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Resumo

A evidéncia de um mercado globalizado, a crescente utilizagdo da internet ano ap6s ano,
juntamente com a proliferacdo do comércio eletronico, torna indiscutivel a importancia da
presenca de uma empresa na web. Para tal, é também importante ter em consideracao e
perceber a influéncia da cultura e dos valores culturais na construgdo de websites

orientados para 0s mercados externos.

O objetivo principal desta tese foi o de identificar se as empresas portuguesas exportadoras
de vinho tém ou ndo os seus websites adaptados aos mercados externos para onde
exportam, tendo sido escolhido o mercado norte-americano por ser mais 0 mais
representativo em termos da lingua inglesa. De modo a conseguirmos ir de encontro ao
objetivo, foram utilizadas uma série de variaveis desenvolvidas por Singh e Matsuo (2004)
e Singh e Pereira (2005) com base nas dimensdes de Hofstede e Hall. O estudo consistiu na
analise de contetdo dos principais websites das empresas Portuguesas exportadoras de
vinho. A amostra incluiu 44 empresas exportadoras de vinho extraidas da base de dados
SABI, em que se avaliou cada variavel em cada um dos websites das empresas numa escala

de Likert de 5 pontos.

Das 5 hipoteses formuladas com base nas quatro das dimensdes de Hofstede (1991) e na
dimensdo de alto e baixo contexto de Hall (1976), apenas se verificou a hipdtese de os
websites portugueses apresentarem niveis mais elevados de orientacdo para evitar incerteza
do que os websites direcionados para os EUA. Os resultados do estudo sugerem, assim,
que, de um modo geral, os websites das empresas portuguesas exportadoras de vinho estéo

pouco adaptados as carateristicas culturais do mercado dos Estados Unidos.

Palavras chave: Adaptacao cultural, Dimensdes de Hofstede e Hall, Anélise de websites,

Empresas portuguesas exportadoras de vinho.



Abstract

The evidence of a globalized market, and the constantly growing of internet usage,
alongside with the e-commerce proliferation makes the undeniable the importance of
company’s presence on the web. Given that, it’s also important to consider and understand
the influence of the culture and the cultural values when making a website oriented for

external markets

The main purpose of this thesis is to identify if the Portuguese wine exporting companies
are adapted to the foreign markets to where they export. In this particular case the study is
made to the American market for being the most representative in the English language. In
order to fulfill the purpose, a list of variables developed by Singh and Matsuo (2004) and
Singh and Pereira (2005) were used, based com Hofstede and Hall’s dimensions. The study
consisted in analyzing a sample of 44 wine exporting companies that were extracted from
the SABI database, in which each variable was evaluated in every single website from the

companies listed in a five point Likert scale.

Considering the five hypotheses that were framed based on four of the Hofstede’s (1991)
dimensions, and Hall’s (1976) high and low context dimension, the only one accepted was
the hypothesis of Portuguese websites depicting higher levels of uncertainty avoidance
than the English ones. The results suggest that, generally speaking, the Portuguese wine

exporting companies are poorly adapted to the American cultural values.

Key words: Cultural adaptation, Hofstede and Hall’s dimensions, Website analyses,

Portuguese wine exporting companies.



“Education is not the learning of facts, but the training of the mind
to think.”

Albert Einstein
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Introducéo



A globalizagdo pode ser entendida como uma forma estratégica de encarar os mercados
globais como um s6 (Tallman e Fladmoe-Lindquist, 2002). Uma economia globalizada
oferece novas oportunidades para as empresas, quer no acesso a uma maior variedade de
mercados, na possibilidade de obtencdo de economias de escala ou no melhor uso da
tecnologia (Fernandes, Diz & Pereira, 2009). Por isso, a capacidade para entrar em
mercados externos é encarada pelas empresas como um fator de competitividade. Desde a
exportacdo até ao investimento direto no estrangeiro e pelas mais diversas formas de
contratualizacdo (franquia, licenca) a empresa atua nos mercados externos da forma que
considerar mais oportuna e adequada. Estrategicamente, o tipo de internacionalizagdo mais
utilizado é a exportagdo devido a uma menor necessidade de investimento (Hansen,
Gillespie, Gencturk, 1994). Esta € uma pratica comum nas empresas portuguesas, uma vez
que exportar traz, por norma, beneficios no que diz respeito ao aumento da

competitividade, produtividade e lucro (Macées e Dias, 2000).

Apesar de desde meados dos anos 90 ser notério a mudanca na economia por efeitos da
internet, o seu acentuado crescimento na ultima década impulsionou uma proliferacdo do
comércio eletronico, mais conhecido como e-commerce (Chao, Singh, Hsu, Chen e Chao
J., 2012). Posto isto, face a crescente utilizacdo deste modelo de comercializacdo nos
varios paises, tanto desenvolvidos como em desenvolvimento, as empresas viram-se
obrigadas a discutir duas alternativas importantes no que toca a conseguirem chegar ao seu
consumidor final: por um lado, pretendem perceber se devem desenvolver websites
estandardizados (websites globais) ou se, por outro lado, devem proceder a localizacdo dos
mesmos, adaptando-os as diferencas culturais e ao comportamento do consumidor numa
determinada regido (Chao M. et al., 2012; Luna et al. 2002; Simon, 2001; Singh e Pereira,
2005).

A adaptacdo dos sites das empresas que estdo presentes na web é uma vertente que tem
sido alvo de diversos estudos académicos, que mostram o interesse e eficacia da adaptacdo
dos sites. Em especial, quando o site é usado como instrumento de comunicagdo com 0s
atuais e potenciais clientes internacionais. De facto, a disponibilizacdo de um website em
inglés para um cliente internacional ndo deixa de ser um requisito para quem exporta ou
estd presente em feiras internacionais. Por outro lado, o site estando disponivel 24 horas, 7
dias por semana, durante todo o ano, acaba por ser uma decisdo que ndo tem grandes
implicacbes em termos de custos e que pode aumentar a reputacdo da empresa nos

mercados internacionais. No entanto, para que essa presenca digital seja otimizada é



necessario que as carateristicas do website sejam adaptadas a cultura do pais para onde a

empresa pretende realizar negdcios.

O objetivo deste estudo é, por isso, compreender qual o grau de adaptacdo cultural dos
websites das empresas portuguesas do setor vinicola, que exportam para os Estados
Unidos. Na avaliacdo cultural dos sites das empresas nacionais sdo consideradas diferentes
dimensdes que sdo operacionalizadas atraves de indicadores de presenca ou auséncia de
determinada carateristica cultural do site em andlise. No final deste estudo, pretende-se
perceber qual o grau de adaptacéo dos websites das empresas nacionais ao mercado Norte-

Americano para onde exportam.

Esta tese esta dividida em 4 capitulos, a que se segue a conclusdo do estudo. O primeiro
capitulo, trata de explicar a importancia e o crescimento da internet e do e-commerce,
sendo realizada uma referéncia ainda a importancia do setor do vinho em Portugal e da sua
crescente notoriedade nos mercados externos. O segundo capitulo, incorpora a revisao da
literatura que sustenta a necessidade de elaboracdo do estudo e 0s seus principais marcos
tedricos. O terceiro capitulo engloba a metodologia do estudo, em que se explica a
obtencdo da amostra, as diferencas culturais entre os dois paises utilizados na anélise, a
explicagdo das variaveis de analise que serviram de base & andlise dos websites, e a
respetiva elaboracdo das hipoteses a considerar no estudo. No ultimo capitulo, o capitulo 4,
é feita a apresentacao e analise dos resultados obtidos, em que se exemplifica as diferencas
entre os dois paises em estudo, e as diferencas entre as variaveis. No final é feita uma
conclusdo em que se enaltece as principais conclusdes do estudo realizado, com base nas

hipdteses formuladas.



Capitulo I — O E-commerce e a Venda de Vinho Portugués



1.1 A Internet a Nivel Global

Nos dias de hoje a internet esta presente na rotina de milhdes de pessoas, sendo em alguns

casos imprescindivel, tanto a nivel pessoal como ao nivel das organizagdes empresariais.

Efetivamente nem todos os paises e sociedades utilizam a internet da mesma forma e com
a mesma incidéncia, seja por fatores econémicos, politicos ou geograficos. O quadro 1-1

expde os 20 paises com maior volume de utilizacdo de internet.

Quadro 1-1: Percentagem de utilizadores de internet do top 20 mundial, com base no

volume de utilizadores sobre a populacéo total do pais.

% de
utilizadores
Pais sobre a
populacéo total
do pais
Reino Unido 93.5%
Coreia do Sul 92.1%
Japéo 91.0%
Alemanha 88.9 %
Estados Unidos 88.6 %
Franca 83.6 %
Russia 70.5%
Brasil 67.5%
Tailandia 60.1 %
Irdo 57.7%
Turquia 57.5%
México 56.0 %
Filipinas 52.6 %
China 52.3 %
Nigéria 52.0%
Vietname 51.5%
Egipto 37.0%
india 36.5 %
Indonésia 34.1%
Bangladesh 33.1%

Fonte: Adaptado de Internet World Stats®, 2016

! www.internetworldstats.com/top20.htm



http://www.internetworldstats.com/top20.htm

Como é evidente e notorio, quanto maior é a populacdo de um determinado pais, maior € a
possibilidade da incidéncia da internet, e, por conseguinte, ter mais utilizadores no que diz
respeito ao nivel do volume de populacdo. Tomando, como exemplo, o pais utilizado na
metodologia desta dissertacdo, os Estados Unidos da Ameérica, com uma populacdo
estimada em 2016 de 323.995.528 onde, de acordo com o quadro 1, 88,6% dessa
populacdo total séo utilizadores de internet, perfaz um total de 286.942.362 pessoas a
utilizar internet s6 nos Estados Unidos. Portugal, por sua vez, pertence ao grupo de
‘restantes paises’ conforme demonstra o grafico 1-1, uma vez que tem uma populacéo total
estimada, em 2015, de 10.374.822. No entanto, de acordo com o Internet World Stats,
67,6% da populagao utilizam a internet, representando um volume de 7.015.519. Apesar de
a representatividade a nivel mundial ser pouco significativa em termos de volume devido a
baixa populacéo do pais, a nivel interno representa uma elevada percentagem de utilizacao

face a populacéo total.

Contudo, como se pode ver no grafico 1-1, a “maior fatia” de utilizacao de internet, em

volume de pessoas, pertence efetivamente ao top 20 que consta no quadro 1.

Gréfico 1-1: Percentagem de utilizadores de internet do top 20 vs. Restantes paises

MW Restantes Paises M Paises do Top 20

Fonte: Adaptado de Internet World Stats, 2016

De modo a ser mais percetivel o que foi acima descrito, na tabela x é possivel verificar o
grau de utilizacdo da internet a nivel mundial e estabelecer uma comparacdo entre as

diversas regides.



Quadro 1-2: Percentagem de utilizadores de internet sobre a populacéo total de cada regido

Representacédo da populacéo
de cada regido relativa a
populacdo mundial

% Utilizadores sobre a
populacéo total da regido

Ameérica do Norte 4.9 % 89.0 %
Europa 11.3% 73.9 %
Oceania / Australia 0.5% 73.3%
Amerlca,Latlna/ 8.5 0% 615 %
Caraibas
Meédio Oriente 3.4% 53.7 %
Asia 55.2 % 44.2 %
Africa 16.2 % 28.6 %

Fonte: Adaptado de Internet World Stats?, 2016

Apesar da regido asiatica, com 55,2%, ser a que tem maior representatividade no total da
populacdo mundial, remete-se para a Europa e a América do Norte, que representam 11.3%
e 4.9% da populacdo mundial respetivamente, as duas maiores percentagens de utilizadores
de internet. A Europa tem uma percentagem de 73.9% de incidéncia sobre a populagéo
total da regido, sendo ultrapassada apenas pela América do Norte com uma percentagem de

utilizacdo de 89%.

A Internet World Stats constata que 49,2% da populacdo mundial sdo utilizadores da

internet, tendo-se observado um crescimento de 900,4% entre 2000 e 2016.

1.1.1 O E-commerce

O aumento da utilizacdo da internet na Ultima década desencadeou um aumento do
comércio eletronico. Esta atividade, mais conhecida como e-commerce, carateriza-se por
transacGes comerciais através de canais eletronicos, ou seja, exclusivamente através da

internet (Laudon e Traver, 2015).

Tendo por base a natureza dos participantes, o e-commerce pode ser classificado em varias
tipologias, porém, existem 4 que sdo consideradas como as principais: B2C — Business to
Consumer, B2B — Business to Business, C2C — Consumer to Consumer, e C2B — Consumer
to Business. A primeira, B2C, define-se pelas transagdes comerciais eletronicas entre

empresas e consumidores, mais concretamente no comércio a retalho online, cujo objetivo

2 www.internetworldstats.com/stats.htm
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é vender diretamente ao consumidor final. O B2B sdo transacdes eletronicas de compra e
venda online entre empresas, como por exemplo, entre fabricantes/produtores e grossistas.
A tipologia C2C, sdo as trocas eletronicas efetuadas entre consumidores, geralmente
reguladas por uma terceira entidade, sendo o exemplo mais conhecido a plataforma eBay.
Por fim, o C2B, caracteriza-se pela inversdo dos papéis convencionais, em que é o
consumidor a vender & empresa, isto &, o consumidor coloca aquilo que pretende numa
plataforma online e as empresas fazem uma oferta, como exemplo a plataforma Upwork,

que faz mediacédo de freelancers.

Os dados estatisticos das mais diversificadas fontes conseguem demonstram o crescente
aumento do comércio eletrénico. Em 2014, houve um crescimento de 20.1%?3 nas vendas
através de e-commerce. De acordo com a eMarketer foi estimado, para 2016, que 1.62 mil
milhGes de pessoas em todo o mundo, fardo pelo menos uma compra online. A previséo de
vendas a retalho em e-commerce ira representar um total de 1.915 trilides de délares ainda
este ano, assumindo 8.7% do total das vendas mundiais. A Statista constata que 40% dos

utilizadores de internet a nivel mundial ja efetuaram compras online.

Grafico 1-2: Percentagem de individuos que fizeram pelos menos uma compra online em

cada ano, entre 2006 e 2015, em Portugal
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Fonte: Adaptado de Eurostat*, 2016

Como é possivel verificar no imediato ao analisar o grafico acima representado, o

comeércio eletronico em Portugal aumentou significativamente nos dltimos 10 anos, sendo

3 http://www.retailcustomerexperience.com/
4 http://ec.europa.eu/eurostat
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que, em 2015, se estimava que 31% dos consumidores tenha efetuado pelo menos uma
compra online. De acordo com a E-commerce News, com base em dados da E-commerce
Europe, o comércio eletronico em Portugal atingiu, em 2014, um valor de 2.9 mil milhdes

de euros.

Conforme ja foi referido na seccdo anterior, os Estados Unidos tém a maior percentagem
de utilizadores de internet face a populacdo total do pais comparativamente a Portugal,
pelo que seré expetavel que tenha uma maior percentagem de incidéncia no e-commerce e,

consequentemente, atinja valores muito mais elevados.

O grafico 1-3 apresenta o valor das vendas de e-commerce a retalho nos Estados Unidos

para cada ano, entre 2002 e 2015.

Grafico 1-3: Vendas de e-commerce a retalho nos Estados Unidos da América, entre 2002

e 2015, em mil milhdes de délares
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Fonte: Adaptado de Statista®, 2016

256,1

O gréafico acima representado demonstra, como ja era previsivel, o grande aumento das
vendas online nos Estados Unidos, entre 2002 e 2015. Sendo que este um pais com elevada
percentagem de utilizadores de internet, com elevada incidéncia no e-commerce, acrescido
dos factos que serdo apresentados na secgédo seguinte, faz dos Estados Unidos da América

um pais de referéncia para utilizar neste estudo.

5 www.statista.com
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1.2 O Setor Vinicola

O setor do vinho em Portugal é cada vez mais um setor de referéncia, nomeadamente
devido ao seu elevado volume de negocios e valor positivo apresentado na balanca

comercial.

H& diversas variaveis que poderiam explicar este fendmeno, seja pelo aumento do
consumo per capita ou pelo aumento do volume de exportacbes, os vinhos portugueses
conquistam influéncia e notoriedade nos mercados internacionais. De acordo com a
Viniportugal, o ano de 2012 revelou-se de exceléncia para 0s vinhos portugueses no que
diz respeito ao aumento do reconhecimento internacional, em que foram obtidos varios
prémios, com um total de 1371 medalhas: 297 no Concours Mondial de Bruxelles, 484 no
International Wine Challenge, 291 no Decanter Wine Awards, 159 no Mundus Vinis e 140
no China Wine & Spirits Awards 2012 (Wines of Portugal, 2012). Comprovando a
crescente notoriedade, a Viniportugal constatou que, em 2014, foram atribuidos mais 3535

prémios em concursos internacionais do que nos anos anteriores.

Em Portugal, o setor vinicola, para além de ser considerado muito relevante na inddstria
das bebidas, evidencia uma produtividade bastante superior a do setor agro-alimentar e das
indUstrias alimentares, representando 11% do VAB (valor acrescentado bruto), o que em
conjunto com o seu nivel de exportacdo, representando 45% da producdo, faz da industria
dos vinhos um setor prioritario em Portugal. No total das exporta¢bes nacionais, 1,5% é
representado pela exportacdo de vinho portugués. De referir também, que naqueles que sdo
considerados o0s 20 maiores paises exportadores de vinho a nivel mundial, Portugal ocupa a
92 posicdo com um valor aproximado de 725 milhdes de euros e uma quota de mercado de
2.8%°.

De acordo com o Instituto da Vinha e do Vinho!, ano ap6s ano tem-se verificado aumentos
nas exportacdes do vinho portugués. No ano de 2015, houve um aumento de 1.7% face ao

ano anterior registando-se um valor estimado de 738 734 000 euros.

O quadro 1-3 pretende demonstrar quais 0s principais paises importadores do vinho

portugués, que serviu de base para a escolha do pais a utilizar neste estudo.

Quadro 1-3: Importadores de Vinho Portugués, em 2014 (valores do vinho do Porto nao

incluidos)

& www.trademap.org
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Destino VqumeN Valor Importacéo | Prego Importagéo
Importacao

Angola 6 902 973 93 457 899 1,50€
EUA 1359 394 43 578 580 3,56€
Alemanha 1593 416 25470 222 1,78€
Franca 1712 894 30 899 966 2,00€
Reino Unido 870 546 23 023 597 2,94€
Brasil 997 775 24 459 853 2,72€
Canada 846 113 24 360 621 3,20€
Suica 1056 093 24 962 969 2,63€
Bélgica 789519 24 962 969 2,63€
Suécia 589 086 13 565 016 2,56€

Fonte: Adaptado de ViniPortugal’. Volume em caixas de 9 litros. Preco em Euros/litro.

De acordo com os dados fornecidos pela ViniPortugal expostos no quadro acima, os EUA
sdo 0 segundo pais em termos de valor de importacdo e o quarto em termos de volume ao
nivel mundial. Outros dados estatisticos, de outras fontes, confirmam a crescente

importancia do mercado americano para 0s vinhos portugueses.

Gréfico 1-4: Evolucdo das exportacdes portuguesas de vinho para os Estados Unidos, entre
2010 e 2014 (valores em hectolitros)

160 199

137 592 142 860

1.’.—-&9 221

Fonte: Adaptado de IV, I.P.2 2016

7 http://www.viniportugal.pt/
8 http://www.ivv.min-agricultura.pt
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O gréafico 1-4 acima representado demonstra a evolucdo das exportacbes do vinho
portugués para os Estados Unidos entre 2010 e 2014 onde é possivel verificar o constante
crescimento ano ap0s ano, tendo havido uma estimativa de crescimento de 36 051
hectolitros o que, em concordancia com o quadro 1-3, faz do mercado americano bastante
apelativo para o vinho portugués, e consequentemente bastante apelativo de ser estudado.
Faz todo o sentido os Estados Unidos da Ameérica ser o pais escolhido para dar seguimento
ao estudo que se propde para esta tese, quer pela importancia do setor do vinho para a
economia Portuguesa, quer pelo crescente uso dos websites na comunicacdo do vinho
Portugués nos Estados Unidos, quer, finalmente, pela existéncia de disparidades culturais
entre Portugal e os Estados Unidos que se refletem na construcdo de websites apenas
traduzidos para o inglés (estandardizacdo) ou entdo adaptados a realidade cultural norte-

americana.
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Capitulo Il — Adaptar ou Nao Adaptar um Website: Uma
Digresséo pela Literatura
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Com esta revisdo de literatura procura-se explicitar a necessidade de aumento de
investigacao sobre a temética da localizacdo dos websites. Mais concretamente, é feita uma
exposicdo sobre a necessidade de adaptacdo cultural dos websites das empresas que
enveredam pelo comércio eletrénico e, em particular, pelas empresas exportadoras de

vinho Portuguesas.

Neste caso especifico, com o aumento do volume de exportacBes e do reconhecimento
internacional dos vinhos, tendo em conta que o acentuado crescimento do papel da internet
assume caracteristicas emergentes como suporte do comércio (Chao et al, 2012), torna-se
imprescindivel colocar as questdes do uso da Internet, nomeadamente na construcdo de

websites, como um meio de venda e de comunica¢do com potenciais consumidores.

A0 mesmo tempo que as empresas se debatem com as questdes da internacionalizacao e do
método mais adequado de o fazer considerando a sua estrutura, ha uma crescente

preocupacdo com o impacto das tecnologias de informacdo (DeLone e McLean, 2004).

Para uma coerente gestdo do e-commerce revela-se necessario a correta adaptacdo do
website das empresas, adaptacdo essa que se revela de natureza cultural face as visiveis
diferencas entre os diversos paises. Como tal, quando falamos do crescimento do comércio
eletronico, € necessario considerar a importancia da cultura do préprio pais, assim como o
desenvolvimento econdmico, e as infraestruturas tecnoldgicas (Junglas e Watson, 2004).
Considerando estes aspetos, reitera-se a importancia da localizacdo dos websites de modo a
ir ao encontro das expectativas culturais de uma determinada sociedade (Yalcin et al.,
2011).

2.1 Quadros Culturais de Analise

E importante perceber a influéncia da cultura e dos valores culturais sobre as preferéncias
relativas na web, de modo a ser possivel avaliar o impacto que a cultura tem no sucesso de
um website. Para tal percecdo € necessario fazer analises e avaliagdes ao conteudo para se

identificar os problemas existentes (Jones, 2012).

Como ja foi referido, quando lidamos com diferentes povos e diferentes paises, sofremos
diretamente um impacto com o fendmeno das diferencas culturais, que definem e

caracterizam o individuo inserido num determinado contexto. Edward T. Hall (1976) foi
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um dos primeiros autores que efetuou investigagéo sobre o tema, desenvolvendo estudos
importantes para a descoberta dos fatores culturais. Num dos seus estudos, o autor propde a
existéncia de dois tipos de cultura: as culturas de alto e baixo contexto. Numa cultura de
alto contexto ha varios elementos contextuais que ajudam a perceber e a seguir as regras,
pelo que ndo necessitam de tudo “escrito”. Por exemplo, hd mais conformismo e assumem
as situacOes por garantidas. No caso das culturas de baixo contexto verifica-se 0 oposto,
sdo culturas que requerem mais explicacdo ndo assumindo determinadas situacGes sem que

estas sejam explicadas e expostas ao detalhe (Hall, 1976).

Quando assentamos na vertente dos padrdes culturais, € imprescindivel fazer referéncia a
Geert Hofstede (1991), que desenvolveu um estudo empirico baseando-se nas diferencas

culturais. No seu estudo, o autor descreveu cinco tipo de dimensoes:

1. Distancia hierarquica: refere-se ao grau de aceitacdo, por parte dos que possuem
menos poder, da distribui¢do desigual do mesmo;

2. Controlo da incerteza: grau de “desconforto” face a situagdes de incerteza e a um

futuro desconhecido;
3. Individualismo — Coletivismo: define o nivel de integracéo entre os individuos;

4. Masculinidade — Feminilidade: as diferencas entre uma sociedade assertiva ou
modesta. Refere-se também ao papel representado pelo homem e pela mulher e a

divisdo do seu papel emocional, e em que medida influencia a sociedade;

5. Orientacdo curto/longo prazo: se é uma sociedade persistente com valores
orientados para o futuro ou se apresenta valores orientados para o passado e
presente baseando-se na tradicao e estabilidade pessoal.

Um outro autor a desenvolver mais tarde as dimensdes culturais foi Trompenaars (1993).
Este autor, apresenta dimensbes equivalentes as estudadas por Hofstede (1991), o
individualismo/coletivismo,  sendo  outras  similares como o caso do
universalismo/particularismo que detém semelhanga com o alto e baixo contexto de Hall

(1976). As dimensdes consideradas por Trompenaars (1993) séo:

1. Universalismo — Particularismo: confronto entre regras e relacionamentos;
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2. Coletivismo — Individualismo: equivalente a de Hofstede (1991);

3. Neutralidade — Emotividade: refere-se a discriminacao de atitudes neutras perante o

exteriorizar de emocoes;

4. Cultura especifica — Cultura difusa: diferenga entre culturas transparentes e
objetivas sobre culturas indiretas e ambiguas;

5. Conquista de estatuto — Atribuicdo de estatuto: diferenca entre cultura que

valorizam “o que se faz” e cultura que valoriza “o que se tem”;

6. Tempo sequencial — Tempo sincronizado: caracteriza-se pelas culturas que
valorizam atividades planeadas e sequenciais, ou aculturas que as desenvolvem em

paralelo;
7. Controlo interno — Controlo externo: atitudes dominantes vs. atitudes flexiveis.

Mais tarde, em 2010, Geert Hofstede acrescenta uma sexta dimenséo a sua classificacdo, a
Indulgéncia/Represséo, que caracterizou como sentimento de gratificagdo versus controlo
de desejos basicos do ser humano relacionados com aproveitar e viver a vida (Hofstede,
2011).

Na anéalise efetuada nesta tese apenas serdo utlizadas 4 dimensGes de Hofstede (2011) e a
dimensdo de Hall (1976), conforme o quadro de analise definido por Singh e Matsuo

(2004) e Singh e Pereira (2005), e que por sua vez sera o utilizado neste estudo.

2.2 Estudos Empiricos sobre a Adaptacdo Cultural dos Websites

Critérios como a legibilidade, leitura e compreensdo de um contetddo na web, assumem um
papel bastante importante na capacidade de um individuo ser ou ndo capaz de conseguir ler
e compreender esse contetdo (Nielsen, 2015). De acordo com o autor, a legibilidade é
caracterizada pela capacidade de ver, distinguir e reconhecer carateres e palavras num
texto, a leitura mede a complexidade das palavras e a estrutura da frase, e a compreensao
avalia o qudo o utilizador consegue interpretar a intencdo implicita no significado do texto
e retirar as corretas conclusdes do mesmo. No entanto, Nielsen (2015) admite que apesar
de serem condigdo necessaria ndo séo suficientes. Em média, um visitante apenas & 28%

das palavras devido a enorme quantidade de informacdo disponivel, pelo que os

16



utilizadores mais facilmente fazem um scan da pagina da web em vez de lerem. Posto isto,
0 autor salienta a importancia do uso de headlines para uma rapida comunicacdo, alertando

assim para trés aspetos a adicionar a legibilidade, leitura e compreenséo eficiente:

1- Escrever na forma que os utilizadores leem, ou seja, headlines simples e faceis de

memorizar;

2- Focar na informacédo que interessa aos utilizadores e nao naquilo que pretendemos

promover,

3- Comunicar logo no inicio da pégina de modo a fazer perceber que o contetido
daquela pagina é do interesse dos utilizadores.

Spyridakis (2000) também constatou que, quando os utilizadores encontram o contetdo
numa pagina web, fizeram-no através de um scan a pagina. Um contetdo organizado vai
ajudar a orientarem-se e encontrar o que para eles é mais importante, pelo que nao devera
conter conteudo irrelevante que faca com que dificulte a leitura dos utilizadores. Ao fazer a
prospecdo de um site na web, deve-se estudar e ter em consideragdo a audiéncia, porque

quanto mais interessante e relevante for o contetido, melhor o compreenderé&o.

Em 2013, Jakob Nielsen, fez referéncia aos seus estudos de observagédo da fixacdo ocular
dos utilizadores relativamente a pagina da web que estavam a visitar, e concluiu que a
percentagem de utilizadores que liam um texto sequencial diminuia de paragrafo a

paragrafo, como se pode verificar no quadro 1:

Quadro 2-1: Percentagem de utilizadores por ordem sequencial de paragrafos

Paragrafos por ordem Ultﬁlllzadores que
sequencial olharam para o
respetivo paragrafo
1 81%
2 71%
3 63%
4 32%

Fonte: Adaptado de Nielsen, 2013

No que diz respeito ao interface do utilizador face ao design, Cyr (2004) descobriu, num

estudo baseado na Alemanha, Japdo e Estados Unidos, que os elementos de design, tais
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como simbolos, gréficos, preferéncias de cor, funcionalidades do site (como por exemplo
mapas, motores de busca, layout da pagina), idioma e conteddo em si, demonstram

bastantes diferencas em cada categoria.

Chao et al. (2012) realizaram um estudo sobre a localizacdo dos websites das principais
multinacionais relativamente ao mercado chinés. Os resultados obtidos consideram que,
com base na tipologia cultural sugerida por Hofstede (1991), a sociedade chinesa
classifica-se como uma sociedade coletivista, com elevado grau de distancia hierarquica e
masculinidade. Esta conclusdo apontada como relevante por parte dos autores deve-se ao
facto da necessidade de inclusdo de tais valores culturais representativos da sociedade
chinesa nos respetivos websites das empresas. Contudo, apenas 15% das empresas em

estudo respeitavam esses valores.

Um estudo conduzido por Jones (2012) que avaliou 4 web sites de museus, 2 americanos e
2 holandeses, procurou perceber se a informagéo que constava nos websites desses museus
ird ou ndo encorajar a fazer donativos. Apds a sua andlise, conseguiu perceber que, se a
informacdo estiver clara e objetiva, assentando em varios fatores estudados como sendo
determinantes com base nas dimensdes de Hofestede (1991), aumenta significativamente a
propenséo para fazer donativos.

Karagay-Aydin et al. (2010) elaboraram um estudo baseado em 500 empresas americanas e
as suas filias na Turquia. Este estudo foi feito também com base nas dimensGes de
Hofstede (1980) e Halll (1976) em 88 websites, onde conseguiram encontrar diferencas

entre os dois paises no que diz respeito a representacao dos valores culturais.

Um estudo empirico efetuado por Singh, Fassot, Chao e Hoffman (2006), comprova que as
adaptacOes culturais dos contetdos da web aumentam significativamente a intencdo de
compra do consumidor e levam a adquirir atitudes favoraveis face ao site. Conforme ja foi
referido anteriormente acerca do dilema por parte das empresas sobre apostar ou ndo na
localizag@o dos websites, Tixier (2005) constatou que uma localizacdo elaborada de forma
eficiente poderd aumentar as vendas online de uma empresa a volta dos 200%. Estudos
demonstram que os consumidores preferem interagir e comprar em websites que estéo
especialmente designados e adaptados para eles e no seu préprio idioma (Singh e Pereira,
2005).
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Ha também evidéncias empiricas de que os consumidores locais preferem websites
adaptados do que estandardizados. Singh et al. (2006) estudaram consumidores da
Alemanha, China e India e mostraram que preferem um web site adaptado a sua cultura, e

que a mesma influencia crencas, atitudes e intencdes de compra.

O acentuado crescimento dos media, resultante do fenémeno da globalizacéo, tiveram um
grande impacto nas questdes da traducdo, onde passou a haver uma necessidade de
traducdo diferente e adaptada as diversidades da comunicacdo intercultural. Diferentes
pessoas de diferentes culturas podem eventualmente interpretar a mesma frase traduzida de
uma forma distinta (Liubiniene e Mykolaityte, 2007), uma vez que um dos aspetos mais
problematicos é ignorar a relevancia dos padrdes culturais nas questdes da comunicacao
(Santos e Bidi, 2016). Os valores culturais sdo mais frequentemente retratados nos websites
do mercado doméstico, uma vez que € suposto, e compreensivel, que as empresas

conhecam a cultura do seu proéprio pais (Yalcin et al., 2011).

Na Lituania, por exemplo, Liubiniene e Mykolaityteé (2007) referiram a importancia da
correta traducdo atraveés da adaptacdo cultural dos websites, mais concretamente no caso
dos hotéis. Isto porque a maioria dos estrangeiros procuram quartos acolhedores com
camas confortaveis, valorizando informacgdes de natureza mais generalizada, enquanto os
lituanos consideram como mais importante quando visitam um site de um hotel, a énfase
na seguranca, numa localizacdo confortavel e nas condicdes e servicos providenciados por

parte da unidade hoteleira que assegurem uma boa estadia.

Também no setor do turismo, Moura et al. (2014) tentaram perceber os efeitos que terd a
imagem e propensdo para viajar para um determinado destino nos utilizadores e a
localizacdo dos valores culturais num website. Foram elaborados dois estudos diferentes:
um deles baseou-se na anélise da representacao dos valores culturais em varios websites do
pais de destino, nomeadamente 48 da Nova Zelandia, 36 da India e 46 da China. Como
seria expectavel os resultados apresentam diferencas significativas nos valores culturais
entre os trés paises. O estudo revelou que os utilizadores preferem um web site adaptado do

gue nédo adaptado.

Numa anélise a empresas presentes em Portugal e na Holanda, conduzida por Santos e Bidi
(2016) com base nas dimensdes de Hofstede (1981) e Hall (1976), os autores verificam que
sendo a sociedade portuguesa classificada como coletivista tal ndo se verificou nos

resultados obtidos na analise, em que ambos os websites portugueses e holandeses
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apresentavam caracteristicas de cariz individualista. Isto evidencia que apenas 0s websites
holandeses estéo culturalmente adaptados nessa vertente. A mesma situacdo se verificou na

classificacéo das culturas de alto e baixo contexto.

Um estudo empirico realizado por Yalcin et al. (2011), também com base nas dimensdes
de Hofstede (1991), concluiram que as multinacionais em estudo retratam alguns dos
valores culturais e outros ndo séo retratados, ou seja, ndo fazem uma completa adaptagéo
cultural através da localizagdo dos seus websites. Os autores, destacam uma serie de

parametros de importancia relevante para efetuar essa correta adaptacédo, tais como:

1. Traducdo do contetdo da web com base nos requerimentos especificos da sociedade

local;

2. O texto traduzido devera ter qualidade na sua traducdo, transparecendo a mensagem

pretendida;

3. E importante que os graficos e imagens considerem os valores culturais da populacéo

de modo a néo causar ofensa;
4. Considerar a adaptacao do conjunto de carateres (ex. ativacdo do Unicode);

5. Sera necessario a modificacdo da forma como os valores culturais estdo a ser retratados

no conteldo do site.

Os mesmos autores constatam que, como os estudos sobre a localizacdo de websites tem
vindo a crescer recentemente, hd também uma crescente necessidade de realizacdo de

estudos empiricos nesta tematica.

Uma vez que o debate sobre a adaptacdo versus estandardizacdo é uma realidade,
Sinkovics et al. (2007) decidiram explorar 100 empresas alemas, interligando-as com 0s
web sites para os Estados Unidos, Reino Unido e América Latina, de modo a analisar os
valores culturais presentes. Baseado nas dimensdes de Hofsede (1991) e Hall (1976), foi
verificado que a representacdo cultural ndo € muito forte, e que apenas se verificava um

pequeno nivel de alienacdo cultural.

Os defensores da estandardizacdo de websites argumentam que a medida que se
desenvolve a tecnologia e que fica globalmente dispersa, a distancia cultural minimiza,

levando a convergéncia de culturas para uma cultura global homogénea. No entanto, 0s
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estudos comprovam que utilizar a estandardizacdo como estratégia ndo causa impacto na
performance financeira das empresas (O“Donnell e Jeong 2000; Samiee ¢ Roth 1992,

citado por Yalcin et al. 2011).

Bartikowski e Singh (2014) questionam-se se todas as empresas deveriam adaptar 0s seus
websites a audiéncias internacionais. Os autores conduzem a investigacdo atraves do papel
da marca e do risco de compra entre a congruéncia cultural do website e duas varidveis
dependentes: a atitude perante o site e a confiangca no e-vendor. Os estudos efetuados
revelam que os efeitos da congruéncia cultural do web site sobre a atitude perante o

mesmo, aumentam quando a percecdo da marca € fraca.

Um estudo comparativo entre os Estado Unidos da América e o Japao, realizado por Singh
e Matsuo (2004) desenvolveu uma série de categorias culturais com o objetivo de perceber
0 quanto essas categorias estavam aplicadas nos websites de 50 empresas retiradas
aleatoriamente da revista Fortune!. Essas categorias foram desenvolvidas com base numa
revisdo extensiva e aprofundada de diversos autores, de modo a perceber quais
caracteristicas seriam mais preferenciais em determinadas culturas. Com base na revisao
efetuada, os autores desenvolveram as categorias para quatro dimensdes culturais de
Hofstede, e para a dimensdo de alto/baixo contexto de Hall. O final do estudo concluiu que
0s websites das empresas americanas e japonesas apresentavam varias diferencas na

representacdo dos valores culturais, alertando que a web néo ¢ culturalmente neutra.

Weck e Ivanova (2013) pretenderam avaliar a importancia da adaptacdo cultural para o
desenvolvimento da confianca dentro das relagcdes dos negécios. Para recolher tais dados
utilizaram o método da entrevista, e constaram que 0s gestores estdo constantemente a
aprender a cultura dos negdcios através das interacdes com alguém de outra realidade, e
que essa aquisi¢do de conhecimento se torna relevante na relacdo negocial entre as partes.
Apesar deste estudo ndo ter sido especificamente direcionado a temaética da localizacdo dos
websites que é proposito desta tese, €, no entanto, mais uma vez reiterada a importancia da
adaptacdo cultural e da sua perce¢édo a nivel empresarial, embora que demonstrada noutro

ambito.

Numa andlise de Vyncke e Brengman (2010), que tinha como objetivo investigar o
impacto da congruéncia cultural na eficiéncia de um website, apés a formulacdo de
hipoteses e respetivos testes para os diferentes efeitos em diferentes variaveis, constataram

que ha um impacto positivo no que diz respeito a performance de medidas como a
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utilidade, facilidade de usar, atitudes e inten¢bes positivas e eficiéncia em geral. No
entanto, no desempenho de vérias outras medidas ndo ha suporte acerca dos efeitos
positivos sobre a congruéncia cultural, o que leva a observar uma falha na investigacdo

desta tematica e consequentemente necessidade de a colmatar.

A localizacdo de websites, conforme sustenta a literatura, ¢ definitivamente um processo
elaborado que requer um conjunto de aspetos a ser tomados em consideracgdo, tendo uma
série de estudos tentado fazer andlises que providenciem a compreensdo necessaria a
crescente necessidade de atencdo aos problemas associados a incorreta adaptacdo dos
conteudos dos websites. Diversos autores ao longo da ultima década, maioritariamente, tém
alertado para a consciencializacdo deste problema e do impacto que causa no mundo dos
negacios.
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O estudo realizado tem por principal objetivo perceber se as empresas portuguesas
exportadoras de vinho estdo ou ndo culturalmente adaptadas aos mercados externos. Para
isso vai-se proceder a analise dos seus websites no sentido de perceber se existe ou nao
ajustamento cultural aos Estados Unidos. A andlise sera conduzida website a website, com

base na amostra recolhida, analisando cada uma das variaveis definidas.

Para uma melhor compreensdo, neste capitulo seré incorporada a explicacdo da definicao
da amostra, explicacdo do método de analise utilizada neste estudo com a respetiva
explicacdo de cada uma das variaveis. E também descrito sucintamente um subcapitulo
com os quadros da pontuacdo de Hofstede e a classificacdo de Hall para ajudar a melhor
compreender as variaveis e tipologia e analise aqui utilizadas. Finalmente, sdo

apresentadas as hipdteses a testar.

3.1 Amostra

Para a realizacdo deste estudo foi necessario definir uma amostra com as empresas
exportadoras do vinho portugués. Para tal foi utilizada a base de dados SABI, uma vez que
se trata de uma plataforma onde constam os dados financeiros disponibilizados pelas
empresas, e dessa forma conseguimos ver as que efetivamente fazem exportacdo dos seus
produtos. Para a extracdo dos dados foi necessario definir critérios, e considerando o
ambito do estudo definiu-se as categorias de: exportacdo, pais (Portugal), e o produto

(vinhos comuns e licorosos).

Figura 3-1: Critérios de selecdo utilizados na extracdo da amostra

Product name Sabi

Update number 203

Software version 65.00

Data update 20/07 /2016 (n° 2033)

Username iscap_sabi

Export date 25/07 /2016

Cut off date 31/03

Resultado do passo Resultado da pesquisa

1. Exportacdo/importacéo: Exportacdo " 23.323" 23.323
2. Pais/Reqido: Portugal r 567.664" 23.323
3. CAE Rev. 3 (Primary codes only): 11021 - Produciio de vinhos comuns e licorosos” 862" 116

Pesquisa Booleana: 1 E2 E 3
Total” 116

Fonte: Sabi®

Nos dados brutos retirados da base de dados constavam 116 empresas, das quais foi feito

de imediato uma triagem para verificar quais 0s que possuiam website, uma vez que sem

9 https://sabi.bvdep.com/ip
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isso seria impossivel a concretizacdo da amostra. Apos essa triagem restaram 65 empresas

com website oficial.

A andlise sera conduzida numa avaliacdo aos Estados Unidos da América. A escolha foi
efetuada com base nos dados do quadro 1-3, porque para além de estar no top 5 de
importadores de vinho portugués, € um pais que, tendo por base o estudo de Hofstede

(2011), apresenta dimensGes culturais bastante diferentes de Portugal.

Uma segunda triagem foi realizada de modo a verificar quais as empresas que possuiam
website local no pais importador ou traducdo/modificacdo da pagina para o inglés, uma vez
que sem essa vertente ndo se conseguia perceber de imediato se havia ou ndo qualquer tipo
de adaptacdo dos websites para o mercado externo em causa. Das 51 empresas restantes foi
verificado que 4 sites estavam em construcdo, 2 ndo possuiam website em portugués, 1 ndo
era website oficial mas sim um blog, 1 dava erro de acesso, e 2 tinham a opcéo de versao
inglesa mas néo estava funcional. Das 41 empresas retidas verificou-se que 1 das empresas
consideradas com opcao de conversdo para website em inglés, engloba na verdade 4
empresas todas com websites distintos dentro da mesma empresa-mae. Posto isto chegou-

se a uma amostra final de 44 empresas.

3.2 As Dimens6es Culturais: Portugal vs. EUA

Como ja foi referido ao longo desta tese, as dimensdes culturais constituem uma base
importantissima para a elaboracdo da mesma. Considerando que estamos a falar de
empresas portuguesas exportadoras de vinho para o mercado americano, os dois paises a
ter em consideracdo para avaliacdo cultural serdo Portugal e Estados Unidos da América,
este ultimo por ser o0 mercado de maior valor de importacdo e de possuir carateristicas

culturais diferentes de Portugal, conforme ja foi anteriormente descrito.

De modo a aclarar melhor esta questdo, o quadro 3-1 pretende demonstrar de que forma
estdo caracterizados os dois paises em estudo, explicitando as classifica¢fes atribuidas,
com base nos estudos de Hofstede (2011) e Hall (1976).
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Quadro 3-1: Classificacdo das Dimens6es Culturais para Portugal e EUA

imens&o Individualismo- Evitar Distancia | Masculinidade- | Alto/Baixo-
Coletivismo Incerteza ao Poder Feminilidade Contexto
Pais
Portugal 27 99 63 31 alto
EUA 91 46 40 62 baixo

Fonte: Elaboracdo propria

Através do quadro acima exposto, é possivel ter uma répida percecao das diferencas entre
o0s dois paises em analise, e perceber que o pretendido é que os respetivos websites de cada
empresa apresentassem as diferencas conforme o tipo de cultura que dispde, isto é, os
direcionados para Portugal apresentar-se-iam representando coletivismo, elevadissimo
nivel de aversdo a incerteza, alta distancia hierarquica, feminino, e de alto contexto. Os
direcionados para Estudos Unidos por sua vez apresentar-se-iam representando
individualismo, menor aversdo a incerteza, menos distancia hierarquica, masculino, e de

baixo contexto.

Posto isto, como as hipoteses foram formuladas com base nos dados do quadro 3-1, que
sera explicitado na seccdo 3.4, também as varidveis de andlise utilizadas no estudo

seguiram o mesmo encaminhamento. Essa questdo sera explicitada na seccdo 3.3.

3.3 Variaveis de Analise

As variaveis a utilizar neste estudo foram desenvolvidas por Singh e Matsuo (2004) e
Singh e Pereira (2005), que se basearam em diversos autores para desenvolver uma
listagem de tipologias culturais. Denominaram estas variaveis de categorias culturais para a

analise cultural na web.

Este estudo é conduzido com base em quatro dimensdes culturais de Hofstede (2011), o
individualismo-coletivismo, evitagdo da incerteza, distancia ao poder, e masculinidade-
feminilidade, e com a dimensao cultural de Hall (1976), o alto-contexto e baixo-contexto.
Posto isto, a estrutura final do quadro de analise utilizado incorpora 6 dimensdes culturais,
e 36 categorias culturais (baseadas nas anteriormente referidas dimensdes). O grau de
variagdo de cada valor cultural é avaliado de 1 a 5 na escala de Likert, sendo 1 classificado

como “nada representado”, 2 como “ligeiramente representado”, 3 como ‘“representado
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moderadamente”, 4 como “bastante representado” e 5 como “totalmente
representado/representado na integra”. De modo a conseguir perceber melhor o que
incorporam estas categorias, € dada uma breve descri¢cdo sobre o que se pretende analisar
em cada uma delas, conforme o referido por Singh e Matsuo (2004) e Singh e Pereira
(2005):

Coletivismo

e Relagdes com a comunidade - Presenca ou auséncia de politica comunitaria,

politica de responsabilidade social.

e Clubes ou salas de chat - Presenca ou auséncia de membros de clubes, baseada em
troca de informacgfes com funcionarios da empresa, troca de informagfes com

grupos de interesse, féruns, grupos de discussédo e palestras ao vivo.
e Newsletter - Subscricdo online, revistas e boletins informativos.

e Tema familia - Fotos de familia, fotos da equipa de funcionarios, mencdo de
equipas de funcionarios e énfase na responsabilidade do trabalho coletivo, da

existéncia da declaragdo de visdo e énfase nos clientes como uma familia.

e Simbolos e imagens da identidade nacional - Bandeiras, fotos de monumentos
historicos, imagens refletindo a singularidade dos simbolos em forma de icones

especificos de cada pais, indices e pais.

e Programas de lealdade - Programas de fidelizacdo de clientes, cartdes de crédito da

empresa para determinado pais e programas especiais de adesao.

e Links para web sites locais - Links para parceiros locais, empresas especificas por

pais, e outros sites locais de um determinado pais.

Individualismo

e Declaracdo de privacidade — Politica de Privacidade e como as informagdes

pessoais serdo usadas e protegidas.

e Tema dalndependéncia — Imagens e temas retratando autoconfianca,

autorreconhecimento e realizacéo.
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Singularidade produto — Pontos de venda exclusivos e recursos de diferenciacdo do

produto.

Personalizacdo — Recomendagdes de presentes, reconhecimentos individuais ou

cumprimentos e personalizacdo de pagina web.

Evitar Incerteza

Servico ao cliente - FAQs, opc¢Oes de servico ao cliente, ajuda ao cliente, contato

com clientes ou servigo de e-mails ao cliente.

Navegacdo orientada - Mapa do site, links bem exibidos, em forma de fotos ou

botbes de navegacdo, para a frente, para trés, para cima e para baixo

Tema tradicdo - Enfase na historia e lacos de uma determinada empresa com uma
nacdo, énfase no respeito, veneracdo da cultura e dos idosos, frases como
"companhia mais respeitada,” "mantendo a tradicdo viva", "geracOes”, "legado

empresa.”

Lojas locais - Mencdo de informagdes de contato para escritorios locais,

comerciantes e lojas.

Terminologia local - Uso de metéaforas especificas do pais, nomes dos festivais,
trocadilhos e um toque local no vocabulario geral da pagina web, ndo apenas mera

traducao.

Testes gratuitos ou downloads - Coisas gratis, downloads gratis, background grétis,

testes de produto gratis, cupons gréatis para experimentar os produtos ou Servicos.
NuUmeros gratuitos - Acesso de telefone 24h.

Testemunhos de transacGes seguras — Depoimentos de clientes, recursos de
aprimoramento de confianga como selos de confiabilidade, selos de confianga e as

praticas éticas de negdcios de terceiros.

Distancia ao Poder
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e Informacéo da hierarquia da empresa - Informacdes sobre as hierarquias do pessoal
da empresa, informagbes sobre organograma e informacdes sobre os gestores do

pais.

e Fotografias dos CEO'’s - Fotos de executivos, pessoas importantes na industria, ou

celebridades.

e Garantias de qualidade e prémios - Referéncia a prémios conquistados, informacao
de garantia de qualidade e certificacdo de qualidade por agéncias locais e

internacionais.
e Visdo corporativa - A visdo da empresa, na perspetiva do CEO ou da gestdo de topo

e Orgulho de posse - Representacdo de clientes satisfeitos, declaracdo de moda para o

uso do produto e o uso de grupos de referéncia para retratar o orgulho.

e Titulos adequados - Titulos das pessoas importantes na empresa, titulos das pessoas

as informacdes de contato e titulos de pessoas nos organogramas.

Masculinidade

e Jogos e testes - Jogos, testes, coisas para fazer no website, dicas e truques, receitas

e outras informac6es de carater divertido.
e Tema Realismo - Menos imagens e fantasia no site.

e Eficacia do produto — Informacdo sobre a durabilidade, qualidade da informacéo,

informacdes dos atributos do produto e informacéo de robustez do produto.

e Distincdo dos géneros — Géneros com papéis definidos, paginas separadas para
homens e mulheres, a representacdo das mulheres em fungdes de nutricdo, a
representacdo das mulheres em posicdes "tradicionais” de operadoras de telefone,
modelos, esposas e mées; Descricdo dos homens como macho, forte e em posic¢oes

de poder.

Culturas de Alto-contexto
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Educacdo e abordagem indireta - Cumprimento da empresa, imagens e fotos que
refletem educacdo, linguagem rebuscada, uso de expressdes indiretas (por exemplo,
"talvez", "provavelmente”, "um pouco”), e humildade de filosofia de empresa e

informagdes corporativas.

Abordagem de venda soft - Uso de impressdes afetivas e subjetivas dos aspetos
intangiveis de um produto ou servico e temas de entretenimento mais para

promover o produto.

Estética - Atencdo aos detalhes estéticos, uso liberal de cores, cores ousadas, énfase

em imagens e uso do recurso ao amor e harmonia.

Culturas de Baixo-contexto

Abordagem de venda agressiva - Promocdes agressivas, descontos, cupons e énfase

nas vantagens do produto utilizando comparacdo explicita.

Uso de Superlativos - Uso de palavras superlativas e frases como "NGs somos o

namero um", "A empresa top", "O lider", "maior do mundo."

Posicdo ou prestigio da empresa - Caracteristicas como o ranking da empresa, com
a importancia da classificagdo nos meios de comunicacdo (por exemplo, Forbes,
Fortune, etc.), e 0s nimeros que mostram 0 crescimento e a importancia da

empresa.

Termos e condicGes de compra - Politica de devolucdo de produtos, garantia e

outras condi¢des associadas a compra.

Estas categorias serdo registadas uma a uma, através da analise de contetdo dos sites de

cada um dos websites da amostra, através de uma escala tipo Likert conforme ja referido.

No final serdo utilizados procedimentos estatisticos descritivos (média) e uma analise

bivariada (teste t) para avaliar as diferencas entre os sites dos dois paises, sendo efetuado

através do programa IBM SPSS Statistics 20. Este tratamento estatistico tem por objetivo

verificar se existem diferencas significativas na média entre os dois paises.
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3.4 Hipoteses

As hipoteses que aqui serdo apresentadas tém por base nas dimensdes culturais de Geert
Hofstede (2011) e Edward Hall (1976).

O primeiro autor desenvolveu até a data um total de 6 dimensdes culturais conforme foi
apresentado no capitulo da revisdo da literatura: individualismo/coletivismo, grau de
incerteza, distancia ao poder, Masculinidade/feminilidade, orientacdo longo/curto prazo e
indulgéncia/repressdo. No entanto, para o presente estudo apenas serdo utilizadas 4 destas
dimensdes para a formulacdo das hipoteses, fazendo exclusdo a orientacdo longo/curto
prazo e a indulgéncia repressdo. A outra dimensdo utilizada serd a de Hall (1976) sobre o

alto e baixo contexto.

3.4.1 Hipdtese Individualismo-Coletivismo

O individualismo é o ponto classificado mais elevado nesta dimenséo, sendo as pontuacées

mais baixas classificadas como coletivistas.

As sociedades classificadas como individualistas assentam no “eu”, e apenas cuidam deles
préprios e da sua familia mais préxima, contrapondo a sociedade coletivista em que é
espectavel que se mantenha uma forte lealdade dentro de determinados grupos, dando
valor ao “nés” (Hofstede, 2011). Com base nos estudos de Hofstede, Portugal tem baixa
pontuacdo (27), o que o classifica como coletivista, e os Estados Unidos da América tém
uma elevada pontuacdo (91), o que o classifica como individualista. Pois isto, foi

formulada a seguinte hipotese:

H1: Os websites direcionados para os EUA irdo apresentar niveis mais elevados de

orientagdo para o individualismo do que os websites portugueses.

3.4.2 Hipotese Evitar Incerteza

O grau do controlo de incerteza é representado pelo nivel em que os membros de

determinada sociedade se sentem em desconforto com a ambiguidade e incerteza, ou seja,
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como conseguem lidar com a sensa¢do de “futuro desconhecido”. Culturas com este index
elevado tendem a ndo aceitar ideias pouco ortodoxas, mantendo-se mais intolerantes e
rigidas. Com um nivel mais baixo nesta dimensdo, estamos a falar de sociedades com
atitudes mais relaxadas, tém mais autocontrolo, menos ansiedade, e que “deixam o futuro
acontecer” (Hofstede, 2011). Com base nos estudos de Hofstede, Portugal tem pontuagdo
muito elevada (99), o que o classifica como uma sociedade com elevado grau a evitar
incerteza, e os Estados Unidos da América tém pontuacdo mais baixa (46), 0 que o
classifica como um baixo grau no que diz respeito a evitar incerteza. Pois isto, foi

formulada a seguinte hipotese:

H2: Os websites portugueses irdo apresentar niveis mais elevados de orientacdo para evitar
incerteza do que os websites direcionados para 0s EUA.

3.4.3 Hipdtese Distancia ao Poder

Esta dimensdo é dada pelo index em que representa o nivel em que cada membro de uma
sociedade dita “inferior” (com menos poder), aceita a distribuicdo desigual de poder.
Culturas com elevada distancia ao poder aceitam, e esperam, uma hierarquia em que cada
um é classificado na sua posicdo sem necessidade de recorrer a explicacdes adicionais.
Contrariamente, nas sociedades com baixa distancia ao poder, € exigida justificacdo para
diferentes posi¢cdes de modo a equalizar a distribuicdo de poder, onde é expectavel que os
subordinados sejam consultados. Neste tipo de culturas o poder deverd ser usado com
legitimidade (Hofstede, 2011). Com base nos estudos de Hofstede, Portugal tem uma
elevada pontuacdo (63), o que o classifica como uma sociedade com elevada distancia ao
poder, e os Estados Unidos da América tém pontuacdo mais baixa (40), o que o classifica

com um menor nivel de distancia ao poder. Pois isto, foi formulada a seguinte hipdtese:

H3: Os websites portugueses irdo apresentar niveis mais elevados de distancia ao poder do

gue os websites direcionados para os EUA.

3.4.4 Hipotese Masculinidade-Feminilidade

Quando abordamos a questdo da masculinidade nesta dimensdo estamos perante uma

preferéncia da sociedade pelas conquistas, pela assertividade, pelo heroismo, onde o
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trabalho prevalece sobre a familia, e onde as pessoas sdo recompensadas com bens
materiais pelo seu sucesso, 0 que consequentemente faz com que se torne numa sociedade
mais competitiva, Por outro lado, uma sociedade feminina, representada pela pontuacao
mais baixa, baseia-se em modéstia e cooperacdo, preocupacao pelo proximo, valorizada a
qualidade de vida. Estas sociedades s&o um povo culturalmente mais orientado para o
consenso, onde ha uma menor diferenca entre os géneros (Hofstede, 2011). Com base nos
estudos de Hofstede, Portugal tem baixa pontuacéo (31), o que o classifica como feminino,
e os Estados Unidos da América tém uma elevada pontuacéo (62), o que o classifica como

masculino. Pois isto, foi formulada a seguinte hipdtese:

H4: Os websites direcionados para os EUA irdo apresentar niveis mais elevados de

orientagé@o para a masculinidade do que os websites portugueses.

3.4.5 Hipdtese Alto e Baixo-Contexto

Edward Hall (1976) desenvolveu estudos em que classificou as culturas como alto e baixo
contexto. Nas culturas de alto contexto € notério uma menor necessidade de informagéo na
parte verbal da comunicacdo, ou seja, a compreensdo é mais implicita e internalizada. A
comunicacdo € mais indireta, criam lacos mais fortes, as decisdes sdo mais a nivel pessoal.
Por outro lado, as culturas de baixo contexto sdo regidas por regras, centrados nas tarefas e
na divisdo de responsabilidades, a comunicacao é direta e explicita, onde as ideias devem
ser comunicadas. Com base no estudo de Hall, Portugal é classificado como uma cultura de
alto-contexto, e os Estados Unidos da Ameérica é classificado como cultura de baixo-

contexto. Pois isto, foi formulada a seguinte hipétese:

H5: Os websites portugueses irdo apresentar niveis mais elevados de orientacdo para alto

contexto do que os websites direcionados para 0s EUA.

33



Capitulo 1V — Apresentacao e Analise dos Resultados
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A andlise foi efetuada observando cada uma das variaveis, aplicando a pontuacdo de 1 a 5
(ver apéndice A). Para uma melhor sistematizacdo na apresentacao e andlise de resultados
procede-se de seguida uma abordagem a cada uma das dimensdes em estudo. Comeca-se
com o coletivismo, segue-se o individualismo, a evitacdo da incerteza, a distancia ao
poder, a masculinidade, o alto e o baixo contexto. Para estas dimensdes foram usados
procedimentos estatisticos descritivos (média) e uma analise bivariada (teste t).

4.1 Coletivismo

A andlise da dimensdo coletivismo revela que existem poucas diferencas entre os sites que
estdo em portugués e aqueles que procuram atingir o puablico norte-americano. De facto,
apenas no formato das newsletters se notam diferencas, nos simbolos e imagens da

identidade nacional e na existéncia de links para sites locais.

Quadro 4-1: Médias para a dimensdo Coletivismo (Portugal e Estados Unidos)

Média itz ]
Variaveis Estados Diferenca
Portugal X

Unidos
X1 - Relagdes com a comunidade 1.36 1.36 Nao
X2 — Clubes ou salas de Chat 1.04 1.04 Nao
X3 - Newsletters; 1.54 145 Sim
X4 - Tema Familia L.79 179 Nao
X5 - Simbolos e imagens da identidade 1.4 1.0 Sim

nacional

X6 - Programas de Fidelidade 10 10 Nao
1.59 1.52 Sim

X7 - Links para sites locais

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Nas variaveis em que se nota diferencas na média, X3, X5 e X7, deve-se maioritariamente
ao facto de: as newsletters (X3) em alguns sites ndo fazer a conversdo para o inglés quando
aberto o site na verséo inglesa, alguns néo traduziam a sec¢éo, outros ndo colocavam essa

opcédo; os simbolos de identidade nacional (X5) apenas representavam carateristicas de
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identidade portuguesa; os links para sites locais (X7) algumas vezes ndo era transportado

para a versdo inglesa.

Para testar o nivel de significancia das diferencas entre os sites em lingua portuguesa e
inglesa, na dimensédo coletivismo, consideraram-se apenas as variaveis que apresentavam
diferencas, tendo-se procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras emparelhadas
(Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta 0s testes para as varidveis onde se

verificaram existir diferencas.

Quadro 4-2: Resultados do Teste t para a dimenséo Coletivismo (Portugal e Estados
Unidos)

Variaveis Teste t Significancia
X3 — Newsletters (PT vs. EUA) 1.431 n/s
X5 - Simbolos e imagens da identidade
nacional (PT vs. EUA) 4.122 p<0.05
X7 - Links para sites locais (PT vs. EUA) 1.354 n/s
Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Da aplicacdo do teste t verifica-se que apenas a variavel simbolos e imagens da identidade
nacional é significativa quando se trata de analisar as diferencas entre os sites em lingua

portuguesa e inglesa.

Na analise a esta variavel tentou-se procurar aspetos de identidade nacional na versao
inglesa e na versdo portuguesa, onde apenas em alguns sites a versdao portuguesa
apresentava essas carateristicas. Por exemplo, em alguns sites faziam pequenas referéncias
por escrito e com fotografias de pequenos marcos da regido, como igrejas, vilas e capelas
proximas da empresa, e em alguns era enfatizado a regido do Douro Valley com fotos e
pequenas explicacdes, uma vez que se trata de uma regido que é patriménio mundial da
humanidade e é efetivamente um simbolo de identidade nacional. Evidentemente tratam-se
de aspetos de identidade portuguesa, no entanto estes aspetos, quando representados, eram
também expostos na versdo inglesa sem fazer qualquer alusivo a simbolos e imagens de
identidade nacional americana. No entanto este Ultimo aspeto também ndo seria
estritamente necessario porque a sociedade americana € caracterizada como individualista
e a presenca desta variavel é caracterizada por sociedades coletivistas, como é o caso de

Portugal.
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4.2 Individualismo

A andlise da dimensdo individualismo revela que existem bastantes diferencas entre os
sites que foram concebidos para o mercado portugués e aqueles que foram construidos
especialmente para o mercado norte-americano. De facto, apenas na possibilidade de

personalizacdo da informacédo néo se notam diferencas entre os dois sites.

Quadro 4-3: Médias para a dimenséo Individualismo (Portugal e Estados Unidos)

Média Media
Variaveis Estados Diferenca
Portugal X

Unidos
X1 - Declaragéo de privacidade 159 138 Sim
X2 - Tema da Independéncia 184 181 Sim
X3 - Singularidade do Produto 188 181 Sim
X4 — Personalizagao 1.00 1.00 N&o

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Nas variaveis em que se nota diferencas na média, X1, X2 e X3, deve-se maioritariamente
ao facto de, ao transportar para a versdo inglesa do website, ndo era apresentada a traducgéo
dos aspetos representados, permanecendo em alguns casos em portugués e noutros ficava

simplesmente inexistente.

Para testar o nivel de significancia as diferencas nas variaveis culturais relativas a
dimensao individualismo, procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras emparelhadas
(Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta 0s testes para as varidveis onde se

verificaram existir diferencas.

Quadro 4-4: Resultados do Teste t para a dimenséo Individualismo (Portugal e Estados
Unidos)

Variaveis Teste t Significancia
X1 - Declaracdo de privacidade (PT vs.
EUA) 1.182 n/s
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X2 - Tema da Independéncia (PT vs. EUA) 1.000 n/s

X3 - Singularidade do Produto (PT vs.
EUA) 1.774 P<0.10

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Da aplicacdo do teste t verifica-se que nenhuma das variaveis apresenta diferencas
significativas para 95% de significancia. Deste modo, ndo se pode afirmar que a dimensao
individualismo seja objeto de adaptacdo por parte das empresas de vinho portuguesas.
Repare-se que a variavel individualismo é considerada por Hofstede como de grande
importancia para os Estados Unidos, uma vez que este apresenta uma pontuacao de 91,
fazendo da sociedade americana bastante individualista, 0 que aconselharia as empresas a

ter em consideracdo esta dimensdo quando constroem os seus sites em lingua inglesa.

4.3 Evitacdo da incerteza

A analise da dimenséo evitacdo da incerteza mostra que existem bastantes diferencas entre
os sites que foram concebidos para 0 mercado portugués e aqueles que foram construidos
especialmente para o mercado norte-americano. De facto, apenas na oferta de um teste
gratuito ou download, na existéncia de um numero de telefone gratuito para apoio ao
cliente e na presenca online de testemunhos de clientes que realizaram transacfes seguras
ndo se notam diferencas entre os dois sites, uma vez que eram praticamente inexistentes,

0ouU mesmo inexistentes, em ambos.

Quadro 4-5: Médias para a dimensdo Evitacdo da Incerteza (Portugal e Estados Unidos)

Média ~ Media
Variaveis Portuaal Estados Diferenca

g Unidos
X1- Atendimento ao cliente 2.13 2.06 Sim
X2 - Navegacéo orientada 2.47 2.43 Sim
X3 - Tema tradicéo 1.86 1.81 Sim
X4 - Lojas locais 1.86 1.29 Sim
X5 - Terminologia local 2.00 1.02 Sim
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X6 - Teste gratuito ou download 1.00 1.00 N&o
X7 - NUmeros gratuitos 1.00 1.00 N&o
X8 - Testemunhos de transag0es seguras 1.11 1.11 Nao

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

As diferencas entre X1, X2, X3, X4 e X5, deve-se a em alguns casos a versao inglesa do

website “cortar” alguma informagéo e ser mais sucinto.

Para testar o nivel de significancia as diferencas nas varidveis culturais relativas a
dimensdo evitacdo da incerteza, procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras
emparelhadas (Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta os testes para as variaveis onde

se verificaram existir diferencgas.

Quadro 4-6: Resultados do Teste t para a dimenséo Evitacdo da Incerteza (Portugal e
Estados Unidos)

Variaveis Teste t Significancia
X1- Atendimento ao cliente 1.774 P <0.10
X2 - Navegacéo orientada 1.431 n/s
X3 - Tema tradicdo 1.431 n/s
X4 - Lojas locais 3.778 P <0.001
X5 - Terminologia local 19.054 P <0.001

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Da aplicacdo do teste t verifica-se que existem duas varidveis que apresentam diferencas
muito significativas. Essas variaveis sao a referéncia a lojas locais e a terminologia local. A
primeira caracterizava-se pela indicacdo de lojas de venda ao publico no territdrio
nacional, em que se avaliou se informava o nome da loja, localizacdo da mesma, e se
fornecia contactos, o que se verificou em alguns websites tanto para 0 mercado portugués

como para 0 mercado americano, tendo, no entanto, mais incidéncia no mercado portugués.
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Para a terminologia local foi avaliado se eram utilizadas expressdes tipicas da regido ou
pais, assim como a publicagdo de realizacdo de eventos em cada pais, tendo mais uma vez
muito maior incidéncia nas versdes portuguesas, uma vez que as versdes inglesas apenas
fazem mera traducdo na esmagadora maioria. Deste modo, parece poder afirmar-se que a
dimensdo evitacdo da incerteza é objeto de alguma adaptacdo por parte das empresas de
vinho portuguesas. Repare-se que a varidvel evitacdo da incerteza é considerada por
Hofstede como sendo muito importante para a sociedade portuguesa, tendo sido
classificada com uma pontuacdo de 99, o que aconselha as empresas a ter em especial

atencdo as caracteristicas desta dimensao ao construir um website.

4.4 Distancia ao poder

A analise da dimensdo distancia ao poder mostra que existe um equilibrio entre a
adaptacdo do site e a sua estandardizacdo. As variaveis onde se acentua a
representatividade dizem respeito a informacao sobre a hierarquia da empresa, a exibicao
de prémios e garantias de qualidade e o recurso ao orgulho da posse. Pelo contrario as
varidveis Fotos do CEO, a visdo corporativa e o0s titulos adequados nao sofreram qualquer
alteracdo, considerando que eram representados praticamente da mesma forma em ambas

as versoes.

Quadro 4-7: Médias para a dimensdo Distancia ao Poder (Portugal e Estados Unidos)

Média ~ Media
Variaveis Estados Diferenca
Portugal ;

Unidos
X1 - Informagdes da hierarquia da empresa 1.61 1.59 Sim
X2 - Fotos do CEO 1.59 1.59 N&o
X3 - Prémios e garantia de qualidade 2.11 2.04 Sim
X4 - Visdo corporativa 1.11 1.11 Nao
X5 - Recurso a orgulho de posse 1.47 1.43 Sim
X6 - Titulos adequados 1.38 1.38 Nao

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).
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As diferencas entre X1, X3 e X5, deve-se novamente & questdo de em alguns casos a
versdo inglesa do website “cortar” alguma informagdo e ser mais sucinto, ou ndo fazer a

traducdo como ocorreu em alguns casos de exibicao de prémios e garantias de qualidade.

Para testar o nivel de significancia as diferencas nas varidveis culturais relativas a
dimensdo distancia ao poder, procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras
emparelhadas (Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta 0s testes para as variaveis onde

se verificaram existir diferencas.

Quadro 4-8: Resultados do Teste t para a dimensdo Distancia ao Poder (Portugal e Estados

Unidos)
Variaveis Teste t Significancia
X1 - Informagdes da hierarquia da empresa
(PT vs. EUA) 1.00 s
X3 - Prémios e garantia de qualidade (PT
vs. EUA) 1.354 n/s
X5 - Recurso a orgulho de posse (PT vs.
EUA) 1.00 n/s

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Da aplicacdo do teste t verifica-se que ndo existem varidveis que apresentem diferencas
significativas, o que revela que ndo ha diferencas entre os websites direcionados para o
mercado portugués e para 0 mercado americano, no que diz respeito a dimensao distancia

ao poder.

4.5 Masculinidade

A andlise da dimensdo masculinidade mostra que mantém um equilibrio entre
adaptacdo/estandardizacdo, embora pelos valores da média se notem grandes preocupacdes
em representar a eficacia do produto, o que significa que quer o site esteja em portugués ou
em inglés em ambos os casos existe o cuidado de representar os conteudos sobre a eficacia
do produto, porém com uma média ligeiramente maior para 0 mercado portugués. O tema
do realismo, embora em menor grau, também é objeto de representagdo nos dois casos.

Né&o existem diferencas na apresentacdo de jogos e testes e na distingdo de generos.
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Quadro 4-9: Médias para a dimensdo Masculinidade (Portugal e Estados Unidos

Meédia e
Variaveis Portuaal Estados Diferenca
9 Unidos ¢
X1- Jogos e Testes 134 134 N0
X2 - Tema do realismo 5 00 504 sim
X3 - Eficacia do Produto 315 3.09 sim
X4 - Distingao dos géneros 104 104 N0

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

A ligeira diferenca na variavel X2 assentou no facto de um ou outro website, apresentarem
uma versdo significativamente mais simples que a portuguesa, sem imagens nem qualquer
tipo de fantasia. No caso da varidvel X3 foi devido a questdes de falta de traducdo e

representatividade.

Para testar o nivel de significancia as diferencas nas varidveis culturais relativas a
dimensdo masculinidade, procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras emparelhadas
(Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta 0s testes para as variaveis onde se

verificaram existir diferencas.

Quadro 4-10: Resultados do Teste t para a dimensdo Distancia ao Poder (Portugal e
Estados Unidos)

Variaveis Teste t Significancia
X2 - Tema do realismo (PT vs. EUA) 1.00 /s
X3 - Eficacia do Produto (PT vs. EUA) 1138 /s

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Da aplicacdo do teste t verifica-se que ndo existem varidveis que apresentem diferencas
significativas, o que revela que ndo ha diferencas entre os websites direcionados para o
mercado portugués e para o mercado americano, no que diz respeito a dimensao
masculinidade. Importante salientar que Portugal e caraterizado como uma sociedade
feminina e os Estados Unidos como masculina, pelo que seria aconselhavel apresentarem

diferencas.
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4.6 Alto Contexto

A andlise da dimensdo alto contexto evidencia diferencas em todas as variaveis. Deste
modo, encontram-se algum tipo de adaptagdo no site em relacdo as trés variaveis (educacao
e abordagem indireta, abordagem de venda soft, estética), uma vez que estao representadas
com uma média mais alta em Portugal do que nos EUA. Contudo, em funcdo dos
resultados obtidos na média pode dizer-se que as adaptagdes no site entre as duas linguas

(portugués e inglés) ndo sdo substanciais.

Quadro 4-11: Médias para a dimensdo Alto Contexto (Portugal e Estados Unidos)

Media ~ edia
Variaveis Estados Diferenca
Portugal ;
Unidos
X1 - Educagéo e abordagem indireta 1.38 1.36 Sim
X2 - Abordagem de venda soft 1.97 1.93 Sim
X3 - Estetica 2.47 2.45 Sim

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Para testar o nivel de significancia as diferencas nas varidveis culturais relativas a
dimensdo alto contexto, procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras emparelhadas
(Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta os testes para as variaveis onde se

verificaram existir diferencas.

Quadro 4-12: Resultados do Teste t para a dimensdo Alto Contexto (Portugal e Estados

Unidos)
Variaveis Testet  Significancia
)E(LlJA)Educagéo e abordagem indireta (PT vs. 1,00 n/s
)E(LZJ ASAbordagem de venda soft (PT vs. 1431 n/s
X3 — Estética (PT vs. EUA) 1.00 n/s

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).
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Da aplicacdo do teste t verifica-se que ndo existem varidveis que apresentem diferencas
significativas, 0 que revela pouco interesse das empresas em representar e diferenciar-se

relativamente a dimensédo alto contexto.

4.7 Baixo Contexto

A andlise da dimensédo baixo contexto evidencia poucas diferengas entre as varidveis. Por
isso, sO a variavel termos e condi¢cdes de compra, embora em reduzido valor absoluto,
mostra alguma representatividade. Importante referir que sendo mercados diferentes ha que
definir termos e condi¢fes de compra ligeiramente diferentes. Estas adaptacdes podem ser
voluntarias por parte da empresa ou obrigatorias em funcéo da lei comercial dos Estados

Unidos. As restantes variaveis nao apresentam diferencas entre as duas linguas.

Quadro 4-13: Médias para a dimensao Baixo Contexto (Portugal e Estados Unidos)

Média Media
Variaveis Estados Diferenca
Portugal X

Unidos
X1 - Abordagem de venda agressiva 1.00 1.00 Nao
X2 - Uso de Superlativos 1.45 1.45 Né&o
X3 - Posi¢éo ou prestigio da empresa 1.18 1.18 Nao
X4 - Temos e condicdes de compra 1.15 1.13 Sim

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

A pequena diferenca nas médias da variavel X4, deveu-se maioritariamente ao facto de ndo
haver termos e condic¢Bes na versdo inglesa, quando a versdo portuguesa do mesmo website

tinha.

Para testar o nivel de significancia as diferencas nas varidveis culturais relativas a
dimensdo baixo contexto, procedeu-se a aplicacdo do teste t para amostras emparelhadas
(Maroco, 2010). O quadro seguinte apresenta 0s testes para as variaveis onde se

verificaram existir diferencas.
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Quadro 4-14: Resultados do Teste t para a dimensdo Baixo Contexto (Portugal e Estados
Unidos)

Variaveis Teste t Significancia
X4 - Temos e condi¢Oes de compra 1.00 n/s

Nota: Escala numérica entre 1 e 5 (1 Nada representado; 5 Totalmente representado).

Da aplicacdo do teste t verifica-se que ndo existem varidveis que apresentem diferencas
significativas, 0 que revela pouco interesse das empresas em representar e diferenciar-se
relativamente a dimensdo baixo contexto. Importante salientar que os Estados Unidos sao
caracterizados como uma cultura de baixo-contexto, pelo que seria importante se as médias

da versdo inglesa se tivessem revelado maiores.

4.8 Andlise das Hipoteses e Recomendagdes

Dos testes de hipoteses realizados sdo apresentados de seguida 0s seus resultados e
formuladas algumas recomendacOes para as empresas nacionais. A H1 adiantava que 0s
“websites direcionados para os EUA irdo apresentar niveis mais elevados de orientagdo
para o individualismo do que os websites portugueses.”. Verificou-se que nas variaveis
alusivas ao coletivismo a média é mais alta para os websites portugueses em trés das sete
variaveis, sendo apenas uma delas significativa. Isto revela que os websites em portugués
apresentavam niveis um pouco maiores de coletivismo face aos websites em inglés. No
caso das variaveis alusivas ao individualismo a média & novamente mais alta em websites
portugueses em trés das quatro varidveis, porém nenhuma significativa. Posto isto, é
possivel concluir que a hipétese H1 ndo se verifica, porque tanto nas varidveis do
coletivismo como nas do individualismo, os Estados Unidos ndo se evidenciam com nivel
mais alto de individualismo como seria de esperar. No coletivismo EUA<PT, porém
apenas com uma variavel significativa e no individualismo verifica-se que os EUA=PT.
Dados os factos, reitera-se a importancia da adaptacdo por parte das empresas portuguesas,
enfatizando o individualismo nas versfes inglesas direcionadas aos Estados Unidos da

América.

A hipoétese H2 foi formulada como os “websites portugueses irdo apresentar niveis mais
elevados de orientacdo para evitar incerteza do que os websites direcionados para 0s

EUA.”. Na dimensao da evitagdo da incerteza, quanto mais elevada a pontuagéo for maior
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seria a representatividade desta dimensdo no website, pelo que se verificou que os websites
portugueses tém uma média mais alta em cinco das oito variaveis em andlise, sendo duas
delas significativas. Podemos concluir que a dimenséo evitacdo da incerteza foi alvo de
alguma adaptacédo por parte das empresas portuguesas exportadoras de vinho, uma vez que
os valores sdo mais elevados nos websites em portugués, ou seja PT>EUA, pelo que esta
hipétese se verifica. No entanto, considerando que Portugal tem um elevadissimo nivel de
aversdo a incerteza, e que apenas duas das variaveis se revelaram significativas, é
importante tomar ainda mais atencao a esta dimenséo cultural de modo a conseguir adaptar
0 mais possivel, porque conforme ja foi exposto em capitulos anteriores, Portugal tem uma

classificacdo de 99 em aversao a incerteza.

A hipétese H3 foi formulada como os “websites portugueses irdo apresentar niveis mais
elevados de distancia ao poder do que os websites direcionados para os EUA.”. Deste
modo, quanto mais elevada for a pontuacdo maior sera a representatividade da distancia
hierarquica no website, pelo que apos a andlise se verificou que a média é mais alta nos
websites portugueses em trés das seis variaveis em analise. No entanto, como nenhuma
delas é significativa, a hipotese H3 formulada ndo se verifica, sendo que PT=EUA. E
pertinente alertar as empresas nacionais para esta questdo, uma vez que, segundo Hofstede
(1991), Portugal tem uma classificacdo de 63 e os Estados Unidos de 40, sendo, por isso,
aconselhavel que um website portugués evidencie caracteristicas tipicas de uma sociedade
que tem em consideracdo hierarquias em niveis mais elevados comparativamente com um

website orientado para a sociedade americana.

A hipotese H4 foi formulada como os “websites direcionados para os EUA irdo apresentar
niveis mais elevados de orienta¢do para a masculinidade do que os websites portugueses.”.
A dimensdo da masculinidade-feminilidade foi representada por um conjunto de variaveis
caracteristicas de uma sociedade masculina, pelo que quanto maior a representatividade
daquelas varidveis em cada website, mais alta seria a sua pontuagdo. Com base neste
pressuposto, verificaram-se diferengas na média em duas das quatro varidveis. Numa das
variaveis, Portugal apresentou uma média mais alta, e na outra variavel foram os Estados
Unidos com a média mais alta, contudo nenhuma foi estatisticamente significativa. Posto
isto, a H4 ndo se verifica, porque EUA=PT. Num contexto empresarial, chama-se a
atencdo também para esta questdo, porque efetivamente os Estados Unidos da Américas
séo mais orientados para a masculinidade e Portugal mais orientado para feminilidade, pelo

que os websites representados nesta dimensao ndo deveriam ser idénticos.
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A tltima hipotese, HS, foi formulada como os “websites portugueses irdo apresentar niveis
mais elevados de orientacdo para alto contexto do que os websites direcionados para 0s
EUA”. Na dimensao de Hall (1976) foram efetuados dois quadros de analise distintos, um
deles representando o alto-contexto e o outro representando as culturas de baixo-contexto,
em que quanto maior forem os valores em cada uma das dimensdes maior sera o nivel de
representatividade das varidveis analisadas. No alto-contexto, a média é mais alta para o0s
websites portugueses nas trés variaveis em analise, embora nenhuma significativa. No
baixo-contexto a média ¢ mais alta em uma das quatro variaveis, novamente para 0S
websites portugueses, e mais uma vez nenhuma das varidveis € significativa. Posto isto,
conclui-se com base nos resultados que a hipotese H5 néo se verifica, pelo que PT=EUA.
Deste modo, recomenda-se as empresas nacionais uma adaptacdo dos seus websites a
dimensdo de alto/baixo-contexto, atendendo mais as carateristicas culturais do alto-
contexto nos websites portugueses, e maior representatividade das caracteristicas culturais

do baixo-contexto nos websites direcionados para os Estados Unidos.

E importante salientar que, conforme foi exposto e demonstrado na reviséo da literatura do
capitulo 2, a representatividade dos padrGes culturais num website é de extrema
importancia. E essencial ter em consideracdo as diferencas culturais, para que se consiga

perceber que é necessario adaptar um website a cultura de um determinado pais.
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Este estudo tinha como principal objetivo perceber se as empresas Portuguesas
exportadoras de vinho tinham os websites adaptados ou ndo aos mercados para onde
exportavam. Para testar esta proposicdo escolheu-se o mercado norte-americano, quer pela
sua importancia em termos de valor (quota de mercado), quer por ser um mercado exigente
em termos do consumo (distribuidor e consumidor final). Para conseguir atingir os
objetivos propostos, foram formuladas hipoteses, que pretenderam avaliar a sua

verificacdo.

Da andlise das diversas dimens@es, salienta-se 0 pequeno grau de adaptacdo que 0S
websites das empresas de vinho portuguesas que vendem para 0 mercado norte-americano
evidenciam. De facto, seja em termos absolutos onde a média ndo ultrapassa o valor 3
(valor que se poderia considerar de representacdo moderada) no numero das variaveis
representadas, pode dizer-se que as empresas nacionais de vinho portugués desvalorizam a
adaptacdo cultural dos sites em lingua inglesa para 0 mercado norte-americano, como
também estd mal adaptado para o proprio mercado portugués, ndo representado as
variaveis incluidas nas dimensdes conforme a sua classificagdo. Conseguimos verificar que
as médias de um modo geral sdo bastante baixas, quando, conforme exposto na formulacao
das hipdteses e na representacao da classificacdo das dimensdes para Portugal e Estados

Unidos, algumas variaveis deveriam representar médias bastante elevadas.

Também € importante assinalar a eficacia do produto (masculinidade) que, em valores
absolutos (M=3.15/3.09), revela a maior preocupacdo em representar esta variavel.
Seguem-se outras variaveis igualmente importantes em termos de média de
representatividade, como a estética (alto contexto), os prémios e garantia da qualidade

(disténcia ao poder) e a navegacao orientada (evitacao da incerteza).

Pela aplicacdo do teste t, verificou-se que as varidveis que apresentaram niveis de
significancia mais elevados foram as lojas e terminologia locais (p<0.01), os simbolos e
imagens da identidade nacional (p<0.05) e a singularidade do produto e o atendimento ao
cliente (p<0.10).

No caso das lojas e terminologias locais compreende-se que para vender num mercado
externo os sites tenham que refletir a realidade local, como a indicagéo dos locais das lojas
onde os produtos estdo disponiveis para compra ou a adaptacdo das designacdes do vinho
ao mercado norte-americano. No caso dos simbolos e imagens da identidade nacional

como esta em causa 0 mercado de lingua inglesa é de supor algum cuidado no uso de
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simbolos que possam ser mal interpretados pelos clientes internacionais. Quanto a
singularidade do produto sugere que a exceléncia do produto a comunicar necessita de um
maior destaque, pois trata-se de um mercado externo, que em geral sera menos conhecedor
das carateristicas muito particulares dos vinhos portugueses. O apoio ao cliente é

necessario quando se procura dar confianga aos potenciais clientes.

Testadas as cinco hipdteses formuladas, apenas uma das hipdteses se verificou (a H2), o
que faz supor que os websites portugueses irdo apresentar niveis mais elevados de aversdo
a incerteza, tendo todas as restantes hipdteses sido rejeitadas. No entanto, apesar de se
terem verificado algumas diferencas significativas nas medias de H2, atendendo ao facto
que Portugal tem uma aversdo a incerteza com uma classificacdo bastante elevada (99),
seria expectavel que apresentasse médias mais elevadas para cada variavel desta dimenséo,

ou seja, médias a volta do 4 ou 5, algo que efetivamente nao se verifica.

Com base no estudo realizado, pretende-se chamar a atencdo das empresas portuguesas
exportadoras de vinho a considerarem as questdes da adaptabilidade e localizacdo dos
websites aos mercados externos, e que percebam a importancia e as vantagens de o fazer.
Uma empresa com atividade internacional cada vez mais tem de ter em ateng¢éo a forma
como aborda as outras culturas, e que muita dessa afirmacdo passa pelos seus websites,
sendo que as empresas tém todo o interesse em comunicar com 0s seus clientes de forma

culturalmente aceitavel.

50



Referéncias Bibliograficas

Bartikowski, B. e Singh, N. (2014). Should all Firms Adapt Websites to International

Audiences? Journal of Business Research, 67, 246-252.

Chao, M. C,, Singh, N., Hsu, C., Chen, Y. N., Chao, J. (2012). Website Localization in the

Chinese Market. Journal of electronic Commerce Research, 13 (1), 33-49.

Cyr, D. e Trevor-Smith, H. (2004). Localization of Web Design: An Empirical
Comparison of German, Japanese, and United States Website Characteristics. Journal of
the American Society for Information Science and Technology, 55 (13), 1199-1208.

DeLone, W. H., e McLean, E. R. (2004). Measuring E-Commerce Success: Applying the
DeLone & McLean Information Systems Success Model. International Journal of
Electronic Commerce, 9 (1), 31-47.

Hall E.T. (1976). Beyond culture. Garden City (NY): Doubleday & Company.

Hansen, N., Gillespie, K. e Gencturk, E. (1994). SME’s and Export Involvement: Market

Responsiveness, Tecnology and Alliances. Journal of Global Marketing, 7 (4), 7-27.

Hofstede G. (2001) Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions,

and Organizations. Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

Hofstede, G. (1991). Cultures and Organizations: Software of the Mind. New York:
McGraw-Hill.

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context. Online
Readings in Psychology and Culture, Unit 1, Subunit 1, article 8.

Jones, G. A. V. (2012). A Cross-Cultural Analysis of American and Dutch Museum

Websites Concerning Online Fundraising.

Junglas, 1., Watson, R. T. (2004). National Culture and Electronic Commerce. E-services
Journal, 3 (2), 3-34.

Karacay-Aydin, G., Akben-Selguk, E. e Aydin-Altinoklar, A. E. (2009). Cultural
Variability in Web Content: A Comparative Analysis of American and Turkish Websites.

International Business Research, 3(1), P97.

51



Laudon, K. C., Traver, C. G. (2015). E-commerce. Business. Technology. Society. Global
Edition.

Liubiniene, V. e Mykolaityte, I. (2007). Linguistic and Cultural Adaptation of English
Websites into Lithuanian. Kaunas University of Technology Science Publications, 10, 47-
62.

Luna, D., Peracchio, L. A. e de Juan, M. D. (2002). Cross-Cultural and Cognitive Aspects
of Web Site Navigation. Journal of the Academy of Marketing Science, 30 (4), 397-410.

Macaes, A. R. e Dias, J. F. (2000). Internacionalizacdo — Estudo Empirico no Setor do

Vinho do Porto. Portuguese Review of Management, July/Aug/Sep, 72-90.

Maroco, J. (2010). Anélise Estatistica: com o SPSS Statistics. 32 edicdo, Edic¢bes Silabo,
Lisboa.

Moura, F. T., Gnoth, J. e Deans, K. R. (2014). Localizing Cultural Values on Tourism
Destination Websites: The Effects on Users’ Willingness to Travel and Destination Image.

Journal of Travel Research, 1-15.

Nielsen, J. (2015). Legibility, Readability and Comprehension: Making Users Read Your

Words. https://www.nngroup.com/articles/legibility-readability-comprehension.

Nielsen, J. (2013). Website Reading: It (Sometimes) Does Happen.
https://www.nngroup.com/articles/website-reading.

Pereira, E. T., Fernandes, A. J.,, Diz, H. M. M. (2009). Internationalization as a

Competitive Factor: The Case of Portuguese Ceramic Firms. www.estg.org.

Santos, J. F. e Bidi, B. (2016). Cultural Adaptation of Websites: A comparative Study of
Portuguese and Dutch Websites. Review of International Comparative Management, 17
(2), 94-107.

Simon, S. J. (2001). The Impact of Culture and Gender on Web Sites: An Empirical Study.
Database for Advances in Information Systems, 32 (1), 18-37.

Singh, N., Fassott, G., Zhao, H. e Boughton, P. D. (2006). A Cross-cultural Analysis of
German, Chinese and Indian Consumers' Perception of Website Adaptation. Journal of
Consumer Behaviour, 5 (1), 56-68

52


http://www.estg.org/

Singh, N., Fassot, G., Chao, M. e Hoffmann, J. (2006). Understanding International Web
Site Usage: A Cross-national Study of German, Brazilian and Taiwanese Online

Consumers. International Marketing Review, 23 (1), 83-98.

Singh, N. e Matsuo, M. (2004). Measuring Cultural Adaptation on the Web: A Content
Analytic Study of US and Japanese Websites. Journal of Business Research, 57 (8), 864-
872.

Singh, N. e Pereira, A. (2005). The Culturally Customized Web Site: Customizing Web

Sites for the Global Marketplace. Burlington: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Sinkovics, R. R., Yamim, M. e Hossinger, M. (2007). Cultural Adaptation in Cross Border
E-commerce: A Study of German Companies. Journal of Electronic Commerce Research,
8 (4), 221-235.

Spyridakis, J. H. (2000). Guidelines for Authoring Comprehensible Web Pages and

Evaluating Their Success. Technical Communication Third Quarter, 359-382

Tallman, S., Fladmoe-Lindquist, K. (2002). Internationalization, Globalization, and

Capability-Based Strategy. California Management Review, 45 (1), 116-135.

Tixier, M. (2005). Globalization and Localization of Contents: Evolution of Major Internet
Sites Across Sectors of Industry. Thunderbird International Business Review, 47 (1), 15-
48.

Trompennars, F. (1994), Riding the Waves of Culture. Understanding Diversity in Global
Business, New York: Professional Publishing.

Vyncke, F. e Brengman, M. (2010). Are Culturally Congruent Websites More Effective?
An Overview of a Decade of Empirical Evidence. Journal of Electronic Commerce
Research, 11 (1), 14-29.

Weck, M. e lvanova, M. (2013). The importance of cultural adaptation for the trust
development within business relationships. Journal of Business & Industrial Marketing, 28
(3), 210-220.

Yalcin, S., Singh, N., Dwivedi, K. Y., Apil, R. A., Sayfullin, S. (2011). Culture and
Localization on the Web: Evidence from Multinationals in Russia and Turkey. Journal of
Electronic Commerce Research, 12 (1), 94-114.

53



Websites:

- http.://ecommercenews.eu

- http://ec.europa.eu/Eurostat

- www.ivv.min-agricultura.pt
- www.oiv.int

- www.trademap.org

- www.viniportugal.pt

- www.winesofportugal.info

- www.internetworldstats.com
- www.emarketer.com

- www.statista.com

- www.thebalance.com

- www.taylor.pt/pt/

- www.croftport.com/pt/

- www.fonseca.pt/pt/

- www.krohn.pt/

- www.herdadesaomiguel.com
- www.herdadedosgrous.pt

- www.herdadesaomiguel.com
- www.pacodoconde.com

- www.vinhos-sanguinhal.pt

- WWWw.cavessaojoao.com

- www.hmborges.com

- www.ftpvinhos.com

- www.encostadosobral.pt

- www.vinicolacastelar.com

- www.garantiadasquintas.com
- https://douro.capwineint.com/
- Www.soberanas.com

- www.dfjvinhos.com

- www.quintasjose.com

- www.quintadobucheiro.pt

- www.vieiradesousa.pt


http://ecommercenews.eu/
http://www.oiv.int/
http://www.trademap.org/
http://www.viniportugal.pt/
http://www.winesofportugal.info/
http://www.internetworldstats.com/
http://www.emarketer.com/
http://www.statista.com/
http://www.thebalance.com/

www.habrantes.com
http://www.douro4u.com
www.quintadesaodomingos.com
www.quintadojudeu.com
www.quintadasmarias.com
www.quintadabadula.com
WWWw.quintadecottas.pt
pessoawines.com
WWW.vaawines.com
www.susanaesteban.com
www.vinhasdaciderma.com
www.portadesantacatarina.com
www.corgadacha.com
www.herdadedosouteirosaltos.pt
www.adegacasadatorre.com
www.quintadoescudial.com
WWW.patrius-vini.pt
Www.macanita.com
www.senhoradapenha.com
www.cvrdao.pt
www.quintadapenseira.eu
www.tiago-teles.pt

WWW.ramospinto.pt

55



56

Apéndices



Apéndice A — Quadros com as pontuacdes atribuidas a cada variavel de anélise

Coletivismo

Links para
sites locais

USA

PT

Programas de
Fidelidade

USA

PT

Simbolos e

imagens da
identidade

nacional

PT

USA

Tema
Familia

PT USA

Newsletters

Clubes ou
salas de chat

USA |PT USA

PT

Relac6es com a
comunidade

USA

PT

Empresas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

57



20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40
41

42

43

44

58



Individualismo

Personalizagéo

USA

PT

Singularidade
do Produto

USA

PT

Tema da
Independéncia

USA

PT

Declaracdo de
privacidade

USA

PT

Empresas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

59



23
24

25

26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44

60



Evitar Incerteza

Testemunhos
de transacOes
seguras

USA

PT

NUmeros
gratuitos

Teste
gratuito ou
download

Terminologia
local

USA (PT USA |PT USA

PT

Lojas
locais

Tema
tradicdo

orientada

Atendimento | Navegacao
ao cliente

USA (PT USA ||[PT USA [PT USA

PT

Empresas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

61



23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40
41

42

43

44

62



Distancia do Poder

Titulos
adequados

USA

PT

Recurso a
orgulho de

posse

PT

USA

Visdo
corporativa

USA

PT

Prémios e
garantia de

qualidade

PT

USA

USA

PT

da hierarquia | Fotos do CEO

Informacdes
da empresa

PT USA

Empresas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

63



21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

55

36

37

38
39
40

41

42

43

44

64



Masculino

Distin¢do dos
géneros

USA

PT

Eficéacia do
Produto

USA

PT

Tema do
realismo

USA

PT

Jogos e
Testes

USA

PT

Empresas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

65



22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36

sl

38
50
40
41

42

43
44

66



Baixo Contexto na Web

Temos e condicdes
de compra

USA

PT

empresa

prestigio da
PT

Posicédo ou

USA

Uso de
Superlativos

USA

PT

Abordagem de
venda agressiva

USA

PT

Alto Contexto na Web

Educacao e
abordagem

Estética

USA

PT

Abordagem
de venda soft

USA

PT

indireta

PT

USA

Empresas

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

67



21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

55

36

37

38
39
40

41

42

43

44
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