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RESUMO

O ambiente de negécios vem sendo mudado signi-
ficativamente em func¢io do crescimento acelerado
de novas tecnologias, como a Internet. Como resul-
tado dessa tecnologia, os mercados tornam-se mais
globais, o que resulta na mudanca da realidade com-
petitiva das empresas. Este estudo tem o objetivo de
verificar se os websites das empresas de Brasil, Chi-
na e Franga refletem a cultura local. O método uti-
lizado tem um cardter exploratério-descritivo. A
primeira etapa objetivou identificar os principais atri-
butos utilizados pelos websites investigados através
de uma desk research e da observacio sistemdtica. A
segunda etapa descritiva utilizou métodos quanti-
tativos (correlagio de Spearman e andlise cluster)
como forma de atingir o objetivo desta pesquisa. A
conclusio indica que os websites corporativos ana-
lisados retratam a cultura local. Esse achado revela
que ainda ndo hd uma cultura global on-line entre

as maiores empresas de Brasil, China e Franca.

Palavras-chave:
Internacionaliza¢ao de empresas. Atributos de

websites. E-commerce.

ABSTRACT

The business environment is changing
significantly in last years. New technologies, as
the Internet, are the reason of these changes.
As result of this new technology, the markets
become more global. This study has the objective
to verify if the corporate websites of Brazil,
China and France reflect the local culture. The
used method has an exploratory-descriptive
character. The first stage has the objective to
identify the main attributes used in the investigated
websites through a desk research and a systematic
observation. The second stage (descriptive) used
the quantitative methods (Spearman correlation
and cluster analysis) to reach the objective of this
research. Conclusions indicate that the analyzed
corporative websites portray the local culture.
This finding discloses that there is not an on-line
global culture between the corporations of Brazil,
China and France.

Key-words:
Companies internationalization. Websites attributes.

E-commerce.
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RESUMEN

El entorno empresarial estd cambiando
significativamente en los tiltimos afios. Las nuevas
tecnologias, como la Internet, son la razén de
estos cambios. Como resultado de esta nueva
tecnologia, los mercados son cada vez mds
globales. Este estudio tiene el objetivo de
comprobar si los sitios de la web corporativos de
Brasil, China y Francia reflejan la cultura local.
El método utilizado tiene un cardcter exploratorio
descriptivo. La primera fase tiene el objetivo de
identificar los principales atributos utilizados en
los sitios investigados a través de una investigacién
documental y una observacidn sistemdtica. Em la
segunda etapa (descriptivo), los mérodos
cuantitativos se utilizados (correlacién de
Spearman y andlisis de agrupamiento) para

alcanzar el objetivo de la presente investigacién.

Palabras-clave:
Internacionalizacién de las empresas. Atributos

de los sitios de la internet. E-commerce.

1 INTRODUCAO

A maior inser¢ao das empresas em novos
mercados e os avancos da tecnologia proporcio-
nam a oportunidade para que as empresas utili-
zem seus sites como forma de vitrine no 4mbito
do comércio internacional. Esse é um modo de
eliminar as distAncias, visto que possui baixos
custos de operacionaliza¢do e apresenta resul-
tados positivos para as empresas quando bem
gerenciados (KEEGAN, 2005).

As firmas que se movem em dire¢io ao
mercado internacional enfrentam diversas arenas
de negécio, ¢ a cultura é uma das questoes que os
gerentes enfrentam ao perseguir mercados estran-
geiros. Deve-se considerar ou nio essa diversida-
de encontrada? Segundo De Wit e Meyer (2004,),
as empresas que almejam mercados internacio-
nais enfrentam o paradoxo entre a globalizac¢io e
a localizacao. E, ao considerar que a Internet ¢é
atualmente um meio de inserciao das empresas no
cendrio mundial, ressalta-se mais ainda a impor-

tancia de transcender o paradoxo da inter-

nacionalizagio para o Ambito da constru¢ao dos
atributos do website da empresa.

Nos tiltimos anos, estudos na area de atri-
butos de Website tém emergido como uma
importante temdtica de pesquisa (TARAFDAR;
ZHANG, 2006). Este estudo ird investigar
websites brasileiros, chineses e franceses com o
objetivo de analisar a presenca dos atributos iden-
tificados na literatura, assim como investigar se
existem atributos relevantes ainda nao sugeridos
por pesquisas anteriores € mensurar as possiveis
diferencas culturais nas pdginas virtuais brasilei-
ras, chinesas e francesas.

A selecao da amostra teve base em paises
que representam trés realidades culturais distin-
tas. Essa andlise das diferengas culturais permite
ainda que seja feita uma andlise sobre a orienta-
¢io da estratégia internacional dessas empresas,
se voltadas para os seus mercados internos ou para
os mercados externos.

Dessa forma surge, entdo, a pergunta de
pesquisa deste estudo: Os websites oficiais das
maiores empresas de Brasil, China e Franca refle-
tem a cultura local?

A partir dessa pergunta da pesquisa, foi
estabelecido um objetivo geral, de verificar se os
websites das empresas de Brasil, China e Franca
refletem a cultura local, e dois objetivos especifi-
cos: identificar, através de revisio da literatura,
quais atributos de website sio mais apropriados
para estudar a cultura das empresas; e verificar se
existe algum padrao nacional relativo ao uso dos
atributos no sentido de revelar uma cultura local
ou global.

Como forma de melhor explorar o tema, o

préximo tépico aborda as ferramentas de website.

2 INTERNET E AS FERRAMENTAS
DE WEBSITE

Nos tiltimos anos, o ambiente de negdcios
tem mudado significativamente em fun¢io do
crescimento acelerado de novas tecnologias, que
proporcionam novas oportunidades de negécios,
facilitados pela inovagio, rapidez e redugao das
distincias (O’BRIEN, 2004.). Como resultado

dessa tecnologia, os mercados tornam-se mais glo-
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bais, o que resulta na mudanga da realidade com-
petitiva das empresas.

A Internet conseguiu reduzir as distAncias
entre vendedores, compradores e investidores,
proporcionando a oportunidade de redugio de
custos, ao serem utilizados os meios eletronicos
para realizaciao de compras ou simples comunica-
¢oes. Segundo Keegan (2005), qualquer pessoa,
em qualquer lugar do mundo, pode comunicar-
se com outra em tempo real, sem que nenhum
onus seja cobrado pela distincia. A Internet passa
a ser utilizada, entdo, como fonte de informacio,
transagbes comerciais, didlogos e intercAmbios.
A partir de 1994, a rede mundial de computado-
res passou a ser utilizada também com intuito
comercial, dando inicio a varias formas de Comér-
cio Eletronico como: e-business, e-procurement,
e-commerce, e-learning (RADZIUK, 2003).

O ambiente virtual é fundamentalmente
diferente do real, devido, sobretudo, a criagiao de
padroes de comunicagées nao-verbais. E possivel
notar ainda que a prépria identidade do indivi-
duo seja transformada, proporcionando um rela-
tivo anonimato (COSTA; FARIAS, 2004). Esse
anonimato, porém, nao funciona para relagoes
entre empresas. O ambiente de negdcios requer
confiabilidade e, para tanto, necessita de conheci-
mento entre as pessoas que estao se relacionando
via Internet, quer seja por e-mail, chat ou confe-
réncia virtual (FARIAS; LUCIAN, 2004.).

A relagao comercial entre empresas (B2B)
representa cinco em cada seis transagdes comer-
ciais da grande rede (KEEGAN, 2005), repre-
sentando um canal de grande potencial para a
realizagao dos negdcios. A Internet fornece uma
oportunidade de baixo custo de acesso ao merca-
do global, especialmente para empresas de paises
periféricos, sendo, portanto, uma oportunidade
em especial para empresas de pequeno e médio
porte, que utilizam seus sites como forma de
espelho (DOU; OLLIE; TAN, 2002).

As principais vantagens para uma empresa
se inserir na comunicagdo virtual sio: expansio
do mercado (globalizagio), visibilidade (quanto
mais conhecida a empresa for, maior probabili-
dade de negécios), fortalecimento do relaciona-

mento nos negdcios, poder de resposta (possibili-

dade de intera¢iao com o cliente), reducio de cus-
tos, estocagem Just in Time e impedimento de
perdas financeiras (RADZIUK, 2003).

O movimento da internacionalizagio re-
presenta um numero elevado de ameacas. As em-
presas tém de aprender a conviver com um alto
grau de volatilidade e acirrada concorréncia, for-
¢ando-as a assegurar e defender uma posigio do-
minante de mercado por meio de um permanen-
te processo de inovagio e formacio de aliangas
baseadas em seu potencial de acesso a mercado
(KALAKOTA; KONSYNSKI, 2000).

O préximo item aborda o contexto inter-
nacional com o objetivo de entender os aspectos

culturais e suas implicagoes.

3 CONTEXTO INTERNACIONAL
E ASPECTOS CULTURAIS

As empresas podem se internacionalizar de
vdrias maneiras, seja por venda direta ou indireta,
via agente local, distribuidor ou subsididria.
Porém, com a disseminacio dos meios eletroni-
cos, um novo modo de entrada de baixo custo
emerge, de forma a ser aproveitada pelas empre-
sas. Assim, os websites constituem-se em modos
de entrada tuteis (EKELEDO; SIVAKUMAR,
2004.), seja como forma de institucionalizar-se
perante novos mercados, seja como meio de rea-
lizar transagbes comerciais.

Ao considerar o paradoxo globalizagio
versus localizacao (DE WIT; MEYER, 2004.), as
discussées encontradas na literatura sao fontes de
promissores insights. Levitt (1983) argumenta que
a globalizagao dos mercados ird inexoravelmente
ocorrer e que a forga dirigente dessa padroniza-
¢do de produtos ¢ a tecnologia. Sob esse argu-
mento, as empresas comegam a operar interna-
cionalmente e, posteriormente, se seu produto
tiver demanda global, a escala é aumentada e as
empresas passam a operar globalmente. Assim, os
gostos e hédbitos culturais tendem a desaparecer
com o tempo, sendo a cultura desconsiderada
neste tipo de abordagem.

Mooij e Hofstede (2002) defendem que
a convergéncia da tecnologia nao leva 4 homoge-

neiza¢io do consumidor e que essa diferenca per-
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manece devido aos aspectos culturais, levando a
uma maior localiza¢ao dos produtos. Dessa for-
ma, é necessidrio entender como os atributos dos
websites refletem as diferencas de cultura entre
paises e, conseqiientemente, como essas diferen-
cas refletem a orienta¢iao dos paradoxos encon-
trados pelas empresas no mercado internacional,
quer seja por aspectos mais locais, quer seja pela
dire¢ao ao mercado externo.

E importante ressaltar que o modo pelo
qual a empresa responde as oportunidades glo-
bais de mercado depende dos pressupostos e cren-
cas dos administradores, interferindo na orienta-
¢io em direcao a outros mercados. Na visao
etnocéntrica, as pessoas possuem uma visio de
mundo que enxerga seu pais como superior; com
relagio a visio regiocéntrica, uma regido mundial
é escolhida para que sejam verificadas suas seme-
lhancas e diferencas; j4 a orientacao policéntrica
estd mais voltada para aspectos de localizagdo, uma
vez que considera cada pais de forma diferente.
Finalmente, na visdo geocéntrica, a empresa en-
xerga similaridades e diferencas em mercados e
paises, criando uma estratégia global que respon-
da 4s mudangas no ambiente competitivo
(KEEGAN, 2005). A visao geocéntrica represen-
taria, entio, aquela que representasse a uniio do
paradoxo entre globalizagio e localizagio.

O préximo item apresenta a revisio lite-

rdria acerca de atributos dos websites.

4 ATRIBUTOS DOS WEBSITES

Dou, Ollie e Tan (2002) classificaram os
websites em trés estdgios diferentes: (1) Simples
publicagao (website do “folheto”, normalmente
nio é capaz de permitir transagdes on-line); (2)
Interativo (permite intera¢ao dos usudrios do site,
por exemplo, fun¢do de busca); e (3) Personaliza-
do (projetado para ser customizado as necessida-
des originais de seus clientes registrados).

Este estudo procura realcar as potencia-
lidades da comunicacio via websites com objeti-
vo geral de verificar se os websites das empresas
de Brasil, China e Franga refletem a cultura local.

A Internet é um meio de comunicagio que

apresenta algumas caracteristicas atrativas, tais como:

interatividade, armazenamento de informacio e
ferramenta de digitalizacdo. Essas caracteristicas
permitem que as empresas construam suas ima-
gens corporativas e de marca, ressaltando seus re-
lacionamentos com clientes estrangeiros e promo-
vendo a prospecgio de novos clientes.

Algumas caracteristicas sdo importantes
para a credibilidade dos sites que desejam se apre-
sentar ao mercado global. Segundo Dou, Ollie e
Tan (2002), os sites precisam construir uma ima-
gem corporativa respeitdvel por meio da exibigiao
de certificados de qualidade; utilizagio de um
dominio préprio, que facilitard a recordagao do
nome da empresa e transmitird confiabilidade;
indicagio de informagées detalhadas dos produ-
tos; fornecimento de opg¢oes de visualizagio em
mais de um idioma; possibilidade de customiza-
¢40, bem como informagoes para contato.

Na Internet, a principal interface entre
a organizagio e seu publico é o website
(FELLENSTEIN, WOOD, 2000; SONG,
ZAHEDI, 2001). Os websites sao um conjunto
de pdginas criadas por uma organizagio ou pes-
soa que garantem as organizagoes a sua presenga
virtual, oferecendo produtos e realcando suas
competéncia. Uma pdgina virtual de sucesso pode
conter texto, imagens e som. Para diversos auto-
res (AMOR, 2000; LAM, LEE, 1999;
NIELSEN, 2000; STERNE, 2000), o conteti-
do é um aspecto fundamental para a construgio
de um website de sucesso.

Rayport e Jaworski (2001) ressaltam os sete
elementos da interface com o usudrio (7Cs): (1)
Contetdo (o que o website apresenta); (2)
Customizagio (personalizagio do website); (3)
Comunidade (forma como o website permite a
comunicagio entre usudrios); (4) Comunicagao
(forma como o website permite a comunicagio
com seus clientes); (5) Conexao (associagao com
outros websites); (6) Comércio (capacidade de re-
alizar transagées); e (7) Contexto (layout). Dessa
forma, para organizagdes que utilizam a Internet
como uma forma de conduzir transa¢ées comerci-
ais, os websites tém emergido como uma “janela
para o mundo” (TARAFDAR; ZHANG, 2006)
e um canal chave para a realizacdo de negécios
(RANGANATHAN; GRANDON 2002).
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Nos ultimos anos, pesquisas realizadas
na irea de atributos de website tém-se revelado
como uma importante temdtica de pesquisa
(TARAFDAR; ZHANG, 2006), e o sucesso do
comércio eletrOnico para qualquer empresa é fru-
to do correto gerenciamento das caracteristicas
(atributos) que compéem o website (TURBAN;
GEHRKE 2000).

Laudon e Laudon (2006) sugerem, ain-
da, que o ambiente Web ¢ o lugar onde o consu-
midor interage para conduzir trocas on-line. A
interface pode ser o principal fator de sucesso de
um Website (CHAU, etal, 2002), por isso é im-
portante entender os elementos que compde cada
website, ou seja, seus atributos.

Os atributos de website, identificados na revi-

sdo literdria, sdo apresentados no tépico a seguir.

' Informagdes sobre Produtos

' Informagdes sobre Prego

' Informagdes sobre Distribuigdo
' Textos de Auxilio de Navegacgdo
' Link para pagina de Ajuda

' Certificado de Seguranca

' Criptografia de Dados

' Formas de Contato

' Link para destinatario de E-mail
' Mecanismos de Busca

' Idiomas

' Menu: Novidades

Figura 1 — Agrupamento de atributos.

5 IDENTIFICACAO DOS ATRIBUTOS

O presente estudo foi composto por duas
fases distintas e complementares. A primeira fase
tem cardter exploratério e seu objetivo é aprofundar
os conhecimentos no tema a partir de um desk
research.

A partir do levantamento da literatura espe-
cializada, observou-se que 12 (doze) atributos se
destacavam na média dos estudos, sendo que pela
proximidade alguns desses foram combinados.
Resultam, entio, em 9 (nove) atributos. O pro-
cesso pode ser observado na Figura 1.

Os agrupamentos ocorreram na jungio
entre “Textos de Auxilio de Navegacao” e “Link
para pdgina de Ajuda” pelo fato de, em dltima

instincia, ambos existirem com o mesmo prop4-

Informagdes sobre Produtos

Informagdes sobre Preco

Informagdes sobre Distribui¢do

Menu: Ajuda

Seguranga

Formas de Contatar a Empresa

Mecanismos de Busca

Idiomas

Menu: Novidades
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sito — ajudar a navega¢io do usudrio. Os atribu-
tos “Certificado de Seguranga” e “Criptografia de
Dados” também foram reunidos pelo fato de que
para obtengao do primeiro é necessdrio realizar o
segundo, e ambos constituem o mesmo objetivo
—aseguranca do usudrio. Os atributos “Link para
contato” e “Suporte ao Usudrio” também formam
um agrupamento, uma vez que representam a
comunicagio necessdria para que o publico entre
em contato com a empresa.

Dessa forma, os atributos utilizados neste
estudo sdo os seguintes: (1) Informagdes sobre
Produtos; (2) Informacées sobre Preco; (3) In-
formagées sobre Distribuicio; (4) Menu: Ajuda;
(5) Seguranga; (6) Formas de Contatar a Empre-
sa; (#7) Mecanismos de Busca; (8) Idiomas; e (9)
Menu: Novidades.

Os atributos selecionados na primeira fase
do estudo serviram de base para a segunda etapa
que tem caracteristica descritiva. O método da
observac¢ao sistemdtica foi utilizado para identifi-
car a presenga dos nove atributos em Websites de
empresas francesas e brasileiras. A pesquisa nao se
ateve em observar a presenca dos atributos men-
cionados acima, mas também procurou atributos
constantes nos websites niao identificados na re-
visao tedrica.

O tépico subseqiiente descreve os atribu-

tos de website identificados na revisiao tedrica.

5.1 Descricao dos atributos
Os nove atributos retirados da literatura

utilizados nesta pesquisa sao:

a) informagées sobre produtos — Os consumi-
dores freqiientemente baseiam suas decisoes
de compra em informagées, especialmente
quando pretendem comprar de vendedo-
res de outros paises (DOU; OLLIE; TAN,
2002). A auséncia de informagées sobre
os produtos muito provavelmente vai de-
sencorajar os consumidores a se moverem
ao longo das etapas do processo de compra
(DOU; OLLIE; TAN, 2002);

b) informacgoes sobre preco — Essas informa-
¢des oferecem uma base segundo a qual os

consumidores podem realizar um rdpido

c)

julgamento de valor sobre uma potencial
compra. Sem tais informacées, os consu-
midores podem ficar relutantes em realizar
a compra (DOU; OLLIE; TAN, 2002);
informacées sobre distribuicio — Quando
os consumidores estio movimentando-se
ao longo do processo de decisio de com-
pra, a informagio “onde comprar” se tor-
na crucial ao processo, particularmente
para empresas exportadoras, que delegam
a venda atual a seus distribuidores estran-
geiros. Considerando que cada vez mais
empresas vendem seus produtos pela
Internet, esse atributo do Website pode

tornar-se critico para compradores cm

potencial (DOU; OLLIE; TAN, 2002);

d) secdo: ajuda — Secbes como “Perguntas

f)

Freqiientes” podem ajudar a solucionar
problemas comuns de consumidores in-
teressados em determinado produto. Dis-
por dessa opgao num Website é uma forma
de garantir ao comprador que a ajuda téc-
nica se encontra a distdncia de um click
(DOU; OLLIE; TAN, 2002);

seguranca — Uma questio freqiientemente
citada em avaliacoes de Websites é a segu-
ranca das transacbes financeiras. Vdrias
ferramentas tém sido desenvolvidas para
aumentar a seguranca das transagoes: crip-
tografia, firewalls, sistemas de controle de
acesso e assinaturas digitais (DOU; OLLIE;
TAN, 2002);

formas de contatar a empresa — E raro que
as transagoes internacionais sejam conclui-
das exclusivamente pelo Website. Dessa for-
ma empresas exportadoras necessitam ofe-

recer meios de contato para os visitantes do

seu Website (DOU; OLLIE; TAN, 2002);

g) mecanismos de busca — Websites que ofere-

cem mecanismos de busca facilitam a aquisi-
¢ao de informagoes por parte de seus usudrios,
permitindo que informagodes especificas
sejam encontradas rapidamente (RANGA-
NATHAN; GRANDON, 2002);

h) idioma — Pesquisas tém demonstrado que

os usudrios de Internet preferem websites

na sua prépria linguagem (DOU; OLLIE;
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TAN, 2002). Dou, Ollie e Tan (2002) con-
sideram importante que as empresas desen-
volvam websites em diversas linguas, o que
demonstraria sensibilidade da empresa a
cultura dos consumidores internacionais.
O acesso as pdginas na Web sofre influéncia
da cultura do usudrio, especialmente do idio-
ma (LAZAR, PREECE, 1998; SIMON,
DORAN, 1998);

i) sec¢ao: novidades — Os consumidores fre-
qlientemente baseiam suas decisées de com-
pra em informagées, especialmente quan-
do pretendem comprar de vendedores de
outros paises (DOU; OLLIE; TAN, 2002).
A atualizagio é um dos fatores mais impor-
tantes que afetam o trafego do Website. Os
consumidores retornam mais freqiiente-

mente quando sabem que encontrario algo

novo no Website (LII; LIM; TSENG, 2004.).

A seguir, serd abordado o método cientifico

utilizado para a realizaciao deste estudo.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A coleta dos dados deu-se através da obser-
vagao sistemdtica dos websites oficiais das empre-
sas que compuseram a amostra, pois, segundo
Malhotra (2006), esse método deve ser utilizado
quando a informacio desejada for especificada.

Na observacgio sistemdtica, o pesquisador
especifica detalhadamente o que deve ser obser-
vado e como devem ser registradas as respostas
(MALHOTRA, 2006). O pesquisador deve
ser objetivo, reconhecer possiveis erros e eliminar
sua influéncia sobre a amostra (MARCONI;
LAKATOS, 2002).

As anotagoes realizadas durante a fase de
observagao foram concentradas em dois objetivos:
(1) Identificar a presenca ou auséncia dos atributos
pré-definidos pela literatura nos websites; e (2)
Identificar atributos presentes em uma significante
parte da amostra que nio tenham sido identifica-
dos na literatura.

A fase quantitativa do estudo utilizou as

técnicas descritivas para analisar a freqiiéncia dos

dados e a tendéncia central da amostra. Em segui-
da, foi realizada uma andlise de cluster, que con-
siste em agrupar os websites pelas suas similarida-
des. Por fim, uma correlagao nao-paramétrica foi
realizada com o intuito de observar a relagio entre
os itens observados.

O préximo tépico demonstra os passos

seguidos durante a andlise dos dados.

» ANALISE DOS DADOS

A amostra foi composta por 112 empre-
sas. Desse total, 66 sio de controle francés, 27 de
controle chinés e 19 de controle brasileiro. As
corporagoes foram selecionadas a partir da rela-
¢do das 2000 maiores empresas de capital aberto
do mundo, segundo a revista FORBES (DECARLO,
2006). Todas as empresas da Franca, China e Bra-
sil, incluidas nessa lista, tiveram seus websites ana-
lisados.

O critério adotado de selecio da amostra
¢ vélido pelo reconhecimento da publicagao por
académicos e executivos, principalmente por clas-
sificar as empresas pelo pais detentor do controle
aciondrio, assegurando que apenas empresas da
Franga, da China e do Brasil participaram do es-
tudo. Os atributos “Informacgées sobre Preco”,
“Informacdes sobre Distribuicao” e “Seguranca”
foram excluidos das andlises quantitativas, pois
nio se constituiram em uma representagio signifi-
cante na amostra estudada. Acredita-se que esses
atributos estejam ligados apenas a websites transa-
cionais e, por essa razio, nao sio aplicdveis as pagi-
nas virtuais observadas.

Trés atributos foram propostos por este
estudo através da observagdo empirica, que se con-
figuram em: “Informacées Financeiras”, “Respon-
sabilidade Social” e “Mapa do Site”.

O atributo “Informagées Financeiras” foi
denominado para rotular as informacées relati-
vas ao valor das agées das empresas, assim como
informag6es complementares voltadas ao relacio-
namento com os investidores. O atributo “Res-
ponsabilidade Social” ¢ considerado presente
quando o website traz algum link relativo as a¢ées
socialmente responsdveis da organizagao. Por fim,

o atributo “Mapa do Site” representa a organiza-
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¢io de todos os links do website em forma de su-
mdrio, com intuito de facilitar a busca de infor-
magoes pelo usudrio.

Os préximos itens apresentarao o perfil da
amostra, as estatisticas descritivas, a andlise de
cluster e a correlagao de Spearman. As conclusées

serdo comentadas no tépico final deste artigo.

7.1 Perfil da amostra

A amostra foi composta por 112 compa-
nhias francesas, chinesas e brasileiras listadas entre
as 2000 maiores empresas de capital aberto do
mundo (DECARLO, 2006). A melhor empresa

classificada nesse rank é a corporagio francesa da

Tabela 1 — Perfil da amostra.

inddstria petrolifera TOTAL que ocupa a 152 posi-
¢do entre as maiores empresas de capital aberto do
mundo. O grupo financeiro francés FFP ocupa a
19562 posi¢ao, sendo a companhia que ocupa mais
baixa posicao entre as analisadas. No tocante ao
grupo das empresas brasileiras, a melhor coloca-
¢do foi atribuida a PETROBRAS, que est4 locali-
zada na 5I? posicao, seguida pelo BANCO DO
BRASIL e BRADESCO, em 176° e 18%° lugares,
respectivamente. A representante chinesa de melhor
colocagio é a companhia PETROCHINA,
posicionada no 52° lugar geral.

A média das colocacgoes foi de 860, com
desvio-padriao de 612,4.96. A mediana observada

Pais Freqiiéncia | Rank Melhor Ultima Valor de Mercado
Médio Colocagao | Colocagdo Médio (bil/USS$)

Franga 66 735 15 1956 21,8

China 27 1114 52 1863 19,4

Brasil 19 932 51 1858 16,8

Total 112 860 15 1956 20,4

foi de 861,5. Entre as empresas estudadas, 17% sao
empresas brasileiras, 24.,1% sio chinesas ¢ 58,9%
representam corporagoes francesas. A diferenca
percentual de representagao ¢ fruto da estrutura da
composi¢ido da amostra. As 112 empresas foram
distribuidas em 25 tipos de indtstrias diferentes,

segundo classificagio de DeCarlo (2006). A

7

industria com maior freqiiéncia é representada
pela a industria bancdria, com 14 empresas, den-
tre as quais 5 francesas, 5 chinesas e 4. brasileiras.

O valor de mercado das empresas variara
entre US$ 172,23 e US$ 0,35 bilhées de déla-
res. A média dos valores de mercado ¢ US$ 20,4.2

bilhdes de délares, com um desvio-padrao de

Tabela 2 — Estatisticas de tendéncia central.

Atributo Média Moda Desvio-
Padrdo
Informagéo sobre Produtos ,83 1 ,380
Menu: Ajuda 13 0 334
Formas de Contatar a Empresa ,80 1 ,403
Mecanismos de Busca ,64 1 483
Idiomas ,79 1 ,407
Menu: Novidades ,78 1 416
Informagdes Financeiras ,64 1 ,481
Responsabilidade Social 31 0 465
Mapa do Site 79 1 412
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Tabela 3 — Freqiiéncia dos atributos.

Atributo Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
Brasil (%) Franca (%) China (%) Total (%)

Informag&o sobre Produtos 89,5 79,4 86,4 81,7
(Muito Alta) (Alta) (Muito Alta)

Menu: Ajuda 15,8 14,3 4,8 14,6
(Muito Baixa) | (Muito Baixa) | (Muito Baixa)

Formas de Contatar a Empresa | 57,9 85,7 81,8 79,3
(Moderada) (Muito Alta) | (Muito Alta)

Mecanismos de Busca 474 71,4 56,5 65,9
(Moderada) (Alta) (Moderada)

Idiomas 63,2 84,1 79,2 79,3
(Alta) (Muito Alta) (Alta)

Menu: Novidades 63,2 79,4 87,0 75,6
(Alta) (Alta) (Muito Alta)

Informagdes Financeiras 47,4 73,0 54,5 67,1
(Moderada) (Alta) (Moderada)

Responsabilidade Social 57,9 31,7 4,8 37,8
(Moderada) (Baixa) (Muito Baixa)

Mapa do Site 63,2 81,0 85,7 76,8
(Alta) (Muito Alta) (Muito Alta)

30,I18. A empresa de maior valor de mercado ¢
de controle aciondrio chinés (PETROCHINA).
A Tabela 1 resume os principais dados rela-
tivos ao perfil das empresas e dos paises estudados.
Com o objetivo de melhor entender o
comportamento da amostra, o item seguinte apre-

senta a freqiiéncia dos atributos.

7.2 Freqiiéncia dos atributos
A observagio resultou em um relatério
com os valores O e I, que representam a presenca
ou auséncia do atributo, respectivamente. O atri-
buto que esteve mais presente foi “Informacio
sobre Produtos” e mais ausente foi “Menu: Aju-
a”. A Tabela 2 apresenta as estatisticas de ten-
déncia central calculadas sobre a amostra total.
As freqiiéncias foram analisadas por pais e
pelo total da amostra. Os nimeros em percentual

sdo apresentados pela Tabela 3.

Tabela 4. — Perfil dos clusters.

odos os atributos apresentara iferencgas
Tod tribut resentaram diferen
significativas entre as amostras delimitadas por pais
de origem, com exce¢io do item “Menu: Ajuda’,
que possui média muito baixa nos trés paises.

Para melhor visualizacao, entende-se a fre-
qiiéncia como “Muito Baixa” para os percentuais
entre O e 20, “Baixa” para os percentuais entre
21 e 40, “Moderada” para os percentuais entre
41 e 60, “Alta” para os percentuais entre 61 ¢ 80
e “Muito Alta” para os percentuais entre 8I e I0O.

O t6pico a seguir apresenta a andlise de cluster
realizada.

7.3 Anilise de cluster

A andlise de clusters é uma técnica estatistica
utilizada para classificar casos em grupos relativa-
mente homogéneos MALHOTRA, 2006). O pro-
cedimento escolhido foi a aglomeracio hierdrquica

e a medida de semelhanca utilizada foi a distAncia

Cluster | Numero | Rank Valor Empresas | Empresas | Empresas
de Casos | Médio | de Mercado Brasileiras | Chinesas | Francesas
Médio (U$ bil) | (%) (%) (%)
1 79 814 24,7 13 23 64
2 33 990 9,6 22 28 50

RBGN, Sdo Paulo, Vol. 9, n. 25, p. 26-38, set./dez. 2007



Podem os Websites Revelar a Cultura de um Pafs? Um Estudo Multicultural nas maiores Empresas de Brasil, China e Franga

Tabela 5 — Distribuigdo de freqiiéncia dos atributos entre os clusters.

Atributo Média Moda Média Moda
Cluster 1 Cluster 1 Cluster 2 Cluster 2
Informag@o sobre Produtos 81 1 ,84 1
Menu: Ajuda ,16 0 ,03 0
Formas de Contatar a Empresa | ,93 1 ,56 1
Mecanismos de Busca ,87 1 ,16 0
Idiomas ,82 1 ,78 1
Menu: Novidades 92 1 ,53 1
InformacGes Financeiras ,81 1 31 0
Responsabilidade Social ,39 0 ,09 0
Mapa do Site ,93 1 47 0

euclidiana, que é a mais comumente utilizada para
estudos de marketing (HAIR JR et al, 2006).

O objetivo dessa andlise é observar a con-
centracao das empresas em grupos definidos pela
similaridade quanto a presenga dos atributos
observados.

A Tabela 4. exemplifica o perfil dos clusters
identificados.

A diferenca de freqiiéncia de alguns atri-
butos é o motivo pelo qual é possivel agrupar as
empresas em clusters diferentes.

A Tabela 5 resume a freqiiéncia dos atri-
butos em ambos os clusters. Os atributos que
apresentaram freqiiéncia significantemente dife-
rente entre os dois clusters estao destacados.

Objetivando entender a relagdo entre os
atributos, o préximo item aborda as correlacées

nao-paramétricas.

Tabela 6 — Correlagbées nao-paramétricas.

7.4. Correlacao de Spearman

Por meio dessa andlise, é possivel identificar
se existe correlacio entre os itens. Pela natureza
nao-paramétrica dos dados, a andlise de correla-
¢do mais indicada é a correlagido nao-paramétrica
de Spearman (MALHOTRA, 2006, p.49%).

A Tabela 6 apresenta as correlagoes signi-

ficativas observadas.

8 CONCLUSAO

A primeira conclusao deste estudo ¢ refe-
rente 4 aplicacdo dos atributos. Observou-se que
os atributos “Informacées sobre Preco”, “Infor-
magdes sobre Distribui¢ao” e “Seguran¢a” ndo se
aplicam a websites de objetivo nio transacional.
Informagées sobre preco e distribui¢ao (formas e

prazos de entrega) sdo cruciais para compras pela

Atributo Formas de Menu: Mapa | Mecanismos | Informagdes Financeiras
Contatar a Empresa | Novidades | do Site | de Busca

Formas de Contatar a Empresa | 1,000 ,136 ,324%% | 414%* 177

Menu:Novidades 1,000 ,232% ,224% ,233%

Mapa do Site 1,000 | ,338** ,252%

Mecanismos de Busca 1,000 ,312%

Informagdes Financeiras 1,000

* Correlagdo significativa ao nivel de 0,05
** Correlagdo significativa ao nivel de 0,01
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Internet, mas nio se aplicam quando nao hd op¢ao
de compra no website. Acredita-se que o atributo
seguranca é necessdrio em pdginas onde os usud-
rios troquem informacoes pessoais com a empre-
sa, fato ndo vélido para a amostra desta pesquisa.

Os atributos “Informacées Financeiras” e
“Mapa do Site” tiveram alta representagdo na amos-
tra total e por isso foram incorporados a lista de
atributos deste estudo. O atributo “Responsabili-
dade Social”, apesar de nao possuir alta freqiién-
cia na amostra total, estd presente em 5%7,9% dos
websites brasileiros, e esse nimero nio deve ser
desprezado.

Através das andlises de tendéncia central,
observa-se que os atributos mais constantes nos
websites da amostra total sio “Informacées sobre
Produtos”, “Formas de Contatar a Empresa”, “Idio-
mas”, “Menu: Novidades” e “Mapa do Site”.

Conclui-se que as empresas do Brasil, China
e Franca priorizaram a facilidade de navegacao em
seus websites, devido aos atributos de maior freqiién-
cia identificados. Os atributos “Idiomas” e “Formas
de Contatar a Empresa” sdo grandes facilitadores
para os visitantes internacionais. A op¢ao de idio-
ma permite que consumidores de um maior nad-
mero de paises tenham acesso ao contetdo do site,
e a forma de contatar a empresa reduz a distAncia
entre ela e seus clientes, aproximando e sugerin-
do um comércio mais intenso entre os paises.

Algumas diferencas significativas entre os
websites brasileiros, chineses e franceses foram identi-
ficadas. As empresas chinesas e francesas possuem
uma maior preocupagio em disponibilizar formas
de serem contatadas, ao contrdrio das brasileiras,
mostrando um maior preparo para estabelecer con-
tatos por intermédio da Internet com consumi-
dores nacionais e internacionais. Os sites franceses
sdo 0s que apresentaram maiores freqiiéncias de
atributos de navegacio e, conseqilentemente, sio
os de exploracao mais f4cil, refletindo uma maior
orientacio ao cliente por parte da Franga. Outro
dado que corrobora a condi¢io de economia de-
senvolvida de mercado da Franca é a alta freqiién-
cia de informacées financeiras em seus websites.

Os websites de empresas brasileiras, por
sua vez, mostraram-se mais atenciosos com o atri-

buto “Responsabilidade Social” do que os da Fran-

¢a e China. Essas empresas comunicam com maior
freqiiéncia em seus websites suas atitudes de res-
ponsabilidade social e, dessa forma, parecem ser
mais transparentes em suas agoes sociais. Devido
ao regime politico chinés, j4 era esperada a obser-
vancia dessa falta de informagoes sobre responsa-
bilidade social, porém, a baixa freqiiéncia desse
item para empresas francesas é uma descoberta
reveladora. Acredita-se que, pelo bom servico
publico prestado pelo governo, as empresas nao
estejam ainda assumindo o papel da responsabili-
dade social com tanta prioridade em comparacao
com as brasileiras.

A anidlise de cluster demonstrou que as
empresas analisadas no estudo podem ser agru-
padas em dois aglomerados. O primeiro grupo
tem rank médio 814 e valor médio de mercado
de 24,7 bilhées de ddélares. O segundo cluster,
por sua vez, possui rank médio e valor de merca-
do inferior ao primeiro grupo. Esses valores sio,
respectivamente, 990 e 9,6 bilhoes de ddlares.

O primeiro grupo, que possui melhor colo-
ca¢ao média e maior valor médio de mercado, tam-
bém apresentou maior freqiiéncia de atributos.
Os atributos que apareceram mais fortemente no
primeiro grupo em rela¢io ao segundo sao “Formas
de Contatar a Empresa”, “Mecanismos de Busca”,
“Menu:Novidades”, “Informacées Financeiras”,
“Responsabilidade Social” e “Mapa do Site”.

A andlise de cluster demonstrou que as
empresas de maior sucesso no mercado sio tam-
bém as que possuem websites mais elaborados,
com maior freqiiéncia de atributos e, portanto,
mais fdceis de navegar. As andlises de conglome-
rados nio mensuram a relagio entre os fendme-
nos, porém, é possivel concluir que as empresas
com maior valor de mercado dedicam maior aten-
¢20 A comunicag¢io a distAncia com os clientes.

Foi realizada uma andlise de correlacao
nio-paramétrica com o intuito de identificar se
existem correlagbes entre os atributos pesquisados.
Foi observado que os atributos “Mecanismos de
Busca”, “Formas de Contatar a Empresa” e “Mapa
do Site” estio correlacionados. Identificou-se,
tembém, que esses trés atributos possuem fun-
¢oes muito préximas ligadas a busca de informa-

¢oes. Numa seqiiéncia légica de busca, o usudrio
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pode consultar o mapa do site, 0 mecanismo de
busca, para entido contatar a empresa no intuito
de obter informacées adicionais.

Apesar de possuirem o mesmo objetivo,
esses atributos nao foram agrupados em um mes-
mo atributo pelo fato de possuirem funcoes dife-
rentes. A auséncia de uma dessas alternativas na
busca de informag¢oes modifica o processo de
exploracio do website. O mapa do site pode ser
usado em caso de exploragio do contetido da
pdgina virtual, mesmo que o usudrio nio tenha
conhecimento das palavras-chave necessdrias. O
mecanismo de busca sé possui sentido a partir do
momento em que o usudrio identifica as palavras-
chave e tem conhecimento, mesmo que impreci-
s0, da informacgido desejada. A forma de contatar
a empresa, por sua vez, permite a personalizacio
do contato e a busca por informacgées de qual-
quer natureza.

Outra correlagiao importante observada é
relativa as “Informacgées Financeiras” e “Menu:
Novidades”. O ponto em comum entre ambos é
a dinamicidade; ambos sio atualizados diariamen-
te e tem o objetivo de passar informacées rele-
vantes ao visitante, sejam no campo financeiro
(Informagdes Financeiras), seja no contexto geral
(Menu:Novidades).

Em linhas gerais, observa-se que os sites fran-
ceses sao mais fdceis de navegar e mais completos
que os sites brasileiros e chineses, refletindo a cul-
tura de um pafis desenvolvido que caminha, jd hd
algum, tempo em um cendrio de estabilidade e
orientagdo para o cliente.

E possivel, finalmente, concluir que os
websites corporativos analisados retratam a cul-
tura de seus paises. Essa constatagao revela que as
empresas ainda nio estdo orientadas para uma
cultura voltada ao ambiente global, uma vez que
elas ainda retratam a cultura de seus paises de ori-
gem, o que pode ser um fator negativo para as
transacbes com investidores e consumidores in-
ternacionais, bem como ser um fator limitante
de aliancas com empresas de outros paises.

Uma limita¢ao do estudo ¢ a impossibili-
dade de generalizacao devido ao tipo de selecio
de amostra nio probabilistica utilizado. O corte

transversal tinico utilizado é outra limitagiao des-

ta pesquisa, uma vez que as conclusées estao con-
dicionadas ao contexto e formatac¢io das pdginas
virtuais durante a fase de coleta de dados. E im-
portante enfatizar que este estudo nao conside-
rou a cultura das empresas, limitando-se, pois, a
observar sua manifestacio através dos websites
investigados.

A sugestao para futuros estudos na drea é
investigar-se a existéncia (ou ndo) de uma substi-
tuicdo gradual das culturas nacionais por uma
cultura global na Internet, assim como replicagao
deste estudo em diferentes amostras como forma

de melhor entender o fen6meno estudado.
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