al., 2008; Acedo et al., 2007
Weerawardena et al., 2007; Zucchella et al., 2007; Pla-Barber et al., 2006; Oviatt et al.,
2005; Luo et al., 2005), para definir a velocidade de internacionalizacdo, definimos o

seguinte modelo ‘teorico’:
Velnt = f ( Expi,, Cabimo, Capykr, DImE,Ye, NT, Inty,, Distcy, S_Tec)
PrecoINT = f ( Expin, Capine, Cabyxr, DIME,Ye, NT, Int,y,, Distcye, S_Tec)

Na Tabela 9 esquematizamos os determinantes considerados no modelo ‘teérico’.
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Por fim, é importante salientar que foram adicionadas ao modelo duas varidveis de

controlo, a dimensdo da empresa (DimE) e a distancia cultural (Dist_Cult). Relativamente

a primeira variavel, esta foi medida através do volume de negdcios da empresa e ndo pelo

numero de trabalhadores, como é usualmente realizado (e.g. Chang et al., 2011). Todavia,

a segunda varidvel de controlo, sera medida através do indice de Hofstede (Casillas et al.,

2013), baseado em cinco dimensdes: distancia de poder; aversdo a incerteza,

individualismo versus coletivismo, masculinidade versus feminilidade e orientacdo de

curto prazo versus longo prazo.

Tabela 9 — Determinantes do modelo ‘tedrico’

Sigla Variavel Medig&o da Variavel Dimensao Sinal
Esperado

Velnt Velocidade da Ano de fundagdo da empresa Interna
Internacionalizacdo — Ano daprimeiraexportacdodaempresa

PrecolINT | Precocidade da Empresas que comegaram a exportar até aos 3 anos de | Interna
Internacionalizacdo | atividade

Exp_In Experiéncia executivoscomexperiénciainternacionalposterior | Interna +
Internacional numerototaldeexecutivos

Cap_Ino Capacidade de Gastos em 1&D Interna +/—
Inovagéo Volume de Negbcios

Cap_MKT | Capacidade de Gastos em Marketing Interna +
Marketing Volume de Negbcios

DimE Dimenséo da Volume de Negdcios da empresa Interna +
empresa

Ye Idade da empresa Ano de Fundacdo da empresa Interna —

NT Network Numero total de contatos internacionais pessoais e | Interna +

profissionais dos executivos (escala de Likert)
Int_Ab Internetabilidade NUmero de habitantes com acesso a internet em cada 1000 | Externa +
habitantes — Internet World Stats

Dist_Cult Distancia Cultural Indice de Hofstede Externa +

S Tec Suporte Namero de computadores por cada 1000 habitantes - | Externa +/—
Tecnoldgico TekCarta
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3. Aspetos Metodologicos

O presente estudo pretende identificar ao fatores influenciadores de uma aceleracdo da
internacionalizacdo das ECCs portuguesas. Neste contexto, analisou-se um vasto
aglomerado de empresas de diferentes sectores de atividade, englobando apenas entidades

que ja utilizam esta tecnologia — e-commerce.

Neste capitulo iremos particularizar a metodologia seguida na obtencéo da resposta a nossa
questdo de investigacdo. Assim sendo, na Seccdo 3.1. é especificada sucintamente, as
metodologias utilizadas em estudos semelhantes. Por outro lado, na Sec¢do 3.2.,
detalhamos todos os procedimentos seguidos na elaboracdo do questionario, na relagéo
entre as hipoteses de investigacdo e o questionario e na descricao da populacéo.

3.1. Sintese das metodologias utilizadas em estudos semelhantes

Com base na reviséo de literatura efetuada, numa primeira instancia, decidimos basear-nos
no estudo de Luo et al. (2005) que examina a velocidade de internacionalizacdo das
empresas que utilizam o e-commerce no mercado americano. Contudo, por forma a
colmatar incongruéncias temporais no estudo de Luo et al. (2005), decidimos
complementar o seu estudo através de um reformo metodolégico (Teixeira et al., 2014;
Casillas et al., 2013; Casillas e Acedo, 2013; Chang et al. (2011); Ramos et al., 2011;
Khavul et al., 2010; Musteen et al., 2010; Kiss et al., 2008; Acedo et al., 2007;
Weerawardena et al., 2007; Zucchella et al., 2007; Pla-Barber et al., 2006; Oviatt et al.,
2005).

Relativamente a questdo de investigacdo, 0s autores, apoiados em distintas teorias de
adogdo da internacionalizacdo, tém contemplado multiplos determinantes (Tabela 5,6,7).

Tendo em conta as metodologias empregues nos diversos estudos bibliograficos, poucos
sd0 0s que apresentam uma indole totalmente tedrica (Casillas e Acedo, 2013; Kiss et al.,
2008; Weerawardena et al., 2007; Oviatt et al., 2005). Dos estudos selecionados (Tabela
10), a populagdo da amostra varia consideravelmente entre si. Ndo obstante, todos os

autores optaram por metodologias quantitativas.
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Tabela 10 - Sintese de metodologia

Pais Recolha Setor Amostra Taxa de Infor- |Método de Autor
dos dados Industrial resposta | mador Andlise
. . Casillas et
Base de Multisectorial 889 al. (2013)
Dados . Ramos et
Manufatureira 945 al. (2011)
Espanha Acedo et
216 CEO al. (2007)
Multisectorial Pla-Barber
271 25% CEO et al.
(2006)
o Zucchella
Italia 5 SMEs 144 24% s etal.
2 3 (2007)
8 E -
o o S Teixeira et
Portugal USOs 111 37,3% & al. (2014)
China, India, o Khavul et
Africa do Sul INV 76 39.6% | Gestores al. (2010)
Republica . Musteen et
Checa Manufatureira 155 CEO al. (2010)
ECC Luo et al.
EUA -
Base de americanas (2005)
Coreia Dados Manufatureira Chang et
e FDI al. (2011)

3.2. Procedimentos seguidos na elaboracdo do questionario, relacédo entre as

hipdteses de investigacao e descricdo da populagdo

Por forma a determinar quais os fatores que poderdo fomentar a internacionalizagcdo mais

veloz das ECCs, o método preferencial de recolha de dados é o Inquérito por Questionario.

Atendendo as metodologias aplicadas em estudos similares (Tabela 10), esta escolha

propOe-se a contribuir para um maior poder de generalizacdo de possiveis conclusdes

possibilitando desta forma, um maior volume de informacdo para os gestores das empresas

portuguesas.
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A estruturacdo do questionario foi realizada apo6s a finalizagdo da revisdo da literatura e
tendo em consideracdo o teste piloto realizado no dia 1 de Julho de 2015. Dada a relevéncia
do Inquérito, o teste piloto foi alvo de analise por docentes da Faculdade de Economia da

Universidade do Porto com experiéncia na area e por uma empresa.

As questdes levantadas estdo correlacionadas com os determinantes alistados a aceleracao
da internacionalizagdo das ECCs (Tabela 9). Assim sendo, e uma vez que o inquérito visa
responder a questdo de investigacdo, podemos afirmar que este contempla um universo de

9 questdes.

O inquérito esta estruturado em trés vertentes. Numa primeira parte, encontram-se as
questdes relacionadas com a informacéo geral da empresa; a segunda parte contempla
gastos institucionais; a terceira e Gltima rubrica diz respeito as exportacdes da entidade
(Anexo 1).

A recolha dos dados (Tabela 11), para além do Inquérito, foi efetuada através da base de
dados estatistica SABI (Sistema de Analise de Balancos Ibéricos) por forma a recolher
informacdes de natureza contabilistica e outro tipo de informacGes gerais das empresas,
possibilitando ainda, a selecdo dos cddigos de atividade econdmica das empresas de

diferentes setores de atividade.

A unidade de analise da investigacdo recaiu sobre as empresas portuguesas cujas atividades
comerciais sejam efetuadas exclusivamente via internet e que, em algum momento do seu

processo evolutivo, se tenham internacionalizado.

Por forma a conceber a nossa amostra, a pesquisa da populagdo-alvo baseou-se na base de
dados da Associacdo de Comércio Eletronico e Publicidade Interativa em Portugal
(ACEPI), que é uma associacdo independente e sem fins lucrativos, composta por pessoas
individuais e coletivas e que vis 0 estudo e implementacdo em Portugal dos diversos tipos
de negdcio eletrdnico. Desta base de dados obtivemos um universo de 251 empresas. Por
forma a ir ao encontro do nosso objetivo de estudo, a filtragdo da amostra foi realizada de
acordo com os seguintes critérios: empresas situadas nem territorio portugués e website
devidamente preparado para a compra online. Assim sendo, apos a selecdo das empresas,

obtivemos uma populacgéo total de 95 entidades.
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Com o objetivo de alcangar uma taxa de resposta elevada foi inicialmente determinado
contactar as empresas telefonicamente com o propésito de apresentar as empresas 0 N0sso
estudo e para adquirirmos o nome/contacto do responsavel mais adequado para responder
ao questionario. Consequentemente, foi-nos possivel obter o nome e o endereco eletrénico
do gestor para o posterior envio do questionario em formato eletrénico com carta de
apresentacao explicando, mais uma vez, as motivacdes e objetivos do estudo em causa. Os

contactos telefénicos foram realizados a 27 de Maio de 2015.

O envio dos questionarios realizou-se a 5 de Julho de 2015 e no decurso temporal foram
efetuadas insisténcias telefonicas, reenvio de e-mails e envio de mensagens privadas junto
das paginas de Facebook das entidades. Consequentemente, a partir de Setembro foram
realizadas chamadas telefonicas diarias, enviamos novamente mensagens via Facebook,

por forma a apelar a colaboragdo no nosso estudo.

Na Seccdo 2.7. foram formuladas 7 hipéteses de investigacdo, divididas em duas
dimens6es. Consequentemente, as questdes do questionario pretendem abordar a dimenséo
interna e externa das empresas. Como tal, o questionario foi dividido em trés vertentes -

informacao geral, gastos e exportagdes de cada entidade.

Relativamente a primeira rubrica do questionario (informacéo geral), incluimos questdes
que incidem sobre 0 nome da empresa (#1), o setor de atividade no qual a empresa opera
(#2), nimero total de executivos (#3.1), quantos desses executivos ja realizaram uma

experiéncia internacional (#3.2).

Na segunda vertente do inquérito, as perguntas estdo direcionadas com o valor total dos

gastos institucionais efetuados nas rabricas de 1&D (#4) e Marketing (#5).

O terceiro e ultimo grupo, esta relacionado com 0 momento em que a entidade iniciou a
sua exportacao (#6), o pais para onde a entidade iniciou a sua exportacao (#7), se iniciou a
exportacdo nos primeiros trés anos de atividade empresarial (#8) e o nimero de contactos

internacionais dos respetivos executivos (#9).

A Tabela 11 contempla questfes do questionario relativas a cada hipétese de investigacao.
Para além disso fornece a fonte de obtencdo dos dados (pergunta correspondente no

questionario e a base de dados consultada).
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Tabela 11 — Informacdes a recolher para a analise descritiva e modelo e relacdo com

as hipdteses

e ol Objetivo Variavel Hipo-
Informacéo tese
Nome da entidade In%;i;'to Anédlise descritiva | ---—--
Localizagcdo da Empresa SABI Andlise descritiva | ---—--
Tipo de setor de atividade na qual a Inquérito Andlise descritiva | ceeee
empresa opera (#2)
Ano em que a Empresa iniciou a sua ) -
atividade SABI Célculo da varla\_/el depen_den'te Velocidade de
Ano em que realizou a primeira . (ano em que realizou aprimeira Internacionalizacéo
A o Inquérito | exportagéo - ano da criagdo da
exportacdo (inicio da atividade em (Velnt)
. - (#6) empresa)
contexto internacional)
Iniciou a exportacédo até aos trés - Precocidade de
S L Inquérito . . .
primeiros anos de inicia¢do da (#3) Variével dependente Internacionalizacdo
atividade da empresa (PrecolINT)
Ano_ em que a Empresa iniciou a sua SABI Varidvel explicativa Idade da empresa H1
atividade (Ye)
Numero de executivos que ja Inquérito | Calculo da variavel explicativa .
trabalharam no exterior #3.2) | (racio entre o nimero de Experiéncia
- - . executivos que ja trabalharam | Internacional H4
NUmero total de executivos no final Inquérlto no exterior e o himero total de (Exp_m)
de 2014 (#3.1) | executivos)
Volume de Negdcios (Vendas totais . I Dimenséo da
referentes a 2014 em euros) SABI Variavel explicativa empresa (DimE)
Valor gasto (em euros) com -
tividades e projetos de Investigagdo Inquerito 3 iva A varia i
a proj ga¢ (#4) Informagcdo relativa a varidvel | Capacidade de
e Desenvolvimento em 2014 explicativa (racio entre gastos | Inovago H3
Volume de Negdcios (Vendas totais em 1&D e total de Vendas) (Cap_Ino)
SABI
referentes a 2014 em €)
Valor em euros gasto na divulgacéo Inquérito 3 o
da marca, publicidade e propaganda (2#5) Infolfmagao relativa a variavel Capacidade de
em Marketing e total de Cap MKT
Volume de Negdcios (Vendas totais SABI Vendas) (Cap_ )
referentes a 2014 em €)
Suporte
Tecnolbgico H6
T - . L (S_Tec)
Primeiro pais/regido para onde Inquerito | Informacéo relativa a variavel e
exportou (#7) explicativa Internetabilidade H7
(Int_Ab)
Distancia cultural
(Dist_Cult)
Ndmero de contactos internacionais Inquérito | Informacéo relativa a variavel
(pessoais e profissionais) dos q rmag Networking (NT) H5
(#9) explicativa

executivos da empresa
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4. Resultados empiricos

Neste capitulo descrevem-se e avaliam-se os resultados obtidos através dos inquéritos
realizados as empresas dos diversos setores de atividade. Iniciaremos por um analise
descritiva das respostas ao questionario na Seccdo 4.1.. Na Seccdo 4.2. procedemos a
andlise exploratoria dos dados. Segue-se a Seccdo 4.3. a analise as hipéteses de

investigacao e o modelo tedrico.

4.1. Analise descritiva

O inquérito por questionario foi enviado a um leque de 95 empresas. Todavia, obtivemos
apenas 19 respostas validas, existindo ainda a necessidade de retirar duas empresas deste
conjunto de respostas devido a insuficiéncia dos seus dados. Consequentemente, a taxa de

respostas recebidas situou-se nos 20%, sendo a, taxa de respostas validas de 18%.

Analisando a geografia da nossa amostra, podemos concluir que a maioria das empresas
(65%) encontra-se sediada na grande area metropolitana de Lisboa, por oposi¢cdo 24% das
empresas que responderam ao inquerito encontram-se na zona norte de Portugal
continental. Todavia, a minoria das empresas (6%) encontram-se difundidas no Algarve e

centro interior.

Por forma, a garantir a viabilidade no nosso estudo, alguns dados fornecidos pelas empresas
atraveés do inquérito — atividade principal da empresa e nimero de funcionarios - foram

confirmados pelo SABI.

Analisando os tipos de atividade (Figura 1), podemos concluir que quase 60% das empresas
inquiridas pertencem ao setor retalhista. Porém, as restantes empresas operam no ramo de

servigos informaticos (29%), industria alimentar (6%) e outros servicos (6%).

De acordo com Zhou et al. (2014), o sector de atividade ndo tem qualquer influéncia
significativa sobre a precocidade da internacionalizagdo das empresas. Embora o seu
estudo se tivesse focado em empresas localizadas na China. Por outro lado, Madsen (2013)
encontrou evidéncias de que o sector tem preponderancia para o desenvolvimento

internacional rapido e precoce das empresas.
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Figura 1 - Tipos de Atividade

Servigos de
Informatica
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W Comércio a Retalho (diversao)

W Comércio a Retalho de Livros e afins

m Comércio a Retalho de Material Informatico e afins

H Comércio a Retalho de Produtos Médicos e similares
Comércio a Retalho de Reldgios, ourivesaria e afins

Comércio a Retalho de Vestudrio

Relativamente ao volume de negocios das empresas inquiridas, em termos medios e
aproximados, em 2014, estas apresentaram vendas de 6 milhdes de euros. Mais
detalhadamente, a maioria das empresas (53%) apresentam vendas totais abaixo de 1

milhdo de euros.

Comparativamente ao numero de trabalhadores, a sua média situa-se nos 39 funcionarios.
Segundo a recomendagdo da Comissdo Europeia 96/280/CE, de 3 de Abril de 1996, a
definicdo de PME abrange empresas com menos de 250 trabalhadores e, ainda, dentro
destas, as microempresas sao classificadas por um nimero de trabalhadores menor ou igual
a 10. Assim sendo, podemos concluir que em termos médios, tendo em conta a nossa

amostra, as empresas tém uma estrutura pequena e media.

Consequentemente, em média, apenas 3 dos 39 trabalhadores possuem cargos de direcéo

nas empresas inquiridas e apenas 1 desses diretores ja trabalhou no estrangeiro.

Em 2014, o valor médio gasto pelas empresas em I&D € de cerca de 38 mil euros e, para o
mesmo periodo, também gastaram cerca de 18 mil euros em divulgacdo da maca,
publicidade e propaganda (marketing).
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Tendo em consideracao o inicio de atividade das empresas investigadas podemos concluir
que a maioria das empresas (47%) iniciou a sua vida na década 2000 (Figura 2). Por

oposicéo, apenas 2 empresas foram criadas na década de 80.

Figura 2 - Numero de empresas por década
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Relativamente a primeira exportacdo das empresas inquiridas, apenas uma iniciou o
processo antes do século XXI. Relativamente ao nimero de anos que as empresas
demoraram a fazer a sua primeira exportacdo, a maioria dos inquiridos internacionalizou-
se no mesmo ano da sua fundacdo (Figura 3). De acordo com Zucchella et al. (2007), as
empresas que iniciam a sua exportacdo nos primeiros trés anos de vida sdo classificadas
como precoses e como Early Internationalizing Firms (EIF). Assim sendo, podemos
afirmar que 59% das empresas investigadas séo EIF.



Figura 3 — Periodo de exportacdo das empresas
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Da analise ao perfil das empresas que responderam, podemos verificar que a Europa foi a
regido maioritariamente escolhida como primeira regido para onde vender. 58% das
empresas inquiridas exportou primeiramente para um pais europeu (Figura 4) sendo que

apenas 7% das entidades escolheram os EUA como sendo o pais escolhido para a primeira

exportacéo.

Figura 4 - Pais/regido para onde a empresa iniciou a sua exportacao

Relativamente ao networking dos colaboradores das empresas em estudo, podemos
concluir que no inicio do processo de exportacdo, a maioria das empresas nao possuia

nenhuma rede de contactos internacionais (Figura 5).
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Figura 5 - NUmero de contactos internacionais que os colaboradores das empresas
possuiam
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Muito sucintamente, a maioria das empresas inquiridas pertencem aos grandes polos
metropolitanos e fazem parte do setor de comércio a retalho. Observamos ainda que a
maioria delas iniciaram a sua atividade na década de 2000 e, consequentemente, realizaram
a sua primeira exportacdo no proprio ano da sua fundagdo. Nao obstante, no inicio do
processo de exportagcdo, as empresas avaliadas ndo detinham uma rede de contatos

relevante.

4.2. Analise exploratoria dos dados

Nesta seccdo pretendemos fazer uma analise as médias das variaveis em analise e realizar

alguns testes estatisticos as diferencas de médias.

Comecamos por apresentar na Tabela 12 apenas as médias obtidas para as variaveis,
quando agrupamos as empresas de acordo com alguns critérios estruturais como: i) a

dimenséo da empresa, medida atraves do volume de negocios (VN) (abaixo de 1 milhdo de
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euros versus VN igual ou acima de 1 milh&o de euros) e do nimero de trabalhadores (menos
de 50 trabalhadores versus com 50 ou mais trabalhadores) e ii) o tipo de atividade
(comércio a retalho versus outras atividades). Da andlise da Tabela 12 podemos concluir
que as empresas com maior volume de negocios (VN) apresentam, em media, uma equipa
de direcdo maior e também com uma experiéncia internacional e uma rede de contactos
mais expressiva, despendendo, em média, mais dinheiro com I&D e Marketing. Contudo,

as empresas com menor VN internacionalizam-se, em média, mais rapido.

Tabela 12 - Andlise descritiva dos dados: estruturais

Médias
. L . NUmero de . . .
Variaveis Volume de Negécios trabalhadores Tipo de atividade
<1 Milhéo >1 Milhao de <50 > 50 Comeércio Outros
de euros euros a Retalho
Volume de Negocios 1324 | 22302 | 2326 | 11.705
(milhares de euros)
Nimero de empregados 9,29 73,75 24 59
0
N° empregados com 1,89 5,13 2.15 7,50 2.60 4,57
cargos de direcéo
—

N° diretores com 0,67 2,00 0,77 3 0,50 243
experiencia internacional
Valor, em euros, gasto 23.667 57.294 47231 20 21668 | 59.864
em I&D
Valor, em euros, gasto 10.744 28.470 22.746 97 21506 | 14.634
em Marketing
Velocidade de 0,88 10,33 408 10 450 5,50
Internacionalizacdo
Distancia Cultural 18,48 21 18,78 28,20 18,13 22,80
Networking 2 2,13 2,08 2 1,80 2,43

Curiosamente, observando o numero de trabalhadores, podemos ver um comportamento
praticamente semelhante ao que se sucede com o VN. O que seria de esperar, uma vez que
uma empresa com um VN mais elevado apresenta, normalmente, um maior nimero de
trabalhadores. Contudo, e contrariamente ao que seria de esperar, se dividirmos as
empresas pelo nimero de funcionarios, as empresas com menos de 50 trabalhadores
gastam, em média, mais em 1&D e Marketing do que as empresas com 50 ou mais

trabalhadores.
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Relativamente ao setor de atividade, concluimos que, empresas de comércio a retalho,
embora apresentem, em média, uma dimensdo menor (medida quer pelo VN quer pelo

numero de trabalhadores), internacionalizam-se, em média, mais rapido.

Comecamos por apresentar na Tabela 12 apenas as meédias obtidas para as variaveis,
quando agrupamos as empresas de acordo com alguns critérios estruturais como: i) a
dimensdo da empresa, medida através do volume de negdcios (VN) (abaixo de 1 milh&o de
euros versus VN igual ou acima de 1 milhdo de euros) e do nimero de trabalhadores (menos
de 50 trabalhadores versus com 50 ou mais trabalhadores) e ii) o tipo de atividade da

empresa.

Na Tabela 13 apresentamos as médias obtidas para as variaveis, quando agrupamos as
empresas de acordo com alguns critérios relativos a internacionalizacdo. Comparamos as
empresas quanto: i) ao ano de fundacdo (empresa constituida mais ou menos recentemente
— antes do ano 2000 ou em 2000 e ap06s), ii) a velocidade de internacionalizagdo (o ano da
primeira exportacdo é o mesmo da fundacdo da empresa), iii) a proximidade do mercado
para onde a empresa iniciou a internacionalizacdo (mercado europeu ou ndo) e iv) a
existéncia de contactos elevada ou inexisténcia, de todo (valores obtidos na escala de Likert

1 e 2 — nenhum ou poucos — versus 3, 4 e 5 — muitos ou muitissimos).

Analisando o ano de fundacdo, podemos concluir que, em média, as empresas que
iniciaram a sua atividade na década de 2000 (ou posteriormente) internacionalizaram-se
mais rapido, apresentando médias de velocidade de internacionalizacdo e distancia cultural
mais baixas. Ndo obstante, também apresentam uma media de networking e investimento
em marketing mais elevada. Tal fenbmeno ndo € de estranhar pois as empresas de e-
commerce mais recentemente criadas ja “nascem” para o mercado global. Por outro lado,
fruto de um mercado cada vez mais aberto (onde a experiéncia internacional dos diretores
pode ja ter-se iniciado enquanto estudantes), as redes de contactos sdo mais latas e vastas.
Também, consequéncia de vivermos numa ‘“aldeia global”, as diferencas culturais
(avaliadas neste estudo pelo indice de Hofstede) sdo cada vez menores. Conseguimos
comprar produtos das mais variadas origens e ter habitos de consumo préximos dos
Chineses ou dos Indianos (apenas a titulo de exemplo), esbatendo, necessariamente as
barreiras culturais. De acordo com Weerawardena et al., (2007) e Pla-Barber et al., (2006),

a precocidade de internacionalizacdo das empresas €, hoje em dia, sinGnimo de éxito
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internacional. Uma vez que, estas empresas (born-global) dettm um elevado grau de

conhecimento e especializacdo o que leva a uma inovagédo constante (Knight et al., 2004).

Para além desta capacidade de inovacao, estas empresas destacam-se pela sua orientacéo

para o0 mercado internacional (Knight et al., 2009).

Tabela 13 - Analise descritiva dos dados: internacionalizacéo

Médias
~ Velocidade de .. e el
Variavei Ano de fundagéo Internacionalizacio Proximidade contactos que as
NG ¢ empresas possuem
Antesde | Em 2000 Imediata >0 Europa Fora da | Poucos Muitos
2000 | ou Apos P21 Europa | (1e2) | (3a5)
Volume de Negocios 15161 | 1.294 1682 | 10508 | 2.495 | 1703 | 2272 | 15588
(milhares de euros)
Numero de empregados 89 11 8 58 24 13 28 64
0]
N® empregados com 567 218 2,29 438 | 350 | 238 | 308 4.20
cargos de direcdo
—
N° diretores com 250 0,64 057 213 | 0,33 1 067 2.80
experiencia internacional
;’;‘fgém euros, gasto 52010 | 32.183 | 45.000 | 37.383 | 24.175 | 58.626 | 33.096 | 50.000
Valor, em euros, gasto 9.448 | 22614 | 32671 | 8036 | 11.790 | 27.781 | 8.726 | 40.000
em Marketing
Velocidade de 19,67 0,91 817 | 250 | 6,80 0.25
Internacionalizagdo
Distancia Cultural 22.35 18,84 1831 | 2194 | 1980 | 2038 | 2131 | 1715
Networking 1,83 2,18 2,57 1,88 2 2

Analogamente, as empresas com uma velocidade de internacionalizagdo imediata,

apresentam, em média, uma estrutura organizacional (VN, nimero de trabalhadores,

nimero de diretores e nimero de diretores com uma experiéncia internacional) mais

reduzida. Talvez porque ainda tém uma estrutura empresarial pouco consolidada. Por outro

lado, ostentam um investimento médio em I&D e marketing bastante mais representativo.

Tal ndo e de estranhar pois a internacionalizacdo tem custos adicionais, comparativamente

com a venda apenas no mercado doméstico. Este fator, associado ao risco mais elevado
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(mas também um rendimento esperado mais elevado), é apontado como uma das
desvantagens da internacionalizacdo. Por conseguinte, com a utilizagdo do EC, surge a
necessidade de investir significativamente em softwares, hardwares, criacdo de bases de
dados, plataformas de apoio ao cliente, entre outros ativos fundamentais a sustentabilidade
do negdcio (Carrera, 2012). Os dados indicam, ainda, que estas empresas apresentam, em
média, uma distancia cultural mais baixa e uma rede de contatos mais elevada, tal como
sucedia anteriormente. De acordo com Amal et al., (2003), o EC conseguira reduzir a

distancia psicoldgica e ampliara o alcance geografico.

Tendo em consideracdo o primeiro pais para onde as empresas iniciaram o seu processo de
exportacdo, podemos concluir que aquelas que se aventuram para fora da Europa, investem
mais em I&D e em marketing e demoraram menos tempo a internacionalizar-se.
Internacionalizar comporta custos e fazé-lo para mais distante do pais de origem, ainda
mais. Luo et al., (2005), comprovou que a experiéncia internacional dos administradores
das ECCs e um bom investimento em I&D e marketing estdo positivamente e

significativamente associados com a velocidade da internacionalizacdo das empresas.

Analisando o nimero de contactos que as empresas possuem segundo uma escala de Likert,
observamos que, quanto maior for o networking, menos tempo as empresas demoram a
internacionalizar-se e investem bastante mais em 1&D e marketing. De acordo com
Zucchella et al. (2007), o networking poderéa influenciar de forma mais significativa uma
internacionalizacdo mais répida do que a precocidade (iniciar o processo de

internacionalizacdo nos primeiros 3 anos de atividade da organizacao).

Tendo feito uma analise global as médias das variaveis relevantes para este estudo, quando
categorizadas por diferentes perspetivas (estrutural e relativas a internacionalizacéo),

analisamos agora aquelas relac6es cujas diferencas nas médias sdo significativas.

Para concretizar esta analise foi utilizado o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney®, que
permite aferir se existe evidéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as
médias das empresas de cada um dos grupos, nas diferentes dimensdes das variaveis em

anélise, sendo este o teste adequado, de acordo com Maroco (2010). Para tal recorremos

5 O teste de Mann-Whitney testa a hipotese nula de que as médias associadas da populagio sdo as mesmas
para os dois grupos.
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ao software IBM SPSS Statistics (versdo 22.0). Os outputs do SPSS referentes a cada teste

efetuado encontram-se no Anexo II.

A Tabela 14 sintetiza a informagdo relativa ao teste de Mann-Whitney as diferengas de
médias quando agrupamos as empresas por variaveis estruturais (volume de negdcios,

numero de trabalhadores e tipo de atividade da empresa).

Tabela 14 — Teste de Mann-Whitney as diferencas de médias: dados estruturais

Estatisticas de teste (U de M-W) e significancia (quando p-value < a=5%)
Empresas agrupadas por:

Variaveis Vl\?é;g:ﬁoge trgggllﬁ;(c)jgfes Tipo de atividade

a2l | <onerss>so | Comerdos R
Volume de Negdcios (milhares de euros) 2,0 (0,003) 35,0
NUmero de empregados 9,5 (0,008) 34,0
N° empregados com cargos de direcdo 11,5 (0,015) 3,0 (0,006) 29,0
N° diretores com experiéncia internacional 34,00 25,5 28,0
Valor, em euros, gasto em 1&D 27,0 2,5 (0,014) 26,0
Valor, em euros, gasto em Marketing 27,5 0,0 (0,004) 27,5
Velocidade de Internacionalizacéo 12,0 4,0 20,0
Distancia Cultural 20,0 3,5 21,0
Networking 35,0 20,0 30,5

A cinzento e negrito encontram-se assinaladas as células em que as diferencgas de médias sdo significativas a 5% (valores

exatos do p-value incluidos entre paréntesis)

Com base no teste de Mann-Whitney para as diferencas de médias entre as empresas de e-
commerce da nossa amostra, quando estas sdo categorizadas pelo seu volume de vendas
total (menos de 1 milhdo de euros versus 1 milhdo de euros ou mais), encontramos
diferencas significativas em duas variaveis: o numero de trabalhadores e no nimero de
diretores da empresa, para um nivel de significancia de 5%. Naturalmente que nestes dois
fatores, as empresas de cada grupo possuem médias estatisticamente diferentes pois elas

foram classificadas, precisamente, por uma proxy da dimensdo (Vendas), e as variaveis
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(com significancia a 5%) que as distinguem sdo o nimero de trabalhadores e 0 niumero de

diretores que sdo, muito frequentemente, mais elevados nas empresas.

Quanto as restantes varidveis, ndo podemos afirmar que as empresas pertencentes a cada
grupo tém médias diferentes estatisticamente significativas. Portanto, ndo se verificam
diferencas estatisticamente significativas na experiéncia dos seus gestores, nos niveis de
investimento em marketing e publicidade, nos gastos em 1&D, no nimero de anos que
demoram a efetuar a primeira exportagdo, no nivel de contactos que possuem nem na

distancia cultural.

Quando as empresas sdo divididas pelo numero de trabalhadores, as empresas, nas duas
primeiras variaveis tém médias diferentes e estatisticamente significativas. A explicacdo
para o sucedido € semelhante ao que acabamos de expor. No entanto, hd mais duas
varidveis que distinguem as empresas: 0s gastos em I&D e em publicidade/marketing,
sendo que o sentido das medias é contrario ao que seria de esperar: empresas mais
pequenas, com menos trabalhadores investem mais. Todas as outras variaveis ndo sao

estatisticamente diferentes nos dois grupos de empresas.

Quanto a atividade da empresa, nada podemos concluir pois em nenhuma das variaveis as
médias dos seus valores sdo estatisticamente diferentes entre os dois grupos (para um nivel

de significancia de 5%).

Terminamos esta analise exploratéria com o teste as médias quando as empresas sao
agrupadas por critérios relacionados com a internacionaliza¢do. A Tabela 15 sintetiza esta

informacdo utilizando o teste de Mann-Whitney as diferencas de médias.

Analisando os resultados contantes da Tabela 15, podemos verificar que, apesar de haver
diferencas das médias das variaveis entre os dois grupos de empresas, quando classificadas
por critérios relacionados com a internacionalizacdo, s6 num dos critérios é que essas
diferencas sdo estatisticamente significativas (para um nivel de significancia de 5%). Isto
acontece quando as empresas sdo divididas pelo ano de fundacdo. Em todos os outros
critérios, apesar de as médias serem diferentes (e isso foi constatado e analisado no inicio

desta seccdo), elas ndo sdo estatisticamente significativas (para um p-value < a=5%).
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Tabela 155 — Teste de Mann-Whitney as diferencas de médias: internacionalizacéo

Estatisticas de teste (U de M-W) e significancia (quando p-value < a=5%)
Empresas agrupadas por:
Variaveis Ano de fundagéo Veloc!dade_ de . Proximidade N° contactos que as
Internacionalizacao empresas possuem
<2000 versus >2000 | imediata versus > ndo Eurolgsr\;ersus Poulfﬂoji¥§; SUS
. 22,0
Vo-lume de Negdcios 10,0 (0,02) 210 14,0
(milhares de euros)
, 25,5
NUmero de empregados 6,5 (0,005) 18,5 17,5
) 21,5
N e_mprfagados com cargos 145 235 125
de direcdo
v 22,5
N® diretores com 31,5 16,5 185
experiéncia internacional
25,5
Valor, em euros, gasto em 185 20,0 185
1&D
23,0
Valor, em euros, gasto em 20,0 17.0 195
Marketing
Velocidade de 10,0
idade e 0,0 (0,05) 14,0
Internacionalizagéo
. . 12,5
Distancia Cultural 7,5 11,5 16,0
Networking 24,0 10,0 19,0

A cinzento e negrito encontram-se assinaladas as células em que as diferengas de médias sao significativas a 5% (valores

exatos do p-value incluidos entre paréntesis)

A andlise das variaveis quando as empresas sdo agrupadas em funcéo do ano de fundacéo
(menos recente versus mais recente ou, como procedemos na classificacdo dos dados,
constituidas antes do ano de 2000 versus ano 2000 ou ap04s) sugere que as empresas mais
antigas sdo as maiores uma vez que a média do volume de negécios e do nimero de

empregados é estatisticamente diferente para um nivel de significancia de 5%).

Outro dos elementos que distingue, com significancia estatistica, os dois grupos, é a
velocidade de internacionalizagdo. No entanto, sdo as empresas mais recentes que se
internacionalizam mais rapidamente. Tal resultado esta em linha com o estudo de Zucchella

et al., (2007) que, para SMEs Italianas conclui que a idade das empresas tem influéncia na
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precocidade da internacionalizagdo, ou seja, empresas mais recentes, tém uma

internacionalizagdo mais acelerada.

4.3. Andlise ao modelo ‘tedrico’ e as hipoteses de investigacao

O modelo ‘tedrico’ procura explicar a velocidade de internacionalizagcdo das empresas de
e-commerce. Utilizamos duas proxies para a varidvel dependente: a diferenca entre o0 ano
de fundacgéo da empresa e 0 ano da primeira exportacdo (valor absoluto) e a precocidade

da internacionalizacéo:
Velnt = f ( Exp,, Cabmo, Capykr, DImE,Ye, NT, Inty,, Distcy, S_Tec)
PrecoINT = f ( Expin, Capine, Capykr, DImE,Ye, NT, Int,y,, Distcyie, S_Tec)

Devido ao diminuto nimero de respostas ao questionario, ndo iremos estimar o valor dos
coeficientes do modelo mas apenas fazer um estudo exploratdrio as correlagdes entre as

variaveis e ao sinal esperado dos coeficientes.

Apresentamos, na Tabela 16, as expectativas de relacdo entre as variaveis explicativas e a

variavel dependente.

Tabela 16 - Relacdes esperadas entre as variaveis

Sinal
Variavel Velocidade da Internacionalizacéo
Esperado
dade d E expectavel que a idade da empresa tenha um impacto negativo na velocidade de
ade da
internacionaliza¢do, logo uma empresa com mais anos de atividade, demora mais tempo -
empresa o y
a iniciar o seu processo de expansao.
. E expectavel que o investimento em Marketing tenha um impacto positivo na
Capacidade de . . L .
) velocidade de internacionalizacdo. Assim sendo, a empresa demora menos anos a +
Marketing . L
internacionaliza-se.
E expectavel que o investimento em I&D tenha uma influéncia positiva na
Capacidade de velocidade de internacionalizagdo. Assim, a empresa tendera a demorar menos anos a '
+/-

inovacdo

internacionaliza-se. Todavia, é possivel que o periodo de tempo despendido em 1&D

possa diferir os processos de venda da empresa.
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Sera expectavel que a experiéncia internacional dos gestores institucionais tenha um

Experiéncia efeito positivo na velocidade da internacionalizagéo. Logo, a empresa tenderd menos +
Internacional
anos a internacionalizar-se.
Com uma rede de contactos forte e consistente por parte dos gestores das empresas,
Network prevé-se que influéncie de forma positiva a internacionalizacdo, logo a empresa tendera +
a demorar um menor nimero de anos a internacionalizar-se.
E expectavel que o nivel de suporte tecnoldgico do primeiro pais de entrada tenha
Suporte um efeito positivo na velocidade de penetracdo da empresa nesse pais. Assim sendo, ;
tecnolégico guanto menor for o valor no ranking, menor tempo levara a empresa a iniciar o seu T
processo de internacionalizagéo.
O acesso a internet do primeiro pais de entrada prevé-se que influencie positivamente
. a velocidade de internacionalizacdo da empresa nesse mercado. Esperamos desta forma
Internetabilidade +
que, um menor valor no ranking, estimule a empresa a internacionalizar-se em menos
anos.
Prevé-se que o volume de negdcios da empresa esteja positivamente relacionado
Dimenséo da com a sua velocidade de internacionalizagdo. Assim sendo, quanto menor for o valor
empresa desta varidvel, menor serd o nimero de anos que a empresa demora a internacionalizar- *
se
E expectavel que distancia cultural entre o primeiro pais de entrada e o pais onde a
Distanci empresa desenvolve a sua atividade, esteja positivamente relacionada com a sua
Cl:SIttz::IIa velocidade de internacionalizacdo. Assim, quanto menor for o valor desta variavel, +

menor serdo o nimero de anos que a entidade demora a iniciar o processo de

internacionalizag&o.

Para além desta abordagem exploratéria ao sinal esperado, procedemos a uma andlise da

matriz de correlacdo entre as varidveis por forma a aferir sobre o possivel grau de

explicacdo das varidveis independentes sobre a velocidade de internacionalizacgdo.

Através das estimativas do coeficiente de Spearman que, de acordo com Maroco (2010), é

o teste de correlacdo (ndo paramétrico) a utilizar quando o nimero de observacgdes

recolhidas é pequeno, ndo se verifica nenhuma correlacdo significativa (a um nivel de

significancia de 5%) da variavel dependente (velocidade de internacionalizacdo) com

nenhuma das variaveis explicativas. Tal pode suceder por o nimero de observagdes ser

baixo. Na realidade, tendo como variavel dependente a velocidade de internacionalizacdo

e porque 3 empresas ndo forneceram o ano da primeira exportagéo, ficamos apenas com 14

observagoes.
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A Tabela seguinte (Tabela 17) apresenta os coeficientes de correlagdo de Spearman (o rho

de Spearman) e a correspondente significancia (as células a sombreado e os simbolos ‘*’ e

“#% gsinalizam que a correlacdo ¢ significativa a um nivel de significancia de,

respetivamente, 5% e 1%).

Tabela 177 — Coeficientes de Correlacdo de Spearman

Vendas | Experiéncia | Capacidade|Capacidade|ldade da | Velocidade | Suporte |Internetabili-| Distanci [Networks
totais |internaciona de de empresa| de interna- |tecnolégico | dade do pais a
| marketing | inovacéo cionalizaca externo | cultural

Vendas totaisem  [rho | 1,000 0324 0679""| -0,749"" 0439 0,326 0,365 0,324 -0,007] -0,019

Euros (2014) Sig. 0,258 0,008 0,002| 0,117 0,255 0,200 0,258 0,981 0,950

Experiéncia rho 1,000 0,442 0,366( -0,533" 0,143 0,0773 0,122| 0,258 -0,391

internacional Sig. 0,114 0,198| 0,050 0,627 0,793 0,678| 0,373 0,167

Capacidade de rho 1,000] o886"| -0,183 -0,256 -0,248 -0,213| -0,021 0,105

marketing Sig. 0,000| 0532 0,377 0,392 0466 0944 0722

Capacidade de rho 1,000 -0,09 -0,303 -0,280 -0,248| -0,168 0,256

inovagdo Sig. 0,750 0,293 0,333 0,392 0,566 0,377

Idade da empresa |rho 1,000 0,309 0,124 0,071 -0,115 0,178

Sig. 0,282 0,674 0,808 0,694 0,543

Velocidade de rho 1,000 0,100 0,057 0437 557"

internacionalizagdo |sjg. 0,733 0,846 0,118/ 0,039

Suporte tecnoldgico [rho 1,000 0,995 | 05747 -0,309

Sig. 0,000] 0,032 0,282

Internetabilidade do |rho 1,000f 5797 -0,309

pais externo Sig. 0,030 0,282

Distancia cultural |rho 1,000 -0,520

Sig. 0,056

Networks rho 1,000
Sig.

No Anexo Il encontra-se a matriz de correlac@es de todas as variaveis no formato de output

do SPSS.

Focando a nossa atenc¢do na coluna da Velocidade de internacionalizacdo, verificamos que

ndo existe nenhuma célula a sombreado, mostrando que nenhum dos coeficientes de

correlacdo desta variavel com as outras € significativo.

Analisando as variaveis independentes, verificou-se que existem diversos casos em que

elas estdo fortemente correlacionadas entre si. A variavel Vendas totais estd muito

relacionada com a Capacidade de marketing e com a Capacidade de inovacéo (-0,679 e -

0,749). Assumindo a correlacdo um sinal negativo, significa que quanto maior o volume
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de negdcios, menor o investimento em marketing e inovacao. Apesar de ndo esperado, esta

em linha com o que haviamos visto na analise exploratoria inicial.

Outra das correlacdes fortes que podemos observar é entre a experiéncia internacional e a
idade da empresa (-0,533). Quanto mais recente € a empresa, mais experiéncia
internacional tém os gestores. Este fundamento vai ao encontro com o0s estudos de
Zucchella et al., (2007) e Knight et al., (2004).

Finalmente, para terminar a anélise dos dados, fazemos algumas consideracfes sobre as
hipoteses de investigacdo. Na Seccdo 2.7., a partir da revisao da literatura, formulamos um
conjunto de hipoOteses de investigacdo relacionadas com a velocidade de
internacionalizacdo. No entanto, e apesar de todos 0s nossos esfor¢os, o nimero de resposta

foi demasiado baixo (14) para poder utilizar os testes necessarios a validacao das hipoteses.
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5. Conclusao

A internacionalizacdo das empresas portuguesas via a ado¢ao do e-commerce € um tema
pouco explorado pela literatura. Pelo nosso melhor conhecimento, ndo existe nenhum
estudo que interligue o fendmeno do EC com uma aceleragdo da internacionalizagdo das
empresas portuguesas. Desta forma, para além do nosso estudo acrescentar uma mais-valia
para a literatura, poderd ajudar muitos gestores de empresas de e-commerce ou mesmo

empresas que queiram entrar neste mercado.

Através da identificacdo dos fatores influenciadores de uma rapida internacionalizacdo das
empresas portuguesas, via ado¢do do e-commerce, 0 objetivo do nosso estudo foi o de
verificar se as empresas portuguesas conseguirdo, ou nao, alcancar essa internacionalizacdo
mais acelerada. Assim sendo, tivemos como ponto de partida uma breve explicacdo sobre
0 e-commerce, 0s seus varios modelos e analisamos o contributo das diversas teorias sobre
a internacionalizacdo e o e-commerce. Investigamos ainda, os fatores que estimulam um

processo de internacionalizagdo mais acelerado.

Partindo desta compreensdo procedemos a recolha dos dados considerados relevantes na
elucidacdo da adocéo de e-commerce como meio influenciador de uma internacionalizacéo
mais veloz. Por conseguinte, associamos um conjunto de varidveis internas e externas a

organizacdo que consideramos relevantes.

Usando o questionario por inquérito, pudemos concluir que os resultados obtidos foram ao
encontro da literatura usada para fundamentar este modelo (Teixeira et al., 2014; Casillas
et al., 2013; Casillas e Acedo, 2013; Chang et al., 2011; Ramos et al., 2011; Khavul et al.,
2010; Musteen et al., 2010; Kiss et al., 2008; Acedo et al., 2007; Weerawardena et al.,
2007; Zucchella et al., 2007; Pla-Barber et al., 2006; Oviatt et al., 2005; Luo et al., 2005.).

De acordo com os resultados obtidos, podemos concluir que nao existe relacdo significativa
entre a velocidade de internacionalizacdo e as restantes variaveis. Contudo, conseguimos
provar que quanto maior o volume de negdcios, menor o investimento em marketing e
inovacdo. Em consonancia com estudos anteriores, verificamos que quanto mais recente €

a empresa, mais experiéncia internacional tém os gestores.
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As limitagdes do nosso estudo devem ser reconhecidas. Nomeadamente, a dificuldade de
conseguir respostas ao nosso questionario, impossibilitando a estimacdo do valor doa
coeficientes do modelo tedrico. Este fator impossibilitou-nos de fazer uma validacéo

empirica das hipoteses de investigacéo levantadas.

Consideramos que a selecdo das varidveis explicativas poderé ser uma limitacdo do estudo,
embora tenhamos feito uma selecdo das varidveis mais usadas pela diversa literatura
existente, existirdo ainda outras variaveis que condicionam a internacionalizacdo das
empresas, tais como, o conhecimento do mercado, a diversidade geograficas, entre outros
(Tabela 7).
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7. Anexos

l. Questionario

Inquerito: E-Commerce

Neste estudo, E-COMMERCE e definido como o processo de comprar e/ou
vender qualquer tipo de produto ou servigo utilizando a transmissao de dados
eletrénica. NOTA IMPORTANTE: O uso do mail eletrénico ou a existéncia de um
website nao se enquadram na definicao de e-commerce proposta anteriormente.

Realco o caracter de confidencialidade e sigilo com que todos os dados serao
tratados. Ao responder a este questionario lembre-se de que apenas estamos
interessados ha sua opiniao. pelo que nao existem respostas certas ou erradas.

O questionario & constituido por apenas g perguntas.
Agradecemos, desde ja, a sua colaboracao e o tempo dispensado ao mesmo.

* Required

1. Nome da empresa *

2. Tipo de atividade (principal) da empresa: *
| v
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3. Quantos funciondrios tem a empresa no total (2014)7 *

3.1. Do total de funcionarios da empresa, quantos tém cargos de direg&o (de topo ou intermédia)? *
3.2. Do total de diretores indicado na pergunta anterior, quantos ja trabalharam no estrangeiro? *

4. Qual o valor aproximado (em €) gasto em atividades e projetos de Investigagdo e Desenvolvimento em
20147~

5. Qual o valor aproximado (em €) gasto na divulgagdo da marca, publicidade e propaganda (marketing)
em 20147 *

6. Em que ano a empresa realizou a sua primeira exportagéo? *
7. Qual foi & pais (ou regiio) para onde a empresa iniciou a sua expertagio? *

8. Iniciou a exportagéo nos trés primeiros anos de atividade da empresa? *
[ sim
O Nao

9. Tendo como referéncia o primeiro ano em que a empresa comegou a exportar, como a classifica
quanto ao nimero de contactos internacionais que os seus colaboradores possuiam? (contactos pessoais
- amigos, familiares, colegas de cursofescola e outros conhecidos - e contactos profissionais -
fornecedores, concorrentes, embaixadas, etc.)? *

1 2 3 4 5

Mao tinhamaos nenhuns contactos - - ® O @ Tinhamos uma vasta rede de conhecidos e
internacionais parceiros

Never submit passwords through Google Forms.
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1. Outputs do SPSS: Testes as diferencas de médias

Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Volume de Negocios)

Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Numero de trabalhadores)
Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Tipo de atividade)

Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Ano de fundacao)

Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Velocidade de Internacionalizacéo)
Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Proximidade)

Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Numero de contactos)
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Volume de Negdcios)

Resumo de Teste de Hipotese

Hipétese nula Teste Sig. Decisdo
Teste U de
A distribuigdo de Vendas_surosM é \;N"l’?]ri]tr:{e de Rejeitar a
1 amesma entre as categorias de amostrgs 000" | hipdtese
WendasAcimal000000_1_0. independente nula.
s
A distribuicao d 'Nl'qeste U de
istribuicdo de ann- .

2 Nr_TrabalhadoresM & a mesma Whitney de oog? Eingtléirea
entre as categorias de amaostras ! pl
VendasAcimal000000_1_0. independents nuia.

s
'rquste U de
A distribuicdo de Nr_DiretoresM é a E/ s Rejeitar a
3 mesma entre as catTagorias de ;Mnrggﬁgsde 018" hipétese
YendasAcimal000000_1_0. independente nula.
s
Teste U de
A distribuicdo de ) Mann- Reter 2

1 Mr_TrabalharamEstrangeirocM é a Whitney de 888" hindt
mesma entre as categorias de amostras ! nluplg Ese
WendasAcimal000000_1_0. independente ’

s
Teste U de
A distribuigdo de Mann- Flstier

5 GastoEmID_eurosM & a mesma Whitney de £511  hindtese
entre as categorias de amostras ! Fi
‘endasAcimal000000_1_0. independents nula.

s
Teste U de
A distribuigdo de Wann- Reter a

g GastoEmPublicidadeMKT_eurosM  Whitney de 5811 hipétese
& a mesma entre as categorias de amostras ! pl
VendasAcimal000000_1 0. independents nula.

s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Flstier

7 YelocidadelnternacionalizacaoM é a Whitney de 1421 hindtese
mesma entre as categorias de amaostras ' nupla
YendasAcimal000000_1_0. independente ’

s
Teste U de
A distribuigdo de Wlann- Reter a

8 DistanciaCulturalHofstedeM é a Whitney de 6621 hipdtese
mesma entre as categorias de amostras ' nupla
WendasAcimal000000_1_0. independente '

s
Teste U de
o . o Wann-
A distribuicdo de Networkingh & a - Retera

9 mesma entre as categorias de ‘;"Jmhétgﬁgsde 1000"  hipdtese

YendasAcimal000000_1_0. independente nula.
s

Sdo exibidas significdncias assintéticas. O nivel de significdncia é 05.

1A exata significdncia & exibida para este teste.

Estatisticas de teste™

MNr_Trabalhar GastoEmPubl | Velocidadelnt DistanciaCult

Vendas_euro Mr_Trabalhad Mr_Diretores amEstrangeir GastoEmID_ icidadeMKT_ ernacionaliza uralHofstede
sM oreshM 1] oM eurosh eurosh caolM 1] Metworking
U de Mann-Whitney 000 9,500 11,500 34,000 27,000 27,500 12,000 20,000 35,000
Wilcoxon W 45,000 54,500 56,500 70,000 55,000 55,500 48,000 56,000 80,000
z 3,464 2,555 -2.410 -204 - 477 - 427 1,654 - 541 103

Significancia Sig. (2

extremidades) 001 o1 016 838 633 670 098 588 918
Sig exata [2*(Sig. de 1 b b b b b b b b b
extremidade)] 000 008 o5 888 681 681 142 662 963

a. Variavel de Agrupamento: VendasAcimal 000000_1_0
b. Ndo corrigido para vinculos.
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Numero de trabalhadores)

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Decisao
Teste U de
A distribuigdo de Vendas_eurosM é mf?]?tr:{e de Rejeitar a
1 amesma entre as categorias de amnstrgs 003" | hipdtese
TrabalhadoresAcimas0_1_0. independente nula.
s
A distribuicgo d 'Ih;;aste U de
istribuicdo de ann- -

g Nr_TrabalhadoresM & a mesma Whitney de 0o1? Eiejgtléagrea
entre as categorias de amostras ' Pl
TrabalhadoresAcimas0_1_0. independente DOTEL

s
'Ir;;aste U de
Adistribuico de Nr_Diretoresh & a Il Rejeitar a
3 mesma entre as categorias de mg;ﬁgsde 006" | hipdtese
TrabalhadoresAcimasl_1_0. independents nula.
s
Teste U de
A distribuicdo de Wann- Reter a

1 Mr_TrahalharamEstrangeiraM é a Whitney de 6 hinét
mesma entre as categorias de amostras ! nluFig Ese
TrabalhadoresAcimas0_1_0. independente ’

s
T Leste Ude
istribuicdo de ann- -

5 GastoEmID_eurosM & a mesma Whitney de 0141 EiEJgtlteagrea
entre as categorias de amostras ' Fi
TrabalhadoresAcimas0_1_0. independente nuia.

s
Teste U de
A distribuigdo de ann- Eisiiafiizn =

g GastoEmPublicidadeMKT_eurosM  Whitney de 004" | hi Jétese
£ a mesma entre as categorias de amostras ' Fi
TrabalhadoresAcimas0_1_0. independente nuia.

s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter

7 “elocidadelnternacionalizacaoM é a Whitney de 1981 hieéetlege
mesma entre as categorias de amaostras ! nupla
TrabalhadoresAcimasi_1_0. independente ’

s
Teste U de
A distribuicdo de ann- Reter a

8 DistanciaCulturalHofstedeM & a Whitney de 1327 hipdt
mesma entre as categorias de amaostras ! nluplg Ese
TrabalhadaoresAcimas0_1_0. independente ’

H
Teste U de
R ) o Wann-
A distribuicdo de Networking é a - Reter a

9 mesma entre as categorias de mg:ﬁ_gsde 543" hipdtese

TrabalhadaoresAcimas0_1_0. independente nula.
s

530 exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significdncia & 05,

1A exata significincia é exibida para este teste.

Estatisticas de teste®

Nr_Trabalhar GastoEmPubl | Velocidadelnt DistanciaCult

Wendas_euro Mr_Trabalhad Mr_Diretores amEstrangeir GastoEmID_ icidadeMKT_ ermnacionaliza uralHofstede
s oresi [ o eurosh eurosi caol [ Metworkingh
U de Mann-Whitney 2,000 000 3,000 25500 2,500 000 4,000 3,500 20,000
Wilcoxon W 93,000 91,000 94,000 35,500 8,500 6,000 82,000 81,500 30,000
z 22,717 -2,948 -2,662 - 060 -2,202 2,643 -1,560 -1,625 -725

Significancia Sig. (2

extremidades) o7 003 008 952 022 k] 118 04 469
Sig exata [2*(Sig. de 1 b b b b b b b b b
exiremidade)] 003 001 006 956 014 004 158 132 549

a. Variavel de Agrupamento: TrabalhadoresAcimas0_1_0

h. Mao corrigido para vinculos.
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Tipo de atividade)

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Decisédo
Teste U de
A distribuicdo de Vendas_eurosM é %?]?tr;{e i Reter a
1 amesma entre as categorias de Y 1000"  hipitese
CAE Rstalhista_1_0 amostras nula
— - = independente ’
s
o Teste U de
Adistribuicdo de Mann- Reter a
2 Nr_Trabalhadoresh é a mesma Whitney de 9627  hipétese
entre as categorias de amostras ! nuFia
CAE_Retalhista_1_0. independente :
s
beste L de
A distribuicdo de Nr_DiretoresM é a By Reter a
3 mesma enire as cafegorias de mét:ﬁgsde B011 hipétese
CAE_Retalhista_1_0. independente nula.
s
Teste U de
A distribuigdo de ) Mann- Reter a
Nr_TrabalharamEstrangeiral & a Whitnay de 1
[ : 536" hipdtese
mesma entre as categorias de amostras ' nula
CAE_Retalhista_1_0. independente '
s
Teste U de
A distribuigdo de Mann- ElEiEr &
5 GastoEmID_eurosM € a mesma Whitney de 606" hipdtese
entre as categorias de amostras ' nupla
CAE_Retalhista_1_0. independente :
s
Teste U de
A distribuigdo de Mann- Reter a
g GastoEmPublicidadeMKT_eurosM  Whitney de 6817 hipdtese
& a mesma entre as categorias de amostras ' nupla
CAE_Retalhista_1_0. independente :
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- ElEiEr &
7 WelocidadelnternacionalizacaoM é a  Whitney de 6627 hipdtese
mesma entre as categorias de amostras ! nupla
CAE_Retalhista_1_0. independente '
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter a
8 DistanciaCulturalHofstedeM é a Whitney de 7557 hipdtese
mesma entre as categorias de amostras ! nupla
CAE_Retalhista_1_0. independente '
s
Teste U de
A distribuicdo de NetworkingM é a %?]?{;B de Reter a
9 mesma entre as categorias de amostrgs BB3T  hipdtese
CAE_Retalhista_1_0. independante nula.
s
Sdo exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significdncia é 05.
1A exata significincia é exibida para este teste.
Test Statistics®
Nr_Trabalhar GastoEmPubl Welocidadelnt DistanciaCult
endas_euro Nr_Trabalhad Mr_Diretores amEstrangeir GastoEmID_ icidadeMKT_ ernacionaliza uralHofstede
sM oresm M oM eurasm eurosm caol ] Metworkingi
Mann-Whitney U 35.000 34.000 29.000 24.000 26.000 27.500 20.000 21.000 30.500
Wilcoxon W 63.000 89.000 24.000 83.000 71.000 72.500 41.000 57.000 85.500
z 000 -.098 -599 -728 -583 -427 -551 -.406 -.468
Asymp. Sig. (2-tailed) 1.000 422 549 468 560 670 A8 688 639
E?;;]ts\g. (201 tailec 1.000° 962° B01° 536° 606" 681° 662" 7550 669°

a. Grouping Variable: CAE_Retalhista_1_0

b. Mot corrected for ties
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Ano de fundagéo)

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Decisédo
Teste U de
A distribuigdo de Vendas_eurosi & m,?]?tr:{e i Rejeitar a
1 amesma entre as categorias de amostrgs 020 hipdtese
AnoFundacaoAntes2000_1 0. independente nula.
s
A distribuicsn d Iﬂeste U de
istribuicdo de ann- A

2 MNr_TrabalhadoresM & a mesma Whitney de 0os? Eiejgtléasrea
entre as categorias de amostras ! pl
AnoFundacacAntes2000_1_0. independente nuia.

s
Iﬂeste L de
A distribuicdo de Nr_DiretoresiM é a iy Reter a
3 mesma entre as cafegorias de :T:étsr.]t?gsde og21 hipdtese
AnoFundacacAntes2000_1_0. independente nula.
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter a

4 Nr_TrabalharamEstrangeiroM & a Whitney de 8847 hinct
mesma entre as categorias de amostras ! nltﬁg Bse
AnoFundacaoAntes2000_1_0. independente ’

s
Teste U de
A distribuigdo de Wann- Reter a

5 GastoEmID_eurosM & a mesma Whitney de 3207 hindtese
entre as categorias de amostras ' Fi
AnoFundacaoAntes2000_1_0. independente nuia.

s
Teste U de
A distribuicdo de Wann- Reter 3

g GastoEmPublicidadeMKKT_surosM  Whitney de 4417 hipotese
& a mesma entre as categorias de amostras ' pl
AnoFundacacAntes2000_1_0. independente nuia.

s
£\ Rt ’ Leste U de
istribuicdo de ann- .

7 VelocidadelnternacionalizacaoM & a Whitney de oos? EiEJgtléasrea
mesma entre as categorias de amostras ! mﬁa
AnoFundacacAntes2000_1_0. independente ‘

s
Teste U de
A distribuigdo de Mann- Reter a

8 DistanciaCulturalHofstedeM é a Whitney de 170" hinot
mesma entre as categorias de amostras ' nltﬁg Bse
AnoFundacaoAntes2000_1_0. independente ’

s
Iﬂeste L de
A distribuicdo de Metworking é a anr- Reter a

9 mesma entre as categorias de mét;'?gsde 404" hipdtese

AnoFundacaoAntes2000_1 0. independente nula.
s

Sdo exibidas significdncias assintéticas. O nivel de significdncia & 05.

1A exata significdncia é exibida para este teste.

Estatisticas de teste®
Mr_Trabalhar GastoEmPubl | Velocidadelnt | DistanciaCult
Vendas_euro | Mr_Trabalhad | Nr_Diretores | amEstrangeir | GastoEmID_ | icidadeMKT_ | ernacionaliza | uralHofstede
sM aresM M aM eurosM eurosM caoM MetworkingM
U de Mann-Whitney 10,000 6,500 14,500 31,500 18,500 20,000 000 7,500 24,000
Wilcoxan W 76,000 72,500 80,500 97,500 33,500 35,000 66,000 73,500 45,000
z -2,312 -2 668 -1,801 - 160 41,022 - 356 22,743 -1 467 - 965
Significancia Sig. (2
sxtremidades) 0 .oo8 057 873 307 392 006 142 335
Sig exata [2*(Sig. de 1 b b b b b b b b b
axtremidade)] 020 o5 062 &84 1320 441 oS 70 404

a, Varidvel de Agrupamento: AnoFundacaoAntes2000_1_0

b. N&o corrigido para vinculos
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Velocidade de
Internacionalizacéo)
Resumo de Teste de Hipotese
Hipotese nula Teste Sig. Decisdo
Teste U de
A distribuigdo de Vendas_eurosM & Mann- Reter 3
q 2mesma entre as categarias de Whitney de 710" hipdtese
Precocidade_Exportacaclmediata_  amostras 0 nupla
1.0 independente '
s
A distribuicso d Jeste U de
Nr_TrabalhadoresM é a mesma Whit d Retera
2 entre as categorias de ) amésr.]ﬁgs & 486" hipotese
1F'|'EcDc|dade_Expo|taca0|med|ata_ independente nula.
- s
o ) Teste U de
A distribuigdo de Nr_DiretoresM e a  Mann- Reter 3
3 mesma entre as categorias de Whitney de 902"  hipatese
Precocidade_Exportacaclmediata_  amostras ! nupla
1.0 independente '
s
A distribuicdo de peste U de
Nr_TrabalharamEstrangeiroM é a W%Ttr;{e de Reter a
4 mesma entre as categorias de amostl'gs 318" hipdtese
1F'|Ecoc|dade_ExpoltacaoImedlata_ independente nula.
’ s
A distribuicdo de il T
GastoEmID_eurosM é a mesma Whit d Reter a
5 entre as cafegorias de amé;?gs E B£20"  hipdtese
1F'|'Ecocidade_ExpoltacaoImediata_ independente nula.
: s
A distribuicdo de Jeste U de
GastoEmPublicidadeMKT_eurosM Whit d Reter a
6 & amesma entre as categorias de amé;?gs & 383" hipétese
1F'|'EcDcidade_Expol‘[acaoImediata_ independente nula.
: s
A distribuicdo de Jeste U de
“elocidadelnternacionalizacaoM & @ yypiney de Rejeitar a
T mesma entre as categorias de amostrgs 001" | hipdtese
1F'|Ecoc|dade_ExpoltacaoImedlata_ independente nula.
- s
A distribuigo de Jeste U de
DistanciaCulturalHofstedeM é a Wi?tr;{e de Retera
8 mesma entre as categorias de amostrgs 0977 hipétese
1F'|EcDc|dade_Expol‘[acaoImedlata_ independente nula.
- s
Teste U de
A distribuigdo de NetworkingM é a Mann- B g
g mesma entre as categorias de Whitney de 073" hipdtese
Precocidade_Exportacaclmediata_  amostras ! Fi
1.0 independente WAL
s
Sio exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significancia é 05.
1A exata significdncia & exihida para este teste.
Test Statistics™
Mr_Trabalhar GastoEmPubl | Velocidadelnt | DistanciaCult
Vendas_euro | Nr_Trabalhad | Nr_Diretores amEstrangeir | GastoEmID_ icidadeMKT_ | ernacionaliza uralHofstede
sM oresm ] oM eurosm eurosm caoM Metworkingm
Mann-Whitney U 21.000 18.500 23.500 16.500 20.000 17.000 000 11.500 10.000
Wilcoxon W 49.000 46.500 51.500 44.500 48.000 45.000 28.000 39.500 38.000
z -.447 -.769 131 -1.002 - 576 -.969 -3.343 -1.739 -1.961
Asymp. Sig. (2-tailed) 3 442 B9E 275 64 333 001 082 050
Exact Sig. [2*(1-tailed b b b b b b b b b
Sig)] 710 456 802 318 820 .383 001 097 073

a. Grouping Variable: Precocidade_Exportacaclmediata_1_0

b. Mot corrected for ties
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por Proximidade)

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Decisdo
Teste U de
etrilried . - Mann- '
A distribuicdo de Vendas_surosM & : Reter a
1 amesma entre as categorias de métgﬁgsde 435" hipdtese
Europeia_1_0. independente nula.
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter 3
g Nr_TrabalhadoresM é a mesma Whitney de 7247 hipdtese
entre as categorias de amostras ' pl
Europeia_1_0. independente nula.
s
Leste U de
A distribuigdo de Nr_DiretoresM é a iy Reter a
3 mesma entre as cafegorias de Whltngy = 284" hipdtese
Europeia_1_0 Clle L nula
pea_t_- independente ’
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter 3
4 Mr_TrabalharamEstrangeiro é a Whitney de 8331 hipdt
mesma entre as categorias de amostras ! nluFig Ese
Europeia_1_0. independente :
s
Teste U de
A distribuigdo de Mann- FlEEr
5 GastoEmID_eurosM & a mesma Whitney de 833" hipétese
entre as cafegorias de amostras ' Fi
Europeia_1_0. independente I
s
Teste U de
Adistribuicdo de Mann- Reter 3
g GastoEmPublicidadeMKT_eurosM  Whitney de 943" hindtese
& a mesma entre as categorias de amostras ! pl
Europeia_1_0. independente nula.
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter
7 “elocidadelnternacionalizacaoM & a3 Whitney de 435" hieujetlege
mesma entre as categorias de amostras ' nupla
Europeia_1_0. independente ’
s
Teste U de
A distribuicdo de Mann- Reter 3
g DistanciaCulturalHofstedeM é a Whitney de £221  hipdt
MEsma entrs as categorias de amostras ' n:uFig Ese
Europeia_1_0. independente ’
s
Leste Ude
A distribuicdo de MetworkingM & a ann- Reter a
9 mesma entre as categorias de mét:ﬁ;sde 1000"  hipdtese
Europeia_1_0. independente nula.
s

Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia & 05.

1A exata significincia & exibida para este teste.

Test Statistics®

T _Trabainar GasEmPUR | Valotidadeint | Dis@nciaCun

Vendas_euro | Nr_Trabalhad | Nr_Diretores | amEstrangeir | GastoEmID_ | icidadeMkT_ | emacionaliza | uralHofstzde
s oresm ] al eurosh eurosh caol ] NEMU”(WQM
Mann-Whitney U 14.000 17.500 12500 18.500 18.500 19.500 14.000 16.000 19.000
Wilcoxan W 29.000 53.500 27.500 33.500 54.500 56.500 50.000 31.000 34.000
z 878 367 1436 233 220 074 055 821 154
Asymp. Sig. (2-ailzd) 380 13 256 816 826 241 340 535 878
gf;;]tsm. [2*i-tailed a3sb 7240 2a4b gasb gasb g43b 435b g2zt g43b

a. Grouping Variahle: Europeia_1_0
h. Mot corrected for ties.
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Diferencas de Médias (empresas categorizadas por NUumero de contactos)

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Decisao
Teste U de
A distribuicdo de Vendas_eurosM é %?]?{:{E iz Reter a
1 amesma entre as categaorias de amostl'gs 4427 hipdtese
MetworkElevado_1_0. independente nula.
s
o Teste U de
A distribuicao de Mann- Reter a
2 Nr_TrabalhadoresM & a mesma Whitney de 646"  hipotese
entre as categorias de amostras ' nuFia
MetworkElevadao_1_0. independente '
s
Teste U de
A distribuicdo de Nr_DiretoresM € a Nim'e de Reter a
3 mesma entre as categorias de amostrzs 383" hipdtese
MetworkElevado_1_0. independente nula.
s
Teste U de
A distribuicdo de ) Mann- Reter a
Mr_TrabalharamEstrangeiroM & a Whitney de 1 i
4 = : 4421 hipdtese
mesma entre as categorias de amostras ! nula
MetworkElevado_1_0. independente i
s
S Teste U de
A distribuigio de Mann- Retar a
5 GastoEmID_eurosM & a mesma Whitney de 8271 hipdtese
entre as categorias de amostras ! pl
MNetworkElevado_1_0. independente L
s
Teste U de
A distribuigéo de Mann- Reter 3
g GastoEmPublicidadeMKT_surosM  Whitney de GE11  hindtese
£ a mesma entre as categorias de amostras ' nupla
MetworkElevado_1_0. independente :
s
S Teste U de
Adistribuicdo de Mann- Reter a
7 VelocidadelnternacionalizacaoM & a Whitney de 188" hipdtese
mesma entre as categorias de amostras ' nuFia
MetworkElevado_1_0. independente '
s
Teste U de
A distribuigdo de Mann- Reter a
g DistanciaCulturalHofstedeM é a Whitney de 304" hipdtess
mesma entre as categorias de amostras ' nupla
MetworkElevado_1_0. independente i
s
Teste U de
A distribuicdo de NetworkingM é a m,?]?;:{e iz Rejeitar a
9 mesma entre as categorias de amostl';s 000" | hipétese
MetworkElevado_1_0. independente nula.
s
Séo exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significdncia é 05
1A exata significincia é exibida para este teste.
Test Statistics®
Mr_Trabalhar GastoEmPubl | YVelocidadelnt DistanciaCult
Wendas_eura Mr_Trabalhad Nr_Diretores amEstrangeir GastoEmID_ icidadeMKT_ ernacionaliza uralHofstede
sM oreshl M oM eurosm eurosm caoM ] MetworkingM
Mann-Whitney U 22.000 25.500 21.500 22.500 25.500 23.000 10.000 12.500 .000
Wilcoxon W 100.000 103.500 99.500 100.500 91.500 89.000 20.000 22,500 78.000
z -.843 -4T6 -916 -.839 -227 -514 -1.510 1111 -3.374
Asymp. Sig. (2-tailed) 399 6385 360 401 820 608 31 267 001
Gy Sl raed a1 646" 383 a1 827 661" 188" 304 000"

a. Grouping Variable: MetworkElevado_1_0

b. Mot corrected for ties.
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Matriz de correlacdo de Spearman

Output do SPSS
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