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RESUMO

O objetivo central do presente trabalho é analisar a participagdo do e-commerce no processo de internacionalizagdo das
empresas. Para isso, é realizada uma extensa revisao da literatura tedrica e empirica sobre estes temas, separadamente
e em conjunto, com o intuito de construir o entendimento sobre as condi¢des necessarias para a implantagdo do e-
commerce, suas vantagens e desvantagens. Ainda, € apresentada uma breve contextualizagédo do cenario brasileiro, da
internacionalizagdo das empresas e da utilizagdo do e-commerce no pais. Em geral, a literatura investigada sugere que
o comércio eletrénico impacta mais positivamente que negativamente no processo de internacionalizagéo das empresas,
podendo até mesmo acelerar esse processo.
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THE ROLE OF E-COMMERCE IN THE INTERNATIONALIZATION PROCESS OF COMPANIES

ABSTRACT
The main aim of this paper is to analyze the role of e-commerce in the companies' internationalization process. To this
end, an extensive review of the theoretical and empirical literature on these topics was conducted, either apart or together,
to build an understanding of the conditions necessary for the implementation of e-commerce, its advantages and
disadvantages. A brief contextualization of the Brazilian scenario, the internationalization of companies, and the use of e-
commerce in the country is also presented. In general, the literature investigated suggests that e-commerce impacts more
positively than negatively on the companies' internationalization process, and may even accelerate this process.
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1 INTRODUGAO

Apés a Segunda Guerra Mundial, a economia global mudou completamente e houve a necessidade
de se ampliar a insergdo de empresas no mercado internacional, a fim de aumentar a competitividade entre
elas, expandir 0 acesso aos recursos e ocasionar o desenvolvimento das nagdes. Nesse sentido, em busca
de novas oportunidades de desenvolvimento de mercado, as empresas buscaram migrar para o processo de
internacionalizagdo. De acordo com Cintra e Mourdo (2005), a internacionalizagdo pode ser definida como
um planejamento estratégico que ocorre quando uma empresa realiza operagdes em paises diferentes
daquele onde originalmente ela esta instalada.

Neste contexto, o comércio eletrbnico surge para transformar e expandir as possibilidades de
negécios entre as empresas, uma vez que se tornou essencial para qualquer forma de transacgao
internacional. Partindo desta compreensao, Ferreira et al. (2018) ressalta que o comércio mundial necessita
do comércio eletrdnico para realizar suas transagdes, principalmente nas operagdes de exportagéo, a fim de
reduzir suas despesas de mercado, aprimorar a distribuicdo do produto e adquirir lucros adicionais. Segundo
Neto (2012), a adogdo do e-commerce na internacionalizagdo tem o potencial de reduzir os custos de
transacdo, diminuir o grau de incerteza da empresa sobre o mercado estrangeiro e de manter a
competitividade no mercado mundial.

Embora este tema possua bastante relevancia, Azevedo (2015) salienta que o emprego do e-
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commerce’ no processo de internacionalizagdo das empresas ainda é insuficientemente explorado pela
literatura. No contexto internacional sobre o assunto, por exemplo, destacam-se as contribui¢des de Grochal-
Breidak e Szymura-Tyc (2013), Azevedo (2015), Guernici e Runfola (2015), Prado et al. (2015), Guernici et
al. (2020) e Pinto (2019). Ja na literatura nacional, apenas os trabalhos de Neto (2012) e Reis e Machado
(2020) realizam esforgos para elucidar e apresentar evidéncias sobre esta tematica no cenario brasileiro.

Assim, diante do exposto, o objetivo do presente trabalho é analisar o papel do e-commerce no
processo de internacionalizagdo das empresas. Para tanto, é realizada uma revisado da literatura tedrica e
empirica que investiga estes fendmenos tanto separadamente como em conjunto, com o intuito de construir
o entendimento sobre as vantagens e desvantagens da utilizagcdo do comércio eletrénico nas estratégias de
internacionalizagao das empresas. Além disso, o estudo se propde a fornecer informagdes sobre o cenario
brasileiro por estes dois ambitos, buscando mostrar como as empresas nacionais estdo alcangando o
comércio internacional e como esta ferramenta de comércio online tem participado neste sentido.

Para atender aos objetivos propostos, o trabalho esta organizado da seguinte forma: além desta
introdugdo, a segunda segao apresenta o referencial tedrico, trazendo as abordagens econémicas (Teoria do
Poder de Mercado, Teoria da Internalizagdo, Paradigma Eclético) e as abordagens comportamentais (Modelo
de Uppsala, Empreendedorismo Internacional e Perspectivas de Networks) relacionadas a
internacionalizagao das empresas. A terceira segao refere-se ao comércio eletrénico e, a quarta, explora a
literatura acerca dos trabalhos que relacionam o processo de internacionalizagao e o e-commerce, além de
sinalizagdes empiricas para o caso brasileiro, a fim de tentar responder o problema de pesquisa proposto. Ao
final sdo apresentadas as consideragoes finais do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

Uma das etapas mais importantes no processo de internacionalizacdo € a escolha da forma de
atuacéo no exterior. Algumas empresas escolhem internacionalizar através das exportagdes, por ser o meio
mais comum com a possibilidade de minimizagdo dos riscos. Outra forma de atuagdo é através de
licenciamento, que seria para alguns a escolha mais simples para conquistar rendimentos para seus capitais.
Também, tem-se a utilizagdo do Investimento Estrangeiro Direto (IED), sendo considerada a principal
estratégia de migracdo para o mercado externo (Dal Soto et al., 2014). Segundo a Agéncia Brasileira de
Promocéao de Exportacdes e Investimentos - Apex-Brasil (2021), o IED, no sentido amplo, € a movimentagao
de capitais internacionais com objetivos especificos de investimentos, ou seja, implementam ou alcangam
operagdes em outros paises que nao sejam o de origem. Além disso, o IED proporciona o crescimento das
empresas promovendo maior produtividade, rentabilidade e empregos.

A Apex-Brasil (2021) realizou, em 2016, uma pesquisa sobre internacionalizagdo das empresas com
a participacao de 229 firmas. Um de seus objetivos foi identificar as principais razdes que levam as empresas
brasileiras a internacionalizarem e os principais resultados foram: a diversificagdo de riscos (65,3%), o
aumento das vendas (72,7%) e a protecédo a instabilidade do mercado doméstico (61,3%). Além destes
aspectos, existem algumas motivagdes para tais empresas realizarem a internacionalizagao e, ainda, obterem
vantagens em termos de estratégia, dentre as quais pode-se destacar a busca por matérias-primas e de mao-
de-obra mais baratas no exterior que no pais de origem, o que viabilizava a produgédo destinada a outros
mercados a custos mais competitivos em nivel internacional (Alem; Cavalcanti, 2005).

Ao longo dos anos, diversas teorias foram elaboradas com o objetivo de entender melhor o processo
de internacionalizagdo. Todas tentam responder pelo menos uma das perguntas: “como?”, “por que?”,
“‘quando?” e “onde?” se deve realizar a internacionalizacdo de uma empresa. Segundo Carneiro e Dib (2007),
as principais teorias sado divididas em abordagens econdémicas e comportamentais. As abordagens
econdmicas sao as questdes que envolvem a tomada de decisdes com aspectos psicoldgicos, neurologicos,
fisioldgicos e sociais que proporcionam a maximizagao dos retornos econdmicos, enquanto as abordagens
comportamentais sao as agoes, compreensodes e as atuagdes dos tomadores de decisoes.

Para a melhor compreensdo destas abordagens, é essencial, primeiramente, ter o entendimento
sobre a Teoria do Poder de Mercado, a Teoria da Internalizagdo, o Paradigma Eclético (abordagens
econbmicas), Modelo de Uppsala, Empreendedorismo Internacional e Perspectivas de Networks (abordagens
comportamentais). Estes arcabougos teéricos sédo o alicerce necessario para que as abordagens econdmicas
e comportamentais da internacionalizagdo de empresas sejam devidamente assimiladas.

A Teoria do Poder de Mercado desenvolvida por Hymer (1960; 1976) observa que as empresas s6
decidem internacionalizar a partir do momento que elas se sentem fortalecidas no mercado doméstico, para
entdo migrarem para o mercado externo. Nesse sentido, quanto maior o poder de mercado de uma empresa,
maiores serao 0s seus lucros, porém, ao longo do tempo, poucas conseguem permanecer em constante
aumento e, as que conseguem, sdo consideradas monopolios no mercado interno. Com isso, as empresas
monopolistas utilizam esses lucros para investir no mercado externo (Carneiro; Dib, 2007).

" Nomenclatura para comércio eletronico.
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Segundo Marques (2016), os estudos iniciais sobre o IED surgiram na década 1964, mas foi a partir
de 1976, com a colaboragao de Stephen Hymer, que as primeiras teorias acerca de empresas multinacionais
foram criadas. Para Hymer (1960; 1976), o investimento estrangeiro é capaz de proporcionar maior eficiéncia
para as firmas, ja que é uma forma de supervisionar as operag¢des realizadas no exterior. Isso porque as
empresas locais séo habituadas e conhecem o sistema do mercado interno, ou seja, conhecem a preferéncia
dos consumidores locais. Ja as firmas que vém do exterior precisam obter vantagens compensatérias para
compensar os investimentos nestes novos mercados em relagao as locais, que ja dominam o mercado da
regido (Dias, 2014).

Ainda, de acordo com Dias (2014), as vantagens compensatérias podem ser obtidas através da
concorréncia imperfeita que ocorre pela:

a) diferenciagédo de produtos, com economias de escala internas e externas;

b) intervengdo governamental com a utilizagdo de barreiras comerciais e tarifarias que podem

obrigar as empresas a implementar o |ED;

c) e as imperfeicdes de mercado que podem aparecer devido as patentes, capacidade de gestéo e

o entendimento com a tecnologia.

A teoria da Internalizagéo foi desenvolvida por Coase (1937), mas a sua origem conceitual foi criada
por Buckley e Casson (1976) com base na Teoria dos Custos de Transacgao de Williamson (1975; 1979). Em
suma, a teoria da internalizagéo explica que as empresas decidem investir no mercado estrangeiro em virtude
de vantagens especificas de internacionalizar suas atribui¢des no exterior, devido as imperfeicées no mercado
(Ber; Tavares; Pacheco, 2015).

A teoria ndo aborda especificamente as decisdes no processo de internacionalizagdo, mas sim como
as atribuigdes internacionais serao feitas internamente para as instituicées, conforme os custos de transagao
(Carneiro; Dib, 2007). Para Buckley e Casson (1976), o investimento estrangeiro € baseado em trés premissas
fundamentais ao nivel do pais, da industria e da firma, a saber:

a) maximizagao dos lucros no mundo composto por mercados imperfeitos;

b) incentivos para as empresas quando os mercados intermediarios sao imperfeitos;

c) ainternalizagdo é quem estabelece as empresas multinacionais.

Em suma, a teoria da internalizacdo explica que a empresa possui a fungdo de internalizar ou
aproximar as transacdes desempenhadas pelo mercado em detrimento das transagdes exercidas na estrutura
da prépria empresa. Com isso, a empresa, ao internacionalizar, passa do simples processo de exportagcao
para situagdes mais complexas, como por exemplo a criagdo de franquias, licenciamento e filiais, as quais
objetivam que os recursos e experiéncias adquiridas no estrangeiro sejam exclusivas da empresa. Ferreira et
al. (2013) mostram que as transagdes englobam os produtos, tecnologias, gestdo e conhecimento. Assim,
quanto maior é a transagado de conhecimento, maior sera a facilidade em utilizar formas mais complexas no
exterior e ndo apenas as exportagdes como forma de internacionalizar.

A Teoria do Paradigma Eclético de Producao Internacional (modelo OLI) estudada inicialmente por
Dunning (1980), procura analisar como se deve realizar a internacionalizacao das empresas baseado em trés
tipos de vantagens. Segundo Dunning (1988), é possivel identificar vantagens de propriedade (Ownership),
que sao os recursos que ndo estao disponiveis para os concorrentes, isto €, envolvem os direitos legalmente
protegidos, como o nome da marca de patente, capacidade de gestdo e o entendimento com as tecnologias,
denominados também como ativos intangiveis. Ja as vantagens de localizagdo (Location) abrangem o
mercado onde serdo realizados os investimentos compostos por fatores e transporte do pais, custos de
trabalho e instabilidade do pais, e as vantagens de internalizagéo (/nternalization) que se caracterizam pelas
vantagens de preencher as transagdes no interior da empresa compostas por decisdes de risco, retorno,
recursos e controle.

Para a empresa decidir ou nao internacionalizar no mercado externo, ela deve considerar se essas
trés condigbes sao favoraveis. Dunning (1988), em seu paradigma, ilustra a forma, ampliacdo e padrédo do
processo de internacionalizagao através do IED. Dessa forma, as empresas, ao aplicarem os recursos
necessarios para obter sucesso no exterior, adquirem vantagem competitiva.

Porém, Dunning (1988) salienta que o Paradigma Eclético € um modelo genérico para todas as
empresas que pensam em internacionalizar. O proéprio autor reconhece que seu modelo OLI possui baixo
grau preditivo, ou seja, as teorias com baixo poder preditivo ndo sao totalmente valorizadas, ja que é dificil
prever comportamentos especificos das empresas (Rodrigues, 2010). Entretanto, sempre defendeu e
justificou que seu foco era na produgéo internacional de todas as empresas e nao casos especificos, com o
propésito de elaborar uma explicagao genérica e completa sobre a internacionalizagdo da produgao. Além
disso, para Dunning (2000), as variaveis propriedade, localizagéo e internalizagdo sdo dependentes entre si,
pois antes da firma decidir internacionalizar é preciso reconhecer essas variaveis mutuamente e, quanto mais
baixos forem os custos de produgéo e transacdo na vantagem de internalizagdo, maior sera o incentivo para
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as empresas realizarem o |IED.

O Modelo de Uppsala, desenvolvido por Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) e Johanson e Vahlne
(2017) da Universidade de Uppsala, partiu da percepg¢ao de que as firmas seguiam a internacionalizagdo de
forma gradativa. A partir disso, aumentaram as pesquisas acerca do modelo de Uppsala, o qual considera
que o sucesso das empresas comega com pequenos investimentos em mercados estrangeiros proximos,
chamados de “distancia psiquica” (psychic distance) e gradualmente s&o adquiridos novos conhecimentos de
mercado e recursos, expandindo assim para lugares mais distantes (Johanson et al., 2017).

O modelo considera que o processo de internacionalizagdo acontece por uma ordem incremental,
chamada por Johanson e Vahine (2017) de “cadeia de estabelecimento” (establishment chain). A cada etapa,
as empresas adquirem conhecimento, confianga e recursos para investir no mercado internacional.

Primeiramente, as firmas comegam com as atividades de exportagdo nao regulares, a fim de conhecer
o mercado estrangeiro. Logo depois, iniciam as exportagdes através de representantes independentes e, apds
realizar alguns testes ao exportar, a empresa comega a adquirir confianga e contrata um representante no
pais estrangeiro com o objetivo de vender os produtos. Posteriormente, acontece o estabelecimento de uma
filial comercial no neste pais e, nessa etapa, a empresa deve realizar uma analise de custos e vantagens com
o propésito de construir pontos de venda no pais estrangeiro através do pedido de licenga ou franquias. Por
fim, o estabelecimento de unidades produtivas no pais estrangeiro é a ultima etapa, na qual a firma mostra
seu compromisso com o processo de internacionalizagdo, pois neste estagio a empresa ja possui seu
estabelecimento e sua produgéo comercial no exterior (Carneiro; Dib, 2007).

Por sua vez, o IED sé sera realizado no modelo de Uppsala apdés as empresas obterem
conhecimentos e recursos suficientes no mercado internacional. Segundo Johanson e Vahine (2017), o
investimento apenas sera feito quando for estabelecido, através da experiéncia adquirida pelas firmas, a
distingao cultural e social dos seus novos mercados, assim como de suas politicas econdmicas.

No entanto, é importante observar que o modelo néo é seguido a risca por todas as empresas. Com
0 avanco da globalizagédo e do acesso a informagéo e tecnologias, a importancia da distancia psiquica para
mercados mais afastados ndo é necesséria para muitas empresas, ja que essa etapa no modelo ndo impede
o crescimento das firmas no processo de internacionalizagéo (Ber; Tavares; Pacheco, 2015).

Em se tratando do empreendedorismo internacional, destaca-se a contribuigdo de McDougall (1989)
como o primeiro estudo tedrico-empirico realizado sobre o tema. Nesse campo de estudo, é analisado se as
estratégias e o empreendedor estdo agregados para criar vantagem competitiva sustentavel nos seus
resultados. Assim, o empreendedorismo internacional é definido como

um negécio ao nivel da atividade da empresa que ultrapassa as fronteiras nacionais e que
tal atividade centra-se na relagéo entre as empresas e os ambientes internacionais em que
elas operam (Mcdougall et al., 1994, p. 388).

Dessa forma, o empreendedorismo internacional € muito importante na decisédo de internacionalizar,
visto que o papel do empreendedor esta em decidir onde, como, quando comegar a investir no mercado
externo, ja que a migragao para este novo modelo € uma estratégia que compete a empresa-empreendedor
(Silva et al., 2012). Meller-da-Silva e Tatto (2008) elencaram seis caracteristicas para os empreendedores
levarem em consideragdo ao ingressar no processo de internacionalizagdo, sendo elas: controle nas
negociagoes, risco, complexidade, potencial de retorno, investimento em recursos e esforgo gerencial.

Por fim, as Perspectivas Networks, também conhecidas como redes de negdcios, foram teorizadas
por Johanson e Vahine (1990) a partir no modelo de internacionalizagdo e embasadas no modelo de Uppsala.
Segundo esta teoria, as empresas precisam criar aliangas estratégicas para obterem sucesso na
internacionalizagao pois ndo conseguem funcionar sozinhas, ou seja, precisam interagir entre si, ja que devem
pertencer a uma mesma rede com o objetivo de proporcionar beneficios para ambas. Conforme os autores,
a rede interna é a propria empresa e, as redes externas, sao os parceiros de negoécios da mesma (Johanson,;
Mattson, 2013).

Para Carneiro e Dib (2007), a teoria de networks aborda que as iniciativas internacionais podem ser
entendidas como o0 modo de seguir os participantes de uma rede de negécios e de aprimorar a relagdo dentro
desta rede. Desse modo, as redes de negdcios consistem em um grupo de empresas que estabelecem entre
si relagdes de lealdade, com o objetivo de adquirir ganhos de competitividade.

3 O E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO)

O e-commerce, também conhecido como comércio eletrénico, pode ser definido como as transagoes
que ocorrem entre compradores e vendedores através de meios eletrénicos e de forma online. Essa estrutura
de comércio possibilita a passagem de dados com o objetivo de promover negociagdes sem a necessidade
de grandes instalagdes e recursos (Neto, 2012).

Conforme destaca Coelho (2013), o e-commerce passou por modificagdes no seu processo de
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definicdo. Os primeiros registros do comércio eletrénico surgiram no ano de 1960 nos Estados Unidos com
as industrias de avido e automobilisticas, através do “Intercambio Eletronico de Dados” (Eletronic Data
Interchange - EDI), que nada mais era do que um sistema eletrénico com a finalidade de realizar transa¢ées
de forma online entre as empresas. Essas transacgdes possibilitavam o envio de documentos como notas
fiscais, recibos e pagamentos. Apés um longo caminho de inovagdes e com a popularizagao da internet, o
Brasil passou a usufruir do e-commerce a partir de 1995, com destaque para as Lojas Americanas, Magazine
Luiza e Submarino.

Com o rapido acesso a informagédo, os mercados mundiais estdo cada vez mais dinamicos e
concorridos. Em vista disso, o comércio eletronico ndo é recente ja que qualquer atividade de compra e venda
na qual se utiliza a internet pode ser considerado e-commerce. No entanto, € preciso deixar claro que o foco
principal da pesquisa é analisar a internacionalizagdo das empresas brasileiras e a influéncia do e-commerce
nesse processo, ja que essas duas tematicas juntas ainda séo pouco exploradas na literatura. Para isso, sera
necessario compreender a evolugao do e-commerce, categorias existentes, motivagcbes das empresas,
vantagens e riscos.

O e-commerce possui diversos tipos de transagdes que podem ocorrer entre pessoas e empresas.
Mendonca (2016) destaca que, ao longo do tempo, surgiram modelos de transa¢gdes com o objetivo de realizar
negécios online, os quais podem ser observados no Quadro 1.

Quadro 1 — Tipos de e-commerce existentes
Categorias do E-commerce Significados

De empresa para empresa. E o processo de compra e
venda entre as empresas, sem a necessidade de contato
com o cliente. Possibilita reduzir os custos de transacgoes,
comunicagao € monitoramento.

De empresa para consumidor. E o processo de compra e
B2C - Business-to-Consumer venda de empresas para consumidores. Exemplo:
comeércio varejista que utiliza a internet para comercializar.
De consumidor para consumidor. E o processo de compra
e venda de consumidores para consumidores. Tipo de
comércio que se expandiu com a internet. Exemplo:

Mercado Livre, Enjoei.com, OLX eftc.
Fonte: Elaboragéo prépria com base no estudo de Mendonga (2016).

B2B - Business-to-Business

C2C - Consumer-to-Consumer

Dentre as vantagens deste tipo de comércio, que podem beneficiar tanto compradores quanto
vendedores, destaca-se o fato de o vendedor nao precisar fechar a sua loja na internet, visto que ela pode
permanecer 24 horas aberta e o comprador ndo precisa sair de casa para adquirir determinado produto.
Ademais, o alcance na internet € maior, além das empresas de pequeno porte conseguirem competir com as
maiores, pois o investimento € menor e o consumidor, na maioria dos casos, esta preocupado na qualidade,
no preco e no diferencial do produto (Coelho, 2013).

Para Pinto (2019), as oportunidades internacionais sdo uma vantagem que pode auxiliar
especialmente as empresas de pequeno porte que desejam expandir seus negdécios com a
internacionalizagdo. Dessa forma, o e-commerce faz com que o produto chegue até o cliente independente
das questbes geogréficas.

Outra vantagem importante é que o vendedor ndo precisa arcar com os altos custos de manter uma
loja fisica aberta. Exemplo disso foi a pandemia de Covid-19, que obrigou a populagdo mundial a permanecer
em casa e o comércio a fechar suas portas em grande parte dos seus setores. Segundo Rezende et al. (2020),
0 e-commerce ja estava em ritmo acelerado no Brasil, porém, com a pandemia, observou-se a importancia
desse canal de negdcio, que fez com que as empresas buscassem estratégias através da internet para se
manter no mercado e lidar com os efeitos negativos que esta situagdo provocou na economia.

Por outro lado, segundo Junior (2007), existem as desvantagens do comércio eletrénico que podem
influenciar empresas e consumidores, como por exemplo o aumento do desemprego e a possibilidade de
produtos com baixa qualidade, j& que s6 é possivel verificar se as caracteristicas correspondem aquelas
anunciadas ap6és a entrega do produto. Além disso, Pinto (2019) destaca a dificuldade em criar e lidar com a
manutencgao de website e a renovagao de softwares com o objetivo de manter perfeitamente o funcionamento
de plataformas de e-commerce. Para Junior (2007), a principal desvantagem é a seguranga do consumidor
em desistir da compra. Em razao disso, Pinto (2019) ressalta que a confianga deve ser prioridade para que a
empresa consiga transmiti-la ao cliente. Para isso, € necessario apresentar explicagdes claras ao consumidor.

No Brasil, 0 ano de 2020 foi considerado o grande ano do e-commerce, pois seu faturamento alcangou
a marca de R$38,8 bilhdes apenas de janeiro a agosto. Esse aumento ocorreu tanto pelas mudangas de
comportamento dos consumidores quanto das empresas (E-commerce Brasil, 2020).
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A internet € uma ferramenta de aprimoracao dos processos de negociagao do B2B e B2C que acelera
a internacionalizagcdo das empresas e os numeros comprovam sua importancia. O Grafico 1 mostra a
evolugao no faturamento do e-commerce dentro do periodo de 20 anos no Brasil.

Grafico 1 — Faturamento em R$ bilhdes do e-commerce no Brasil em 20 anos
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados do Ebit - Nielsen (2024).

Para Neto (2012), o comércio eletrdnico possibilita aumentar a velocidade de compra e venda tanto
de empresas para empresas (B2B), quanto para empresas e consumidores (B2C). O Grafico 2 mostra o
numero de empresas comerciais varejistas brasileiras que utilizaram a internet para comercializar. Observa-
se que dentro do periodo de 13 anos (2007 a 2019), o e-commerce aumentou em 565,33% no Brasil. Além
disso, os dados indicam que, a cada ano, a receita bruta oriunda do e-commerce aumenta em R$ 5 milhdes,
em média.

Grafico 2 — Numero de empresas e receita bruta (R$) do comércio varejista que utilizam a internet para
comercializar no Brasil
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Fonte: Elaboragao propria a partir de dados da Pesquisa Anual do Comércio — IBGE (2021).

Portanto, é notdrio o crescimento do e-commerce no mercado interno brasileiro ao longo dos anos.
E, para compreender como esta ferramenta pode ser util no processo de internacionalizagdo das empresas,
a proxima sec¢do é reservada para analisar esta jun¢do, com o intuito de identificar os pontos em que o
comércio eletrénico pode auxiliar as empresas no processo de migragao para o mercado externo. Além disso,
o capitulo visa auxiliar na compreenséo dos recursos essenciais que as empresas devem utilizar para atingir
vantagens no comeércio exterior.
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4 O E-COMMERCE E A INTERNACIONALIZAGAO DE EMPRESAS

Para enquadrar e formalizar estas hipéteses ao estudo da importancia do e-commerce no processo
de internacionalizagdo, Karavdic e Gregory (2005) realizaram um estudo que associa o e-commerce com a
performance (atuagcéo) de exportagdo das empresas, que faz repensar se as teorias da internacionalizagédo
continuam sendo eficazes com os avangos tecnolégicos. As teorias abordadas s&o: Teoria da
Internacionalizagao (TI), Teoria da Organizacao Industrial (TOI), Visdo Baseada em Recursos (VBR) e Teoria
dos Custos de Transacdo (TCT). Para os autores, a teoria da internacionalizagdo é entendida através do
modelo de Uppsala, estudado na se¢éo 2, e do modelo de inovagéao elaborado por Cavusgil (1980).

O modelo de inovagdo mostra que a internacionalizagao é resultante de constantes inovagbes que
ocorrem dentro da empresa por parte dos gestores, enquanto a internacionalizagdo no modelo de Uppsala
acontece de forma sequencial. A cada etapa as empresas adquirem conhecimento, confianca e recursos para
investir no mercado internacional, isto €, com pequenos investimentos em mercados estrangeiros proximos,
gradualmente sao adquiridos novos conhecimentos de mercado e recursos, expandindo assim para lugares
mais distantes (Johanson; Wiedersheim, 1975). No entanto, a internet chegou para proporcionar rapidez,
diminuir os riscos de investimento por parte das empresas com o acesso a informacao e é por estes motivos
que o modelo de Uppsala pode ser questionado pela sua efetividade (Karavdic, 2006).

Ja a teoria da organizagdo industrial se baseia nas no¢cdes de mercado no qual as empresas
competem. Tal teoria pressupde a existéncia de determinantes externos do e-commerce com base no
desenvolvimento de estratégias para internacionalizagcdo de empresas (Karavdic; Gregory, 2005). Seu
principio esta ligado ao fato de as empresas sofrerem pressao no mercado externo e aprenderem a responder
a essas pressdes. Com isso, o valor econémico, ou seja, o valor que o individuo oferece a determinado bem
ou servigo, é definido a partir da insergcéo de plataformas tecnoldgicas e protocolos de informagao e produtos
(Karavdic, 2006).

Por outro lado, a Visdo Baseada em Recursos (VBR) mostra que as empresas, antes de se
preocuparem com o ambiente externo, devem analisar o ambiente interno para, entdo, buscar vantagem
competitiva no comércio internacional. Essa perspectiva foi estudada inicialmente por Penrose (2009), em
seu livro sobre a Teoria do Crescimento da Firma, a qual conceitua a firma como um conjunto de recursos
humanos e ndo humanos que passam por um processo de evolugao e é através desses recursos que as
empresas aumentam e evoluem de tamanho. Nessa teoria, sdo abordados os recursos tangiveis e intangiveis.
Os recursos tangiveis sdo considerados os bens possiveis de serem tocados como, por exemplo, os
equipamentos da empresa. Enquanto os recursos intangiveis ndao sao possiveis de serem tocados como, por
exemplo, a reputacdo e a marca da empresa. O recurso intangivel na teoria do crescimento da firma é
considerado a principal fonte de vantagem competitiva sustentavel da empresa (Penrose, 2009).

Mediante exposto, € interessante analisar que as empresas, ao escolherem exportar, além de estarem
interessadas na rentabilidade, investem na internacionalizagdo como uma estratégia que lhes permite ampliar
as fronteiras e a competitividade. Dessa forma, um recurso intangivel considerado como vantagem
competitiva nos recursos internos da empresa é a inclusdo do e-commerce como forma de realizar as
transacdes internacionais e influenciar nas habilidades exportadoras (Karavdic, 2006). As micro e pequenas
empresas, nesse contexto, podem se destacar na decisao de exportar, ja que podem obter um diferencial em
relacdo as outras micro e pequenas empresas. Com isso, € possivel que as empresas possam alcangar
vantagem competitiva ao utilizar o e-commerce como forma de estratégia de mercado.

O custo de transacgdo estudado por Coase (1937) aborda os valores que sao gastos por meio das
transacOes para se conseguir recursos para as empresas. Nessa teoria, o autor enfatiza que a empresa tende
a crescer quando o custo para a firma se torna igual ao custo de realizar a transagdo em mercado aberto. O
e-commerce, neste caso, pode ser utilizado para reduzir os custos de transagao, ja que ela permite acesso
mais rapido ao mercado internacional, exportadores mais velozes e a facilidade na procura de parceiros e
clientes (Karavdic, 2016).

Em relacdo a isso, Overby e Min (2001) enfatizam a importancia do e-commerce no processo de
internacionalizagdo. Os autores consideram quatro fatores com base na teoria das redes (networks),
analisada na sec¢ao 2, que permitem compreender que a rede € um excelente instrumento para insergao do
e-commerce na internacionalizagao, sendo eles:

1) Promogdo da colaboracdo dado que a tecnologia permite criar conexdes mais efetivas e

eficientes;

2) Criacao de um sistema de valor com os clientes, intermediarios e fornecedores;

3) As redes sao especialmente adequadas a rapida evolugdo do ambiente do e-commerce;

4) O e-commerce envolve a troca de informagédo e como consequéncia, a estrutura da cadeia de

abastecimento aumenta a capacidade de uma empresa e da sua rede na transmissao e troca de
conhecimento como a aquisigdo de conhecimento novo (Overby; Min, 2001).
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Dentre as modalidades que as empresas utilizam para internacionalizar, a mais utilizada é a
exportagao. Conforme dados do Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE, atualizados
pela Receita Federal, em 2020 o Brasil alcangou o niumero de 19.228.025 empresas. Destas, 28.604 sao
empresas exportadoras, o que representa menos de 1% do total. Esses nimeros mostram que o0 processo
de internacionalizagao ainda é lento no Brasil, porém, é perceptivel a evolugdo da quantidade de empresas
brasileiras que buscam o comércio exterior ao longo dos anos.

Segundo dados do Ministério da Economia (2021), em 1997 o Brasil registrava 15.293 empresas
exportadoras, o que representa um crescimento de mais de 80% em comparagao ao ano de 2020, conforme
mostra o Grafico 3. Isso se deu em razdo do acesso a novas tecnologias, as quais possibilitaram a inovagao
de servigos, além de corroborar no crescimento da necessidade de expandir suas trocas em busca de uma
maior produtividade do pais exportador, de incentivos fiscais, de diminuicdo da dependéncia do mercado
interno e tantos outros beneficios. Porém, as empresas, ao migrarem para o mercado externo, também estao
sujeitas ao risco no processo de internacionalizagao e podem sofrer barreiras e oscilagbes, além de enfrentar
a concorréncia entre elas (Neto, 2012).

Grafico 3 — Numero de empresas brasileiras exportadoras ao longo dos anos (1997 a 2020)
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O numero de empresas exportadoras aumentou significativamente nos ultimos anos, juntamente com
o faturamento do e-commerce (Grafico 1). A partir das informagdes do Grafico 3 é possivel observar que, a
cada ano, surgiram 432 novas empresas exportadoras no Brasil, em média. Esses numeros sugerem que o
comeércio internacional tem sido uma tendéncia para as empresas nacionais.

Na literatura, existe um contingente significativo de trabalhos que analisam o e-commerce no
processo de internacionalizagdo. Dentre eles, destaca-se o trabalho de Tiessen et al. (2001), que identifica o
comércio eletrénico como fornecedor de novas oportunidades competitivas, em especial, para pequenas e
médias empresas. A pesquisa aborda dois objetivos importantes: como as pequenas e médias empresas
utilizam o e-commerce internacionalmente e por que fazer negécios nesse mercado.

Para tentar responder essas questoes, foi necessario compreender as teorias acerca do uso do e-
commerce na internacionalizacdo, e depois, com base em 12 estudos de caso (com dois setores diferentes:
hotelaria/turismo e alta tecnologia) e uma proposta de pesquisa referente ao aspecto emergente da atividade
econdmica, analisar os diagndsticos observados. Os resultados obtidos sugerem que a internet, em ambos
os setores, esta relacionada as demandas exigidas pelos clientes tecnologicamente sofisticados e, também,
que niveis de desequilibrio, oportunidades e clientes estdo relacionados aos altos recursos, compromisso
com o e-commerce e adaptagao cultural.

Grochal-Breidak e Szymura-Tyc (2013) analisaram os processos de internacionalizagao de produgao
e empresas de servigos, a fim de diminuir as lacunas sobre o estudo de internacionalizagdo de empresas de
comércio eletrdnico, bem como as formas em que o processo € conduzido. Os objetivos do estudo
destinaram-se em entender quais sdo os especificos pré-requisitos e as barreiras a internacionalizagdo das
empresas de comércio eletrénico, além de revisdes de modelos teéricos com a finalidade de apontar qual
quadro tedrico é o mais adequado na internacionalizacdo de empresas de e-commerce.

A metodologia utilizada no trabalho é exploratéria devido a falta de definicao tedrica relacionada a
internacionalizagdo de empresas de comércio eletrénico. Foram utilizadas trés empresas polonesas que
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praticam o e-commerce e que ja internacionalizam ou que pensam em ingressar no mercado externo. Os
dados para realizar a analise foram extraidos de formularios, documentos e relatérios fornecidos no préprio
site das empresas. Os resultados mostram a existéncia de dois grupos de pré-requisitos que provocam o
inicio de todo processo: pré-requisitos tecnolégicos, o qual esta ligado ao desenvolvimento da infernet que
colabora para o rapido desenvolvimento das empresas de e-commerce, e pré-requisitos econdmicos de sites.
Além disso, o estudo revela a diversidade nos modos de internacionalizagao do e-commerce que podem estar
ligados ao tamanho da empresa, a natureza do produto e aos modelos de negécios. As empresas de produtos
digitais, ou seja, material comercializado na internet, decidem internacionalizar mais rapidamente do que
empresas que comercializam produtos fisicos.

Guernici e Runfola (2015) analisaram o desenvolvimento internacional das empresas, em especial,
as varejistas de luxo na industria da moda. Os objetivos do trabalho focam na analise do desenvolvimento
internacional das empresas através do canal de vendas online. Ainda que a importancia seja gradativamente
maior nas questdes relacionadas a tais estratégias de internacionalizagao, o trabalho possui limitada literatura.
Para isso, foi necessario descobrir se as marcas estabelecem a integragao entre os canais offline e online no
processo de internacionalizagao, e se existem diferencas entre os mercados internacionais e marcas de luxo
no desenvolvimento do comércio eletrénico do exterior. Dessa forma, o método utilizado na pesquisa permitiu
a analise de um banco de dados com 20 varejistas de luxo multimarcas do mercado de moda online. Os
resultados mostram que as empresas de luxo parecem estabelecer uma presenga de comércio eletrénico que
funciona por dois motivos: algumas séo direcionadas para a internacionalizagdo, enquanto outras destinam-
se aos seus mercados domésticos.

Em outro estudo, Guernici et al. (2020) propuseram percepgbes de questbes sobre a
internacionalizagao por meio do comércio eletrénico, ja que a internet surgiu como estratégia para penetragao
no mercado internacional e, mesmo assim, o assunto recebe pouca atengao na literatura. Com isso, o objetivo
da pesquisa € a integragao de canais online e offline na internacionalizagao das principais marcas da moda
de luxo, e visa apontar os principais motivos de integragcédo, fazendo comparagdo com outros mercados
internacionais do setor.

A abordagem de investigacdo empirica também utiliza andlises secundarias para identificar marcas
de moda no mercado internacional. O estudo focou em 8 marcas de luxo para cada 12 mercados-alvo no
comércio internacional, e em cada um deles foi investigado se a marca possui site informativo ou site de
comeércio eletronico. Diante disso, observou-se que o e-commerce das marcas de luxo sdo mais fortes nos
mercados desenvolvidos do que nos mercados emergentes, e a integragao entre os canais fisicos e online é
atingida por ferramentas de logisticas, e ndo tecnoldgicas. Além disso, o estudo mostra que os canais nao
sao estimulados pelas estratégias das empresas, mas sim pelo mercado.

O estudo realizado por Pinto (2019) discorreu sobre o e-commerce e as estratégias de
internacionalizagao no atual contexto do comércio internacional. Os objetivos do trabalho consistem em
determinar os fatores que levam ao uso do comércio eletrénico, bem como a sua relevancia nas estratégias
de exportagdes das empresas, ja que as vendas realizadas na internet estdo ligadas diretamente com as
exportagoes.

A abordagem aplicada pelos autores tem carater exploratério e empirico, com a abordagem de cinco
pequenas e médias empresas. Os resultados revelaram que as empresas reconhecem as vantagens
proporcionadas pelo uso do comércio eletrdnico, e, com base nisso, foi possivel identificar a redugao dos
custos associados a transagéo e a melhoria nas relagdes, em especial, de clientes e fornecedores, além do
acesso a informagédo. Também foi apontado que todas as empresas estudadas obtiveram redugado nos seus
custos e crescimento como principais fatores de motivacdo para elas. No entanto, uma das empresas
investigadas na pesquisa utiliza o e-commerce como estratégia para internacionalizagao e, neste caso, o e-
commerce é apenas um canal de distribuigdo alternativo.

Neto (2012) realizou um estudo que teve como objetivo identificar os principais pontos onde o
comeércio eletrdnico pode auxiliar no processo de internacionalizagao das empresas, utilizando especialmente
as ferramentas B2B e B2C. O autor mostra que quanto maiores forem os avangos tecnolégicos, maiores seréo
as oportunidades de estratégias competitivas e de investimentos.

Para alcancar seus objetivos e afirmar que a adogao do e-commerce na internacionalizagdo aumenta
as possibilidades de comércio entre os paises, diminui os custos de transagao e aumenta as possibilidades
competitivas no mercado mundial, o autor utilizou teorias e estudos empiricos. Os resultados do estudo
confirmaram que o comércio eletrénico pode auxiliar as empresas na hora de decidir internacionalizar, tanto
no sistema B2B como no B2C. As evidéncias indicaram que o e-commerce impacta mais de forma positiva
do que negativa no processo de internacionalizagao, o que motiva as empresas a ingressarem no mercado
externo o quanto antes.

Em outro estudo, com base em empresas portuguesas, Azevedo (2015) verificou se o e-commerce
realmente pode acelerar a internacionalizacdo das empresas e quais sdo o0s pontos onde o comércio
eletrbnico pode auxiliar nesse processo através de uma dimenséo interna e externa. Foram destacados cinco
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determinantes que influenciam de forma positiva na velocidade, sendo elas: a idade da empresa, a
capacidade de marketing, a capacidade de inovagao, a experiéncia internacional e o network.

A abordagem utilizada para tentar responder aos objetivos resultaram em hipéteses de investigagéo,
modelos tedricos e em um questionario com 251 empresas, com uma populagao de 95 entidades. Os
resultados mostraram que as empresas mais novas internacionalizam mais rapido, todavia, a existéncia de
networks também acelera a entrada no mercado externo. No entanto, apenas 19 respostas foram validas e,
por este motivo, o numero baixo de empresas participantes dificultou para que o trabalho comprovasse se
realmente o e-commerce possibilita a aceleragao das empresas na internacionalizacao, ja que nao existe uma
relacdo consideravel entre as variaveis e a velocidade da internacionalizagdo. Porém, mesmo com as
limitagdes encontradas, foi possivel provar que quanto maior é o volume de negdcios, menor é o investimento
em marketing e inovagao.

O estudo de Prado et al. (2015), a partir de um estudo de caso de uma empresa Taiwanesa, buscou
analisar as vantagens e desvantagens da adogdo do e-commerce B2B na estratégia desta empresa que
busca se inserir no mercado brasileiro. Os principais objetivos consistiam em identificar as principais
estratégias internacionais que podem ser adotadas pelas empresas, como também a evolugdo do e-
commerce no Brasil e no mundo, além de uma anélise de mercado do setor de engrenagens aeroespaciais,
o qual é o objeto de estudo. A empresa analisada opera neste setor, o qual é dotado de grande tecnologia e
alto custo.

Para atender aos objetivos propostos, realizou-se uma pesquisa exploratéria e uma fundamentagao
tedrica solida, além de uma pesquisa de carater qualitativo, baseada em um estudo de caso. Os autores
chegaram em trés possibilidades compativeis para internacionalizar: via e-commerce, abertura de uma filial e
licenciamento. O e-commerce foi considerado vantajoso, pois € compativel com as caracteristicas do Brasil,
porém o setor de engrenagens é caro e exige a confiabilidade do fornecedor, de modo que a presenga fisica
é essencial em relagdo ao produto. A filial ndo foi considerada vantajosa, visto o alto custo de se abrir uma
empresa no Brasil. O licenciamento também é oneroso, devido ao elevado teor tecnoldgico. Portanto, por ser
um setor especifico do mercado, os autores encontraram dificuldades para localizar informagdes e obtiveram
pouca quantidade de dados referentes ao e-commerce para concluir a pesquisa.

O trabalho de Reis e Machado (2020) concentrou-se na industria calgadista brasileira e analisou os
fatores internos e externos que interferem em suas operagOes internacionais via e-commerce para a
Argentina, Chile e Colémbia. Além disso, a pesquisa também buscou identificar as principais barreiras ao
internacionalizar, bem como o nivel de controle exigido pelas empresas brasileiras calgadistas nos mercados
sul-americanos.

A metodologia utilizada naquele artigo seguiu uma abordagem qualitativa, por meio de entrevistas
com trés especialistas e executivos em e-commerce no mercado de empresas brasileiras de calgados que
exportam para os trés paises. Devido a isso, foi essencial delimitar o campo de estudo, visto que a pesquisa
é voltada para um Unico setor, o de calgados. Os resultados do trabalho indicam que a velocidade da
internacionalizagao nao € afastada de outras providéncias de experiéncia internacional, inovagéo e marketing.
Os fatores internos revelaram que as empresas brasileiras estdo preparadas para internacionalizar por e-
commerce com baixa possibilidade de risco. Ja os fatores externos apontaram semelhanga na maturidade de
e-commerce referente ao acesso a internet, softwares, pagamentos eletrénicos entre o Brasil, Argentina, Chile
e Colébmbia. Contudo, a legislacédo ainda é considerada a principal barreira para as empresas brasileiras.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como principal objetivo realizar uma investigagdo da participagao do e-
commerce no processo de internacionalizagdo das empresas. Para este fim, realizou-se uma analise das
teorias econdmicas e comportamentais da internacionalizagdo, bem como do significado do e-commerce, sua
evolugao e caracteristicas, dado que é um tema pouco explorado na literatura. Tal abordagem se baseou em
um compilado de informagdes provenientes da literatura e de fontes secundarias de dados, as quais
possibilitaram a sistematizagao das ideias que cercam o assunto, desde conceituagdes, evidéncias empiricas,
até dados observacionais sobre o cenario da internacionalizagao de empresas e do e-commerce no Brasil.

De um modo geral, as evidéncias observadas na literatura sugerem que a adogédo do e-commerce
pelas empresas enfrenta alguns obstaculos que sdo condi¢des necessarias para sua implantagéo. A primeira
delas refere-se a pré-requisitos tecnoldgicos, ou seja, é essencial que os sistemas de informagao (internet)
estejam aptos as demandas do e-commerce. Também, para que o servico seja fornecido de maneira 6tima,
& necessario que haja a integragao dos canais fisicos e online, sendo primordial que as ferramentas logisticas
estejam devidamente coordenadas com os servigos fornecidos pelo comércio eletrbnico da empresa.

Com relagédo as vantagens da utilizacdo do e-commerce no processo de internacionalizagado, a
literatura indica que esta ferramenta de comércio tem um impacto mais positivo que negativo neste processo,
sendo um fator de motivagdo para que as empresas ingressem no comércio internacional. Ademais, os
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estudos mostram que e-commerce fornece novas oportunidades competitivas, principalmente para pequenas
e médias empresas, e isto pode estar associado a baixa probabilidade de risco, a redugao dos custos
associados as transagoes online e a melhoria nas relagbes, em especial, com clientes e fornecedores.

Dentre as desvantagens, observa-se que, para alguns setores, ha necessidade de que o fornecedor
demonstre confiabilidade ao cliente, logo, nestes casos, a negociagéo presencial torna-se inevitavel, o que
pode ser um empecilho para a negociagao online. Além disso, a heterogeneidade da maturidade do acesso
a internet, dos softwares e dos pagamentos eletrénicos entre os paises pode, também, ser um entrave ao e-
commerce, uma vez que paises que possuem sistemas de informacéo retrégrados e legislagdes de internet
mais rigidas podem ser barreiras relevantes nas transagdes online, o que dificulta as relagdes entre
fornecedores e clientes através dessa ferramenta de comércio.

Portanto, o estudo mostrou que o e-commerce, no contexto da internacionalizagdo empresarial atual,
desempenha um papel de destaque ao oferecer um meio eficaz para que as organizagdes alcancem os
mercados globais. A crescente conectividade global, por meio da onipresenca da internet, reduz as fronteiras
geogréficas, permitindo que as empresas de diversos tamanhos e setores ampliem sua presenga para além
das fronteiras nacionais. Isso ndo apenas amplia seus mercados-alvo, mas também aumenta de forma
significativa o potencial de crescimento e lucro.

Ademais, o e-commerce possibilita a customizagéo das estratégias de mercado, produtos e servigos
de acordo com as particularidades da demanda de diferentes mercados internacionais. Dessa forma, as
empresas que buscam internacionalizar suas operagoes dependem cada vez mais do comércio eletrbnico
como uma ferramenta estratégica, evidenciando assim o seu papel central na expansao global dos negdcios
e seu potencial para promover o crescimento econémico.

A principal limitagdo do presente estudo foi a abordagem exclusivamente tedrica, ndo havendo a
coleta de dados em campo. Novos estudos devem buscar a coleta de dados para confirmagao das conclusdes
aqui apresentadas.
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