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Resumo:  

A influência da social network (SN) e business network (BN) na internacionalização, ou 

seja, no desempenho das exportações (DE) e no impacto na orientação empreendedora 

(OE) são normalmente modelados como antecedentes distintos. Porquanto, a sua 

exploração tem sido pouco acentuada, tal como a sua aplicabilidade em países 

desenvolvidos. Por conseguinte, com base nas teorias de network, de empreendedorismo 

e internacionalização, o presente estudo defende a relação entre OE e DE, bem como o 

efeito mediador da SN e da BN entre a OE e o DE. 

Utilizando dados primários recolhidos a partir de um questionário junto de 317 pequenas 

e médias empresas (PME) do setor de e-commerce que operam em Portugal e através do 

modelo das equações estruturais utilizado para testar as hipóteses, descobrimos que a OE 

apresenta um efeito direto e positivo na SN e BN e que a BN possui um efeito direto no 

DE e um efeito mediador na relação entre OE e DE. No entanto, a SN não possui um 

efeito direto e mediador na relação entre OE e DE nas empresas estudadas. Os resultados 

e as conclusões permitirão aos gestores e responsáveis pela internacionalização das PME 

compreender melhor o papel crucial que as BN podem desempenhar no sucesso da sua 

internacionalização e a influência positiva da OE na identificação de oportunidades e 

estabelecimento de relações estratégicas nos mercados externos. 

Este estudo apresenta implicações teóricas relevantes, uma vez que foi examinado o efeito 

mediador da SN e da BN na relação entre a OE e DE, ainda não estudado até à data. 

Adicionalmente, serve de recomendação às chefias das PME portuguesas do setor de e-

commerce e comprova o papel e a influência das networks nos negócios internacionais, 

com importantes implicações práticas.  

 

Palavras-chave: orientação empreendedora; social network; business network; 

desempenho das exportações; comércio eletrónico; PME; MEE.  
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Abstract:  

The influence of social networks (SN) and business networks (BN) on 

internationalization, i.e. export performance (EP) and the impact on entrepreneurial 

orientation (EO) are usually modeled as separate antecedents. However, their exploration 

has been limited, as has their applicability in developed countries. Therefore, based on 

network, entrepreneurship and internationalization theories, this study argues for the 

relationship between EO and EP, as well as the mediating effect of SN and BN between 

EO and EP.  

Using primary data collected from a questionnaire completed by 317 small and medium-

sized enterprises (SMEs) in the e-commerce sector operating in Portugal, and employing 

a structural equation modeling approach to test the hypotheses, we found that OE has a 

direct and positive effect on SN and BN, while BN has a direct effect on ED and acts as 

a mediator in the relationship between OE and ED. However, SN does not have a direct 

or mediating effect on the relationship between OE and ED in the firms studied. The 

results and conclusions will enable managers and those responsible for the 

internationalization of SMEs to better understand the crucial role that BN can play in the 

success of their internationalization and the positive influence of EO in identifying 

opportunities and establishing strategic relationships in foreign markets. 

These study presents relevant theoretical implications, as they examine the mediating 

effect of SN and BN on the relationship between EO and EP, which has not been studied 

to date. In addition, it serves as a recommendation to the managers of Portuguese SMEs 

in the e-commerce sector and proves the role and influence of networks in international 

business, with important practical implications. 

 

Keywords: Entrepreneurial orientation; social network; business network; export 

performance; e-commerce; SMEs; SEM.  

  



vii 

 

Índice geral 

Capítulo - Introdução ..................................................................................................... 1 

Capítulo I – Revisão da Literatura ............................................................................... 5 

1.1 Orientação Empreendedora ............................................................................ 6 

1.1.1 Inovação .................................................................................................. 7 

1.1.2 Proatividade ............................................................................................ 8 

1.1.3 Assunção de Riscos ................................................................................ 9 

1.2 Network ........................................................................................................ 10 

1.2.1 Social Networks .................................................................................... 12 

1.2.2 Business Networks ................................................................................ 13 

1.3 Desempenho das Exportações ...................................................................... 14 

1.3.1 Determinantes do desempenho das exportações ................................... 15 

1.3.2 Conceitualização e unidades de avaliação ............................................ 21 

Capítulo II – Modelo e hipóteses de investigação ...................................................... 23 

2 Modelo e hipóteses de investigação .................................................................... 24 

2.1 Relação entre orientação empreendedora, social network e business network

 24 

2.2 Relação entre social network, business network e desempenho das 

exportações .............................................................................................................. 25 

2.3 Relação mediadora da social network, business network na relação entre a 

orientação empreendedora e o desempenho das exportações ................................. 26 

Capítulo III – Metodologia de Investigação ............................................................... 30 

3 Metodologia de investigação ............................................................................... 31 

3.1 População, processo de recolha de dados e amostra .................................... 31 

3.2 Instrumento de medida ................................................................................. 32 

3.2.1 Estrutura do inquérito por questionário ................................................ 33 

3.2.2 Operacionalização e medidas das variáveis .......................................... 33 

3.2.2.1 Orientação empreendedora .............................................................. 33 



viii 

 

3.2.2.2 Social network ................................................................................. 35 

3.2.2.3 Business network ............................................................................. 36 

3.2.2.4 Desempenho das exportações .......................................................... 36 

Capítulo IV – Resultados ............................................................................................. 38 

4 Resultados ............................................................................................................ 39 

4.1 Análise descritiva ......................................................................................... 39 

4.2 Modelo de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais (PLS-SEM)

 39 

4.2.1 Avaliação do Modelo de Medição ........................................................ 40 

4.2.2 Avaliação do Modelo Estrutural ........................................................... 41 

Capítulo V – Discussão ................................................................................................. 44 

5 Discussão ............................................................................................................. 44 

Capítulo VI – Conclusão .............................................................................................. 46 

6 Conclusão ............................................................................................................ 46 

6.1 Considerações finais ..................................................................................... 46 

6.2 Implicações para a teoria e para a prática .................................................... 47 

6.3 Limitações .................................................................................................... 48 

6.4 Linhas futuras de investigação ..................................................................... 48 

Apêndices ....................................................................................................................... 66 

Apêndice 1: E-mail enviado às empresas ................................................................... 66 

Apêndice 2: Questionário ........................................................................................... 67 

Referências bibliográficas ............................................................................................ 50 

  



ix 

 

Índice de Figuras 

Figura 1- Modelo operacional de investigação ............................................................. 29 

Figura 2 – Resultados do modelo estrutural .................................................................. 43 

 

  



x 

 

Índice de Tabelas 

Tabela 1 - Determinantes do desempenho das exportações identificados entre 2006 e 

2014 ................................................................................................................................ 16 

Tabela 2 - Itens da orientação empreendedora .............................................................. 34 

Tabela 3 - Itens da social network ................................................................................. 35 

Tabela 4 - Itens da business network ............................................................................. 36 

Tabela 5 - Itens do desempenho das exportações .......................................................... 37 

Tabela 6 – Análise descritiva ......................................................................................... 39 

Tabela 7 – Análise fatorial, validade composta (VC) e variância média explicada (AVE)

 ........................................................................................................................................ 40 

Tabela 8 – Validade discriminante e HTMT ................................................................. 41 

Tabela 9 – Resultados das hipóteses de investigação .................................................... 42 

 

 

  



xi 

 

Lista de abreviaturas 

AVE – Variância Média Extraída 

B2B – Business to Business  

BN – Business Network 

CAE – Classificação de Atividade Económica  

CEO – Chief Executive Officer 

FLC – Fornell-Larcker Criterion 

IBV – Institution-Based View  

INE – Instituto Nacional de Estatísticas  

ISCAP – Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto  

OE – Objetivos Específicos  

OE – Orientação Empreendedora 

OEI – Orientação Empreendedora Internacional  

PLS-SEM – Modelo de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais 

PME – Pequenas e Médias empresas 

QI – Questões de Investigação  

RBV – Resource-Based View 

SN – Social Network 

VAB – Valor Acrescentado Bruto 

 

 



 

1 

 

CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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Segundo Jin e Hurd (2018), o crescimento económico dos países desenvolvidos e 

emergentes está exponencialmente dependente das pequenas e médias empresas (PME). 

Estas são geradoras de oportunidades de emprego, pois aceleram a inovação e 

rejuvenescem a concorrência no mercado (Dominguez & Mayrhofer, 2018). Além do 

mais, segundo o estudo realizado pela Sage e Cebr (2023), está previsto que as PME 

contribuam com quase 70% do Valor Acrescentado Bruto (VAB), equivalente a 73 mil 

milhões de euros, para a economia portuguesa até 2025.  

De acordo com Crick (2009), além das exportações serem um elemento de investigação 

comum utilizado no âmbito da internacionalização, as mesmas são fundamentais para o 

ambiente socioeconómico. Na mesma linha de pensamento, Paul e Mas (2019) afirmam 

que a exportação é o passo inicial no processo de internacionalização, sendo considerado 

o menos dispendioso e de fácil acesso (Gupta & Chauhan, 2021).  

A exportação é uma prática relevante tanto a nível macro como a nível micro. 

Relativamente aos indicadores de nível macro, estes sugerem que a exportação contribui 

para o desenvolvimento económico e social dos países, bem como para o crescimento das 

indústrias, o aumento da produtividade e a criação de emprego (Rua et al., 2018). Já no 

que diz respeito ao nível micro, a exportação possibilita que as empresas sejam menos 

dependentes do mercado interno, diversificando os seus mercados, atraindo novos 

clientes, beneficiando de economias de escala e reduzindo os custos de fabrico, operando 

de forma mais eficaz (Falahat et al., 2020). 

Tanto a economia nacional como um número substancial de empresas em Portugal está 

fortemente dependente do bom desempenho da atividade exportadora. Nesta perspetiva, 

torna-se relevante e pertinente a aplicação deste estudo, uma vez que nos permitirá 

compreender a relação entre orientação empreendedora e desempenho das exportações 

assim como avaliar o efeito mediador da social network e business network na mesma.   

As estratégias de internacionalização que, por inerência, assentam nas capacidades 

dinâmicas e na network das empresas estão a tornar-se particularmente significativas. 

Segundo Majocchi et al. (2005) e Navarro et al. (2010), a exportação é a abordagem mais 

simples e rápida para aceder a mercados estrangeiros, melhorando assim o desempenho 

geral e a longevidade da empresa. Porém, a sobrevivência e a expansão das empresas e o 

seu sucesso nos mercados de exportação dependem das caraterísticas do negócio e da 

natureza múltipla, diversa e idiossincrática (Czinkota & Ronkainen, 1998). 
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Geralmente, a literatura centra-se nas caraterísticas internas das empresas e no seu efeito 

sobre o desempenho nos mercados internacionais (Altintas et al., 2017; Galati et al., 2017; 

Felicio et al., 2016). Todavia, Tang (2011) sugere que as posses destas caraterísticas 

dependem da capacidade das empresas de superar a limitação dos recursos, incluindo o 

conhecimento obtido através do networking, dado que pode afetar a internacionalização 

das mesmas.  

A entrada em novos mercados é caraterizada pelo esforço arriscado das empresas. Neste 

sentido, as entidades exportadoras são frequentemente associadas ao comportamento 

proativo, ousado e inovador dos empreendedores, expresso no conceito de orientação 

empresarial (OE) (Ciravegna et al., 2013; Covin & Slevin 1989, 2011; McDougall & 

Oviatt, 2000; Rauch et al. 2009; Wood et al. 2011).  

Dado o cariz de risco elevado inerente às exportações, estas dependem de um conjunto 

mais heterogêneo de recursos do que grandes empresas que prosseguem objetivos 

estratégicos semelhantes (Brush et al., 2009). Dos ademais, um dos recursos mais 

importantes é o networking (Coviello, 2006; Jack, 2008), dado que mitiga os riscos e 

permite a internacionalização (Wong & Ellis, 2002; Ellis, 2011).  

Karami e Tang (2019) e Sadeghi et al. (2018) corroboram a importância do network para 

a internacionalização, em especial, das social networks. Para além do mais contribuem 

para a aquisição de novos conhecimentos para o mercado (Puthusserry et al., 2019; Autio 

et al., 2000; Yli-Renko et al., 2002). Noutra perspetiva, as business networks são 

consideradas igualmente positivas para o desempenho das exportações e para a inovação 

(Faroque et al., 2017; Do et al., 2023). 

Tem sido dada pouca atenção à exploração do network na sua influência à 

internacionalização, isto é, no desempenho das exportações e no impacto na orientação 

empreendedora. A maioria dos estudos realizados não têm em consideração a relação 

entre o network e a exportação, mas sim algo mais amplo como a internacionalização na 

sua amplitude (Do et al., 2023; Felzensztein et al., 2015;) ou então a importância da 

orientação empreendedora no desempenho das exportações (Su et al., 2013; Ringo et al., 

2022; Monteiro et al., 2019). Portanto, foi foco de investigação a análise do papel que a 

social network e o business network desempenham na relação entre a orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações, problema de investigação do presente 

estudo. 
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Daqui emerge o seguinte problema de investigação do presente estudo: Qual o papel que 

a social network e o business network desempenham na relação entre a orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações? Neste seguimento, são formuladas as 

seguintes questões de investigação (QI):  

QI1: Qual o impacto da orientação empreendedora nas social network e business 

network? 

QI2: Qual é o impacto da social network e da business network no desempenho das 

exportações? 

QI3: Existe um efeito mediador da social network na relação entre orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações? 

QI4: Existe um efeito mediador da business network na relação entre orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações? 

O objetivo fundamental desta investigação é analisar a relação entre orientação 

empreendedora e desempenho das exportações, bem como avaliar o efeito mediador da 

social network e da business network na mesma.  

Associado ao objetivo referido os seguintes objetivos específicos são definidos (OE):  

OE1: Avaliar se a orientação empreendedora tem um impacto positivo e significativo na 

social network e na business networks. Para responder a QI1.  

OE2: Compreender se existe uma relação positiva e significativa entre social network e 

business network e desempenho das exportações. Para responder a QI2.  

OE3: Estudar a existência de um efeito mediador da social network na relação entre 

orientação empreendedora e o desempenho das exportações. Para responder a QI3.  

OE4: Estudar a existência de um efeito mediador da business network na relação entre 

orientação empreendedora e o desempenho das exportações. Para responder a QI4. 
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CAPÍTULO I – REVISÃO DA LITERATURA 
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1.1 Orientação Empreendedora 

A investigação por parte de diversos autores relativamente à orientação empreendedora 

no seio das empresas tem sido amplamente adotada, uma vez que é considerada uma força 

impulsionadora às atividades empreendedoras subjacentes às organizações (Covin & 

Wales, 2012). Além disso, é particularmente relevante (Wales et al., 2011) para verificar 

o impacto de decisões, práticas de gestão e estratégias de comportamento empreendedor 

organizacional (Anderson et al., 2015).  

De acordo com Kollmann e Stöckmann (2014), a orientação empreendedora tem 

empregue resultados multifacetados: é considerado uma alavanca de crescimento da 

organização (Campopiano et al. 2020, Pittino et al., 2017), proporciona um desempenho 

superior (Lomberg et al. 2017) e é apontado como um importante indicador de sucesso 

aquando períodos de instabilidade económica e ambiental (Kraus et al., 2012).  

Miller (1983) refere-se à orientação empreendedora como o conceito que identifica a 

inovação, a proatividade e a assunção de riscos como a essência do comportamento do 

empreendedor nas organizações. Desde então que os estudos realizados neste âmbito se 

têm centrado em dois aspetos principais: as dimensões que descrevem e explicam o 

fenômeno; e os efeitos que a orientação empreendedora gera nas empresas (Dessi et al., 

2023).  

Não obstante, Lumpkin e Dess (1996) afirmaram que a orientação empreendedora indica 

os métodos estratégicos, processos e estilos de tomada de decisão advindos da 

organização de forma a atuar de modo empreendedor. Os mesmos autores adicionaram 

mais duas dimensões às mencionadas por Miller (1983): a agressividade competitiva e a 

autonomia. Sugerem, então, que as principais dimensões inerentes à orientação 

empreendedora, inclui a tendência para a agir de modo autônomo, para inovar e assumir 

riscos, para a propensão a ser agressivo face aos concorrentes e proativo quanto às 

oportunidades de mercado. Do mesmo ponto de vista, Pearce et al. (2010) referem que a 

orientação empreendedora é entendida como um conjunto de comportamentos distintos, 

nomeadamente a capacidade de inovação, a agressividade competitiva, a assunção de 

riscos e a autonomia.  

Todavia, a orientação empreendedora conceitualizada por Lumpkin e Dess (1996), não é 

amplamente adotada (Wales et al., 2013a). Miller (1983) afirma que só as empresas que 
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detêm elevado nível das três dimensões de orientação empreendedora é que seriam 

consideradas como potencialmente inovadoras. Wales et al. (2013a) e Rauch et al. (2009) 

sugerem que para a orientação empreendedora seja efetivamente considerada apenas as 

dimensões originais propostas por Miller (1983), sugestão que foi igualmente acolhida 

para o presente estudo.  

Na ótica internacional, Knight e Cavusgil (2004) consideram que a orientação 

empreendedora internacional (OEI) é uma subcategoria do conceito geral e vital da 

orientação empreendedora, uma vez que enfatiza os atributos empreendedores dos 

projetos internacionais (Clark & Covin, 2021; Covin & Miller, 2014). Ou seja, a 

orientação empreendedora internacional é caraterizada pelo comportamento 

organizacional prospetivo e de procura de oportunidades internacionais que se distingue 

pela proatividade, inovação e assunção de riscos.  

Todavia, Covin e Miller (2014) observaram que inúmeros estudos que afirmam investigar 

a orientação empreendedora internacional medem, na verdade, a orientação 

empreendedora num contexto internacional (Kuivalainen et al., 2007). Estes autores 

enfatizam que a orientação empreendedora internacional é responsável por estabelecer 

entradas em mercados internacionais (Wales et al., 2019) e contém caraterísticas 

distintivas devido à ênfase internacional inerente (Gupta et al., 2021) especificando a 

conduta de tomada de risco, inovação e proatividade com foco internacional. Pode-se 

concluir que orientação empreendedora em contexto internacional não é idêntica à 

orientação empreendedora internacional.   

Na medida em que será abordada a exportação como entrada em mercados internacionais, 

é de notar que os exportadores empreendedores são igualmente caraterizados pelas 

dimensões de inovação, proatividade e assunção de riscos assentes na orientação 

empreendedora (Freeman et al., 2006; Karami et al., 2020; Luo & Tung, 2007; Morrish, 

2011).  

1.1.1 Inovação 

A inovação é a estrutura fundamental para a subsistência dos negócios modernos, visto 

que permite que as empresas criem valor para os seus clientes através da introdução de 

novos produtos e/ou pela alteração ou desenvolvimento de novos cenários empresariais 

(George & Marino, 2011; Kallmuenzer & Peters, 2018; White & Vila, 2017). É descrito 
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por Lumpkin e Dess (1996) como a capacidade de inovação que reflete a tendência de 

uma empresa em se envolver e apoiar novas ideias, experimentação e processos criativos, 

afastando-se assim das práticas e tecnologias estabelecidas. 

Schumpeter (1934, 1942), um dos primeiros investigadores a salientar o contributo da 

inovação, afirma que a mesma é um fator crucial para caraterizar a orientação 

empreendedora no processo empreendedor (Lumpkin & Dess, 1996). Inclusive, Covin e 

Miles (1999) sugerem que as empresas que não possuam capacidade de inovação não 

devem ser consideradas empreendedoras, mesmo que apresentem outros indicadores.  

É a capacidade de inovação que gera a lealdade dos clientes e contribui para que as 

empresas ganhem e reforcem as suas quotas nos mercados estrangeiros (Covin & Miller, 

2014; Dai et al., 2014). Além do mais é lhes possibilitada a criação de novos recursos 

estratégicos através da fusão de múltiplos recursos internos e externos, ajudando-os a 

desenvolver uma vantagem competitiva no mercado internacional (Fernandez-Mesa & 

Alegre, 2015; Lisboa et al., 2011).  

Para Karami et al. (2020), as empresas inovadoras facilmente se adaptam às mudanças no 

mercado internacional, uma vez que podem desenvolver produtos novos e estratégias de 

promoção orientados para os mercados (Karami et al., 2020; Lisboa et al., 2011) de 

acordo com as oscilações da intensidade e natureza da concorrência.  

1.1.2 Proatividade 

Ademais, a produtividade refere-se à vantagem de ser pioneiro na exploração de novas 

oportunidades de negócio (Covin & Slevin, 1989, Lumpkin & Dess, 1996) e de introduzir 

novos produtos ou serviços antes dos concorrentes (Rauch et al., 2009). Sucede mesmo 

quando os consumidores não têm conhecimentos acerca do produto e das suas 

caraterísticas ou mesmo quando não são conhecidos no setor (Kallmuenzer & Peters, 

2018). 

A capacidade de compreender eficazmente a diversidade de expectativas dos 

consumidores e das partes interessadas define o grau de proatividade de uma organização. 

Esta permite à mesma identificar as expectativas atuais e futuras prováveis que podem 

impulsionar o crescimento (George & Marino, 2011). De acordo com Lumpkin e Dess 

(1996), a proatividade é fulcral para o êxito das organizações, permitindo-lhes beneficiar 

das vantagens de serem os primeiros no setor com o produto e/ou serviço, e orientando-
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as para o futuro. No entanto, a proatividade não está necessariamente relacionada com as 

tendências e acontecimentos atuais, mas sim com o presente e o futuro.  

Relativamente à orientação empreendedora internacional, a natureza proativa induz as 

empresas a explorar potenciais novos mercados estrangeiros para os seus produtos, 

permitindo-lhes ampliar mercado e diversificar o risco associado ao marketing de 

exportação (Acosta et al., 2018; Covin e Miller, 2014; Karami et al., 2020; Lisboa et al., 

2011). 

Consequentemente, Lisboa et al. (2011) afirmam que há um aumento na obtenção de 

receitas e uma diminuição na volatilidade de desempenho, advindo da redução da 

dependência nos mercados externos. Desta forma, uma melhor amplitude e profundidade 

de mercado contribuem para que a rentabilidade das suas atividades de marketing de 

exportação aumente (Acosta et al., 2018).  

1.1.3 Assunção de Riscos 

Para Naldi et al. (2007), as estratégias inovadoras e proativas estão geralmente associadas 

com a assunção de risco, ou seja, a experiência face à incerteza (Vila & Kuster, 2007). 

Sendo este uma das dimensões da orientação empreendedora, a assunção de riscos é o 

grau com que uma organização pode impulsionar a sua vontade de realizar ações, mesmo 

quando o resultado não é conhecido (Kallmuenzer & Peters, 2018). 

O conceito de risco não é uníssono, dado que depende do contexto, do nível de análise a 

que é empregue (Lumpkin & Dess, 1996) e do ponto de vista aplicado (Kallmuenzer & 

Peters, 2018). Baron e Ward (2004) defendem que a aceitação do risco por parte dos 

empreendedores assenta na melhor compreensão da teoria do locus do controlo e da 

necessidade de realização. Deste modo, pode-se afirmar que a assunção de riscos faz parte 

de um empreendedor e determina a sobrevivência da empresa.   

As empresas empreendedoras avaliam proativamente os riscos e os retornos associados a 

potenciais empreendimentos comerciais, permitindo aos exportadores empreendedores 

encontrar novos mercados estrangeiros (Karami et al., 2020).  
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1.2 Network  

A trajetória de internacionalização das empresas é o reflexo dos esforços internos e das 

relações que possuem (Cavusgil & Knight, 2015). Johanson e Mattsson (1988) 

argumentam que o êxito das empresas na entrada em mercados internacionais não se deve 

apenas à própria empresa; é igualmente necessário considerar o ambiente que as envolve 

e o seu networking. O conhecimento que as empresas adquirem sobre as suas 

necessidades, recursos e estratégias com as relações que constroem permite-lhes entrar 

em novos países e desenvolver novas relações (Sharma & Johanson, 1987; Johanson & 

Vahlne, 2006).  

O modelo de networking ressaltou a utilização de várias relações para facilitar as 

atividades de internacionalização por parte das empresas (Johanson & Mattsson, 1988). 

O principal fator de distinção entre os modelos de internacionalização incrementais 

(modelo de Uppsala) (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975) e o modelo de networking é 

que este último não tem uma natureza de progresso gradual. Adicionalmente, o modelo 

não inclui a distância psíquica ou os países onde a empresa está a entrar. Em vez disso, 

conceptualiza a internacionalização como estando envolvida no estabelecimento e 

construção de relações (Johanson & Vahlne, 2003). Segundo Johanson e Mattsson (1992) 

e Johanson e Vahlne (2003), as empresas têm interesses comuns em desenvolver e manter 

relações com o intuito de obterem benefícios mútuos.  

Neste sentido, Johanson e Vahlne (2009), investigadores da escola de Uppsala, 

atualizaram o modelo desenvolvido em 1977, incorporando o conceito de networking. Os 

mesmos autores estabeleceram que as interações entre empresas são essenciais para a 

aquisição de conhecimentos fundamentais para a internacionalização e que o 

compromisso que as empresas dedicam ao mercado está baseado na posição que ocupam 

na rede. É salientado que o conhecimento partilhado e a confiança criada entre os 

intervenientes são os principais fatores determinantes de aquisição de informação e de 

decisões. Subsequentemente, o modelo de network concentra-se mais no impacto que as 

relações têm nas decisões de entrada no mercado do que no mercado internacional e nos 

modos de entrada (Musso & Francioni, 2015). 

Posto isto, a network facilita a aquisição e a utilização de recursos em caso das empresas 

se internacionalizarem numa fase muito inicial das suas funções e proporciona um acesso 

facilitado a oportunidades de negócios internacionais (Arenius, 2002). Além disso, 
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fornece fontes de informação acerca dos mercados estrangeiros (Ellis, 2000; Sharma & 

Blomstermo, 2003), apoiando a superar barreiras à exportação (Ghauri et al., 2003; Ibeh 

& Kasem, 2011). Neste sentido, Haahti et al. (2005), Scuotto et al. (2017a, 2017b) e Della 

Peruta et al. (2018) sublinham o papel relevante das redes e como as mesmas enriquecem 

os ativos de conhecimento sobre estratégias de exportação e, consequentemente, 

melhoram o desempenho das empresas.  

De acordo com vários autores (Andersson & Wictor, 2003; Arenius, 2002; Autio, 2005; 

McDougall & Oviatt, 2003; Sharma & Blomstermo, 2003), as networks proporcionam 

capital social para as novas empresas internacionais. O capital social define-se 

frequentemente como a soma dos recursos que uma empresa, desde o indivíduo à 

organização, pode aceder ou mobilizar em virtude da detenção de uma rede duradoura de 

relações (Bordieu & Wacquant, 1992). Neste sentido, as networks são vistas como uma 

fonte de informação, sobretudo explícita, para as empresas.  

Os estudos foram alargados à análise dos resultados das relações individuais da network 

e, na perspetiva relacional, a principal atenção centrou-se no estudo de como as empresas 

conseguem explorar as relações diádicas individuais para a partilha e aquisição de 

conhecimentos tácitos e explícitos e para a aprendizagem mútua (Dyer & Singh, 1998).  

Não obstante, Do et al. (2023) observam que a classificação dos laços do network podem 

ter várias formas e designações, baseando-se geralmente no contexto e foco da 

investigação. A título de exemplo, Boso et al. (2013) teorizam o network como laços 

sociais e laços de negócio que impulsionam o desempenho das empresas. Por outro lado, 

Ellis (2011) classifica as redes em social network e business network, sobretudo de acordo 

com o nível de análise. Já Ciravegna et al. (2014), tendo em conta a abordagem em rede, 

posicionam o network como contactos pessoais e redes interorganizacionais.   

A literatura distingue as relações entre business network e social network, denominações 

seguidas na presente investigação (Che Senik et al., 2011; Kontinen & Ojala, 2011). O 

business network (redes empresariais) é caraterizado pelos vínculos formais, ou seja, por 

relações entre parceiros comerciais e outras entidades diretamente relacionadas com a 

atividade comercial da empresa (Coviello & Munro, 1997; Johanson & Vahlne, 2009; 

Ojala, 2009). Já a social network é constituída por relações com um vínculo informal no 

contexto empresarial e por relações pessoais com conhecidos, amigos ou familiares 

(Hilmersson & Jansson, 2012; Hongxin & Chin-Chun, 2007; Ojala, 2009). 
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Ellis (2011) distinguiu as social networks das business networks, que, até então, eram as 

mais analisadas empiricamente. O mesmo autor enfatiza que as social networks dos 

empreendedores são menos restritivas, comparativamente às business network, dado que 

permitem a comunicação de informações sobre oportunidades mediante todos os tipos de 

laços.  

1.2.1 Social Networks 

As social networks desempenham um papel fundamental na aquisição de novos 

conhecimentos de mercado (Puthusserry et al., 2019). Ademais, Karami e Tang (2019) e 

Sadeghi et al. (2018) afirmam que as mesmas têm um impacto positivo na 

internacionalização.  

Zhou et al. (2007) e Granovetter (1973) salientam que é evidente que os empreendedores 

desempenham um papel determinante na construção e manutenção das relações, uma vez 

que as social networks facilitam as relações interpessoais, impactando as relações 

comerciais formais. A teoria da social network incide sobretudo na transmissão de 

conhecimento e informações úteis por intermédio de laços interpessoais e contactos 

sociais (Rogers & Kincaid, 1981; Zhou et al., 2007; Granovetter, 1973). Tendo em conta 

a teoria subjacente, os laços interpessoais desempenham um papel de “intermediário”, 

facilitando a troca de informações e conhecimentos cruciais (Zhou et al., 2007, p.677).  

Dado às limitações de recursos que as PME possuem, as social networks são 

particularmente fundamentais para mitigar os riscos e permitir a internacionalização 

(Wong & Ellis, 2002; Ellis, 2011). Estas desempenham um papel instrumental na 

aquisição de novos conhecimentos de mercado das empresas (Puthusserry et al., 2019; 

Autio et al., 2000; Yli-Renko et al., 2002) e na internacionalização (Karami e Tang, 2019; 

Sadeghi et al., 2018). Isto é, apoiam na obtenção de vantagens competitivas através da 

aquisição de conhecimentos internacionais e da construção de canais formais de negócio 

para além do mercado nacional (Zhou et al., 2007; Ellis & Pecotich, 2001). 

Consoante Rauch e Trindade (2002), o contributo das social networks na promoção do 

comércio internacional tem sido referido em análises a nível macro dos fluxos comerciais 

bilaterais. Considera-se que os laços sociais reduzem os custos de transação (Rutashobya 

& Jaensson, 2004), o risco (Sharma & Blomstermo, 2003) e a incerteza (Zain & Ng, 2006) 
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associados à entrada no mercado estrangeiro, promovendo simultaneamente a 

credibilidade e a confiança (Loane & Bell, 2006). 

A aprendizagem em rede é determinante para que se compreenda a importância da 

contribuição do capital social para a expansão internacional (Prashantham & Dhanaraj, 

2010). Além disso, Puthusserry et al. (2019) destacam que as fases de desenvolvimento 

da rede ocorrem ao mesmo tempo que as diferentes fases de internacionalização. Neste 

sentido, é notável a importância das social networks para o sucesso da internacionalização 

das PME em Portugal.  

Masiello e Izzo (2019) e Ribau et al. (2018) salientam que a literatura recente continua a 

ser parcial e fragmentada e são necessárias mais investigações teóricas e empíricas cujo 

objetivo final é obter contribuições úteis para os gestores das empresas, empreendedores 

e decisores políticos que oferecem oportunidades de financiamento a empresas (Galkina 

& Chetty, 2015). Embora os benefícios das social networks na internacionalização das 

PME sejam muitas vezes considerados como garantidos, o papel real que desempenham, 

bem como a dinâmica que geram, ainda não são totalmente claros (Ellis, 2011).  

1.2.2 Business Networks 

As redes de negócio (business network), igualmente designadas por redes alargadas ou 

inter-organizacionais/inter-firmas, podem desenvolver-se a partir de relações intra-firmas 

ou inter-firmas, relações essas que são frequentemente formalizadas e/ou estruturadas 

(Dubini & Aldrich, 1991). As redes têm um efeito estatisticamente positivo na orientação 

empreendedora (Mozumdar & Islam, 2022; Twum et al., 2021) e no desempenho da 

empresa (Nguyen et al., 2022). Além disso, têm um desempenho vital na inovação 

empresarial (Chung & Kuo, 2018; Chung et al., 2016).   

Gunawan et al. (2016) consideram que através da business network as empresas, 

principalmente as PME, podem ultrapassar obstáculos estruturais e estabelecer ligações 

com bancos, fornecedores, distribuidores e clientes. Os ambientes institucionais nas 

economias em desenvolvimento restringem o acesso das empresas a mercados críticos. 

Por conseguinte, as relações comerciais das empresas podem contribuir para superar as 

barreiras institucionais e permitir que estabeleçam ligação com bancos, fornecedores, 

distribuidores e clientes (Liao & Welsch, 2003). Nas economias industrializadas, os 

níveis crescentes de relações relacionadas com o negócio aumentam a eficácia dos 
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componentes de geração de inteligência de mercado e a capacidade de resposta da 

orientação para o mercado (Chung, 2012).  

O business network, como visto anteriormente, abrange as ligações e os laços dos 

executivos de topo com outras empresas Business to Business (B2B) (Chung et al., 2016; 

Chung et al., 2015; Wang & Chung, 2013). De acordo com Gao et al., (2008), à medida 

que a tecnologia evoluiu, as empresas podem aceder ao conhecimento de outra 

organização através do seu network para identificar, assimilar, transformar e explorar 

conhecimentos externos de forma a criar ideias inovadoras. A acessibilidade é 

fundamental no processo de aquisição de conhecimentos dado que o conhecimento deve 

ser alcançável antes de poderem ser adquiridos (Kwan & Cheung, 2006). 

Segundo Presutti e Odorici (2019) as relações empresariais podem ser caraterizadas como 

fortes ou fracas. As relações fortes são definidas pela comunicação frequente entre as 

partes que assegura o desenvolvimento de novas ideias e conhecimento de mercado. 

Todavia, os laços fracos são caraterizados por encontros pouco frequentes e um 

distanciamento entre as partes. A fim de melhorar o desempenho da empresa, as relações 

de laços fortes são vitais para promover a colaboração, o trabalho em equipa, a partilha 

regular de informações e uma maior difusão de conhecimentos na empresa. Os laços mais 

fortes da business network facultam uma redução nos custos de transação intragrupo, 

diminuição dos litígios contratuais e oportunismos dos parceiros e a maximização de 

acesso a recursos críticos como a mão-de-obra e capital financeiro (Sheng et al., 2011).  

1.3 Desempenho das Exportações  

As empresas que se internacionalizam têm a possibilidade de entrar nos mercados 

estrangeiros recorrendo a diferentes modos de entrada, tais como a exportação direta, 

licenciamento, criação de joint ventures e a aquisição de empresas. Ademais, as empresas 

devem encontrar uma estrutura organizacional adequada para que, eficazmente, giram as 

suas atividades nos mercados externos (Anderson & Gatignon, 1986).  

Shoham (1996) descreve o desempenho das exportações como o resultado das iniciativas 

de uma empresa nos mercados de exportação. Mais tarde, define o mesmo conceito como 

o resultado composto das vendas internacionais de uma empresa que inclui vendas, lucros 

e crescimento das exportações (Shoham, 1998). Para Zou et al. (1998), o desempenho das 
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exportações é descrito como o desempenho financeiro e estratégico das exportações e a 

satisfação da empresa relativamente ao desempenho das exportações.   

Dhanaraj e Beamish (2003) e Fuchs e Köstner (2016) afirmam que as exportações são a 

forma mais atrativa de entrar nos mercados internacionais quando comparado a outros 

modos de entrada, tais como joint ventures ou aquisições, que por sua vez envolvem um 

investimento avultado. A exportação é caraterizada por não envolver um elevado risco e 

compromisso, permitindo uma maior flexibilidade no ajuste do volume de produtos para 

diferentes mercados de exportação (Lu & Beamish, 2001). Lin e Ho (2019) salientam que 

a internacionalização, para algumas empresas, só é possível através da exportação.  

Segundo Cavusgil e Zou (1994), o desempenho das exportações consiste na medida em 

que uma empresa alcança os seus objetivos em matéria de exportação. Este conceito é 

considerado muito amplo uma vez que se refere à apreciação e avaliação da atividade de 

exportação da empresa, variando consoante uma vasta gama de objetivos estratégicos e 

de marketing.  

A investigação sobre o desempenho das exportações tem aumentado consideravelmente 

nos últimos anos, sendo que a crescente aplicação das teorias existentes e dos múltiplos 

fundamentos teóricos proporcionou uma visão mais abrangente e perspicaz (Chen et al., 

2016). Segundo Leonidou et al. (2002), a crescente globalização e abertura do mercado e 

da concorrência na economia mundial e as dificuldades de desempenho sentidas pelos 

exportadores podem justificar o aumento da investigação nesta área. Por conseguinte, a 

forma como o desempenho das exportações tem sido concebido e medido varia 

consideravelmente na literatura (Okpara, 2009a, Sousa et al., 2008).  

Neste sentido, sendo este um conceito multidimensional, não existe uma definição 

unânime e totalmente aceite por todos os investigadores relevantes na literatura (Cavusgil 

& Zou, 1994; Maurel, 2009). Alicerçado a diversos fatores, o motivo preponderante 

assenta na larga dependência das conceptualizações aos contextos de investigação e ao 

modelo de medição aplicado às empresas de exportação em análise (Theingi & Purchase, 

2011).  

1.3.1 Determinantes do desempenho das exportações  

Compreender os determinantes do desempenho das exportações e a capacidade das 

empresas em alavancar as suas competências e recursos de forma a serem mais eficazes 
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face aos seus concorrentes, na satisfação das necessidades dos seus consumidores, e de 

reforçar a sua competitividade internacional (Tan & Sousa, 2015) tem sido privilegiado 

e uma linha de investigação crucial. 

De acordo com Sousa et al. (2008), existe uma pluralidade de determinantes de 

exportação que foram identificados por estudos de negócios internacionais, bem como a 

interação e os efeitos indiretos das variáveis no desempenho das exportações (Chen et al., 

2016). A literatura apresenta uma série de limitações, uma vez que é caraterístico a 

inconsistência, fragmentação e a diversidade, não existindo uma base teórica sólida 

(Sousa et al., 2008; Chen et al., 2016). Neste sentido, Chen et al. (2016) afirmam que os 

resultados empíricos inconsistentes e a insuficiência no quadro de pesquisa e na 

metodologia estatística são alguns dos desafios encontrados na literatura desta área.  

No que concerne aos determinantes do desempenho de exportação, destaca-se o trabalho 

realizado por Chen et al. (2016). Estes forneceram uma visão geral dos determinantes que 

foram identificados entre 2006 e 2014, tendo sido analisados 124 artigos publicados, que 

podem ser observados na Tabela 1. Os artigos publicados antes de 2006 foram excluídos, 

dado que foram considerados como tendo sido integrados em artigos de revisão anteriores 

(e.g., Zou & Stan, 1998, Sousa et al., 2008). 

Tabela 1 - Determinantes do desempenho das exportações identificados entre 2006 e 2014 

Fatores Caraterísticas Determinantes 

Fatores Internos  Estratégia de marketing de 

exportação 

Adaptação dos preços (9) 

Adaptação da promoção (9) 

Adaptação do produto (8) 

Adaptação da estratégia de distribuição (7)  

Estratégia de liderança de custos (3) 

Estratégia de diferenciação (3) 

Estratégia de promoção (3) 

Utilização do programa de consultoria (3) 

Apoio à distribuição (2) 

Estratégia de marketing ecológica (2) 

Adaptação das táticas de mercado (2) 

Ajuste estratégico (2) 

Adaptação aos clientes (1) 

Estratégia de marca (1) 

Estratégia comercial 

Posicionamento competitivo (1) 

Integração dos clientes (1) 

Grau de born-globalness (1) 

Estratégia de diferenciação (1) 

Estratégia de distribuição (1) 

Estratégia de exportação (1) 

Estratégia de investimento verde tangível (1) 

Estratégia híbrida (1) 
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Eficácia da implementação (1) 

Estratégia de influência (1) 

Estratégias internacionais de marketing na Internet (1) 

Estratégia de contratos a longo prazo (1) 

Modo de entrada no mercado (1) 

Estratégia de externalização (1) 

Atividades de marketing relacional (1) 

Estratégia de segmentos (1) 

Adaptação do serviço (1) 

Modos de desenvolvimento da estratégia (1) 

Adaptação da estratégia de marketing de exportação sustentável (1) 

Normalização do processo de trabalho (1) 

Caraterísticas da empresa  Dimensão da empresa (22) 

Experiência de exportação da empresa (18) 

Compromisso de exportação (17) 

Recursos financeiros (10) 

Grau de internacionalização (10) 

Custo de liderança (9) 

Propriedade (9) 

Recursos de capital humano (8) 

Idade da empresa (6) 

Fase do ciclo de vida do produto (6) 

Afiliação (5) 

Inovação de produto (5) 

Desempenho posicional (5) 

Vantagens competitivas (4) 

Recursos baseados em conhecimento (4)  

Desempenho das relações (4) 

Dependência das exportações (3) 

Intensidade das exportações (3) 

Qualidade do produto/serviço (3) 

Produtividade (3) 

Recursos em escala (3) 

Confiança (3)  

Recursos culturais (2) 

Efeito de arrastamento do IDE (2)  

Desempenho passado (2) 

Caraterísticas do produto (2)  

Volume de vendas (2) 

Ativos tangíveis (2) 

Desempenho dos objetivos (2) 

Recursos tecnológicos (2) 

Formação (2) 

Discrepância de resultados (1) 

Vantagens da marca (1) 

Parcerias de negócio (1) 

Centralização (1) 

Características do canal (1) 

Qualidade da comunicação (1) 

Instruções de coprodução (1) 

Sensibilidade cultural (1) 

Fase da atividade de exportação (1) 

Divisões de exportação (1) 

Equipa de exportação (1) 

Políticas de exportação (1) 

Regularidade das exportações (1) 

Segmentação das exportações (1) 

Localização da empresa (1) 

Recursos relacionais da empresa (1) 
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Investimento direto estrangeiro (1) 

Formalização (1) 

Recursos relacionados com a exportação verde (1) 

Desempenho da função do importador (1) 

Apoio ao investimento (1) 

Negligência organizacional (1) 

Rácio de diretores externos (1) 

Rácio de diretores externos (1) 

Subsídios à produção (1) 

Efeitos indiretos de melhoria da produtividade (1) 

Receção de encomendas não solicitadas (1) 

Orientação regional (1) 

Autonomia dos representantes (1) 

Apoio dos representantes (1) 

Vantagem de serviço (1) 

Nível de competência dos trabalhadores (1) 

Foco estratégico (1) 

Estrutura orgânica (1) 

Valor dos fatores de produção importados (1) 

Capacidades da empresa Orientação para o mercado (13) 

Capacidade de rede (9) 

Capacidade de inovação (8) 

Despesas de I&D (7) 

Capacidade de informação (6) 

Capacidade de comunicação (5) 

Coordenação (5)  

Orientação empreendedora (5)  

Capacidade de desenvolvimento de produtos (5)  

Capacidade de relacionamento (5) 

Capacidade de marketing (4) 

Capacidade de planeamento (4) 

Capacidade tecnológica (4) 

Despesas de publicidade (3) 

Controlo (3) 

Orientação para o cliente (3) 

Intensidade de I&D (3) 

Gestão do conhecimento (2) 

Capacidade de estudo de mercado (2) 

Capacidade de qualidade (2) 

Orientação para a tecnologia (2) 

Adaptabilidade às mudanças (1) 

Capacidade complementar (1) 

Aquisição de clientes (1) 

Competências de diferenciação (1) 

Memória de exportação (1) 

Financiar a capacidade de exportação (1) 

Capacidade de desenvolvimento de recursos humanos (1) 

Melhoria da imagem (1) 

Tecnologia da informação e da comunicação (1) 

Orientação internacional (1) 

Competência em IT (1) 

Aquisição de conhecimentos (1) 

Capacidades de aprendizagem (1) 

Flexibilidade de fabrico (1) 

Capacidade de resposta ao mercado (1) 

Presença física (1) 

Poder (1) 

Capacidade de fixação de preços (1) 

Inimitabilidade dos recursos (1) 
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Resposta às informações de exportação (1) 

Orientação estratégica (1) 

Caraterísticas de gestão  Experiência internacional (8) 

Propensão (6) 

Formação académica (4) 

Compromisso de gestão (4) 

Idade (3) 

Tempo passado no estrangeiro (3) 

Valor de conservação (2) 

Competências interculturais (2) 

Competências em línguas estrangeiras (2) 

Género (2) 

Cooperação administrativa (2) 

Laços de gestão (2) 

Tomada de riscos (2) 

Inteligência cultural (1) 

Frequência de visitas a mercados estrangeiros (1) 

Mentalidade global (1) 

Imigrante (1) 

Conhecimento internacional (1) 

Satisfação profissional (1) 

Transferência de conhecimentos (1) 

Controlo de gestão (1) 

Equipa de gestão heterogénea (1) 

Orientação da gestão (1) 

Desempenho do gestor (1) 

Nível de moral (1) 

Parentes (1) 

Retornado (1) 

Fatores Externos  Caraterísticas a nível do setor Turbulência tecnológica (4) 

Concentração do setor (3) 

Indústria tecnológica (3)  

Indústria de alta tecnologia (1) 

Orientação para a exportação industrial (1) 

Adaptação da indústria (1) 

Orientação da indústria para a exportação (1) 

Intensidade tecnológica da indústria (1) 

Setor (bem/serviço) (1) 

Assistência tecnológica (1) 

Défice tecnológico (1) 

Caraterísticas do mercado 

doméstico  

Procura interna (2) 

Apoio à exportação (2) 

Características do mercado local (2) 

Qualidade das infra-estruturas (1) 

Ambiente institucional (1) 

Qualidade jurídica (1) 

Caraterísticas do mercado 

externo   

Intensidade competitiva (18) 

Distância psíquica (10) 

Dinamismo do mercado (9) 

Enquadramento regulamentar (6) 

Distância cultural (4) 

Características dos clientes (4) 

Diferença ambiental (4) 

Ambiente económico (3) 

Distância geográfica (3) 

Disponibilidade de informação (3) 
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Infra-estruturas (3) 

Ambiente cultural (2) 

Condições ambientais (2) 

Volatilidade ambiental (2) 

Barreiras à exportação (2) 

Ambiente institucional (2) 

Desenvolvimento do mercado (2) 

Distância regulamentar (2) 

Ambiente sociocultural (2) 

Comércio bilateral (1) 

Distância comercial (1) 

Enquadramento empresarial (1) 

Familiaridade com o cliente (1) 

Costumes e tradições (1) 

Ambiente económico (1) 

Crise financeira (1) 

Intervenção do Governo (1) 

Relações com o Governo (1) 

Distância das infra-estruturas (1) 

Distância linguística (1) 

Fatores a nível da localização (1) 

Mercado estrangeiro (1) 

Nível de industrialização do mercado (1) 

Munificência do mercado (1) 

Distância normativa (1) 

Procura potencial (1) 

Preocupação ambiental pública (1) 

Nota: O número de estudos encontra-se entre parênteses. 

Fonte: Chen et al. (2016). 

 

Sousa et al. (2008) identificaram duas vertentes distintas de determinantes do 

desempenho das exportações, ou seja, as variantes internas e variantes externas. Tendo 

em conta esta classificação, Chen et al. (2016) procederam à respetiva reclassificação 

considerando os diferentes objetivos das teorias mais utilizadas, sendo estas a teoria dos 

recursos e capacidades (RBV) e a teoria da visão institucional (IBV). Segundo estes 

autores, as variáveis internas consistem em fatores ao nível da empresa que se referem à 

estratégia de marketing de exportação, às caraterísticas/capacidades da empresa e às 

caraterísticas de gestão. Por outro lado, os fatores externos são classificados atendendo 

às caraterísticas a nível da indústria e às caraterísticas a nível do país (doméstico e 

externo).  

A par com o observado por Sousa et al. (2008), a relação entre a estratégia de marketing 

de exportação e o desempenho tem sido amplamente estudada. Ademais, as caraterísticas 

da empresa, sendo estas a dimensão das exportações e a experiência de exportação da 

empresa são as variáveis mais utilizadas. Os dados empíricos apoiam amplamente o 

impacto positivo destas duas variáveis no desempenho das exportações (Chen et al., 

2016). Além de examinar a relação direta entre as características da empresa e o 
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desempenho das exportações, estudos recentes começaram a considerar que a relação 

entre a estratégia de marketing de exportação e o desempenho das exportações está 

dependente desses recursos idiossincráticos (LiPuma et al., 2013) 

1.3.2 Conceitualização e unidades de avaliação 

O desempenho das exportações foi conceptualizado com base nos fatores determinantes 

do desempenho das exportações na literatura (Zou et al., 1998). Chen et al. (2016) 

salientam que o desempenho das exportações é medido de 53 maneiras distintas, sendo 

que das quais apenas 23 são usadas no máximo duas vezes. Estas circunstâncias impedem 

o avanço da literatura, uma vez que coloca dificuldades na comparação e no contraste das 

conclusões neste domínio (Zou & Stan, 1998, Oliveira et al., 2012). 

De acordo com Katsikeas et al. (1996) e Sousa et al. (2008) há dois indicadores que 

permitem avaliar o desempenho das exportações: os indicadores objetivos e subjetivos. 

Os indicadores objetivos baseiam-se principalmente em valores absolutos como a 

intensidade das exportações, o volume das vendas de exportação, quota de mercado de 

exportação, entre outros. Enquanto os indicadores subjetivos medem o desempenho 

percetual tal como o sucesso das exportações e a satisfação com as vendas de exportação 

(Sousa et al., 2008).  

Neste sentido, a literatura considera três aspetos do desempenho das exportações: os 

financeiros (e.g. lucro e vendas de exportação); estratégicos (e.g., quota de mercado) e a 

satisfação do desempenho das exportações (Zou et al., 1998). Para conceptualizar e medir 

o desempenho das exportações é comum serem utilizadas as medidas económicas, ou 

seja, os resultados financeiros da exportação (Khalid, 2019).  

As mais empregues são a rendibilidade das exportações, o crescimento das vendas de 

exportação, as vendas de exportação e a intensidade das exportações. Contudo, as 

medidas de desempenho não económicas são utilizadas com menos frequência, entre as 

quais a satisfação com o desempenho das exportações e a realização dos objetivos de 

exportação (Chen et al., 2016). Os mesmos autores sugerem que sejam utilizadas várias 

medidas para conseguir captar os diferentes aspetos do conceito e aumentar a eficácia dos 

indicadores.  

Em conformidade com Katsikeas et al. (1996), existem três considerações 

particularmente importantes na escolha das medidas de desempenho das exportações. 
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Primeiramente, existe um consenso generalizado de que o desempenho das empresas nos 

mercados de exportação é um conceito multifacetado dada a diversidade de medidas (e.g. 

Cavusgil & Zou, 1994).  

Em seguida, diferentes empresas exportadoras tendem a estabelecer objetivos distintos de 

desempenho de exportação, variando quanto à sua avaliação em função da natureza da 

sua estratégia de marketing de exportação. Por último, as diferenças estruturais entre os 

vários mercados de exportação, as variáveis explicativas e as vantagens competitivas 

podem diferir significativamente entre os destinos de exportação (Katsikeas et al., 1996).  

Com o intuito de resolver esta problemática, Zou et al. (1998) desenvolveram a escala 

EXPERF de forma a ser aplicada em vários países, tal como foi testado nas grandes 

economias dos EUA e do Japão. Não obstante, ainda não existe uma concetualização e 

uma operacionalização uniformes do desempenho das exportações (Chen et al., 2016).  

Quanto às unidades de avaliação do desempenho das exportações, Cavusgil e Zou (1994) 

consideram que a unidade de análise correta deve ser a empresa exportadora. Estudos 

realizados ao nível do “export venture” reconheceram antecedentes mais concretos e 

específicos na avaliação das exportações (Cavusgil & Zou, 1994, Sousa et al., 2008). 

Conforme Chen et al. (2016), 54 dos 124 estudos analisados centraram-se na “export 

venture” na sua análise.  

Todavia, a utilização desta unidade de análise pode não captar variáveis latentes ao nível 

da empresa ou então as medições do “export venture” podem ser consideradas 

inadequadas, podendo levar, em alguns casos, a implicações de gestão (Oliveira et al., 

2012). Chen et al. (2016) afirmam que a escolha da unidade de análise deve estar assente 

nas questões de investigação e reforçam que a “export venture” não é adequada para 

todos. 
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CAPÍTULO II – MODELO E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO  
 

  



 

24 

 

2 Modelo e hipóteses de investigação 

2.1 Relação entre orientação empreendedora, social network e business 

network 

A vantagem de aceder e adquirir recursos considerados valiosos de indivíduos que 

constituem a rede de network é um mecanismo fundamental através do qual a orientação 

empreendedora contribui positivamente para o desempenho da empresa (Xu et al., 2018). 

Empresas com um nível elevado de orientação empreendedora são mais suscetíveis a criar 

relações com empresas locais de forma a ter acesso a informações e/ou recursos que lhes 

permitam potenciar as suas capacidades proativas e reforçar a vantagem competitiva 

(Knight & Cavusgil, 2004; Knight et al., 2020; Teng, 2007). 

Segundo Wales et al. (2013b) as empresas com elevada orientação empreendedora 

concebem e identificam frequentemente mais oportunidades, uma vez que reconhecem 

uma necessidade urgente de recursos e procuram adquirir e perseguir essas oportunidades 

(Teng, 2006). Neste sentido, os indivíduos da network estão mais dispostos a conceder 

oportunidades ou dar prioridade no acesso aos seus recursos a empresas com estas 

caraterísticas dado que reconhecem que as mesmas possuem potencial futuro (Burt, 

1992). 

Na perspetiva do network, a orientação empreendedora pode ser considerada como 

estratégica, visto que estimula as empresas e indivíduos a envolverem-se proativamente 

na análise do ambiente e na procura de recursos e oportunidades junto de outros com as 

quais têm ou desejam construir relações (Li et al., 2011). 

Nguyen et al. (2022) salientam a necessidade de reavaliar o impacto da orientação 

empreendedora, dando ênfase à sua função de influenciar a atratividade dos recursos da 

rede tendo em conta as relações da business network. Esta estratégia de rede permite 

justificar o facto de algumas empresas com poucos recursos internos conseguirem atingir 

os seus objetivos empresariais. Adicionalmente, Do et al. (2023) sugerem que as PME 

devem inovar para se envolverem e usufruírem dos laços na social network. Desta forma, 

as empresas podem alcançar a expansão internacional pretendida e desenvolverem 

relações de exportação com parceiros internacionais (Ciravegna et al., 2014; Zhou et al., 

2007). Neste sentido, ambicionamos testar as seguintes hipóteses: 
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H1: A orientação empreendedora tem um impacto positivo e significativo na 

social network.  

H2: A orientação empreendedora tem um impacto positivo e significativo na 

business network. 

2.2 Relação entre social network, business network e desempenho das 

exportações  

As empresas podem ter mais sucesso na aquisição de recursos se utilizarem a social 

network invés de recorrerem a métodos de mercado que não têm qualquer relação prévia 

entre as empresas e os proprietários dos recursos (Zhang, 2010). Além do mais, a social 

network fornece às empresas informações, influência e solidariedade que podem 

contribuir para o aumento da sensibilização empresas para as oportunidades de negócio 

no estrangeiro (Coviello & Martin 1999; Zhang, 2010). 

Nguyen e Le (2018) comprovaram que as social networks contribuem para melhorar o 

fluxo de informação e facilitam a obtenção de conhecimento acerca do mercado. Desta 

forma, as empresas possuem uma maior probabilidade de aceder aos mercados 

internacionais. Os mesmos autores corroboram o pressuposto de que as social networks 

promovem o processo de internacionalização, podendo ser utilizadas como um recurso 

estratégico para potenciar oportunidades de exportação (Zhou et al., 2007). Acresce que 

as exportações requerem procedimentos mais complexos em comparação com as 

atividades domésticas, pelo que a incerteza é compreendida como maior. Nestas 

circunstâncias, as social network podem ser entendidas como um reforço para a execução 

da exportação (Nguyen & Le, 2018). Por conseguinte, é expectável que as PME com a 

social network mais densa, tanto a nível nacional como internacional, considerem menos 

arriscado exportar. A seguinte, a hipótese é apresentada:   

H3: Existe uma relação positiva e significativa entre social network e 

desempenho das exportações.  

As relações inerentes à business network contribuem para o aumento dos benefícios das 

orientações estratégicas das empresas (Boso et al., 2013), uma vez que as mesmas 

utilizam estas relações para se relacionarem com os seus concorrentes e melhorarem o 

seu desempenho (Li & Zhou, 2010). Todavia, Nguyen e Le (2018) defendem que a 

dimensão da rede não pode substituir a sua estrutura ou qualidade. Ou seja, a rede não 
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pode incluir apenas intervenientes nacionais, mesmo que a mesma seja vasta, dado que, 

no momento de internacionalizar os parceiros internacionais tendem a não ganhar 

confiança. 

Mahmoud et al. (2023) constataram que as relações na business network são consideradas 

ligações e parcerias estratégicas cuja existência garante instantaneamente o desempenho 

das exportações. Estas redes permitem melhorar o desempenho das empresas, na medida 

em que permitem que as PME exportadoras concorram mais eficazmente no mercado 

(Rotondo & Fadda, 2019). Tal acontece, uma vez que os laços na rede, juntamente com 

a partilha de informações e a comunicação entre indivíduos são uma vantagem 

competitiva fundamental (Strobl & Kronenberg, 2016). 

Dado que o ambiente estrutural das PME limita frequentemente a capacidade das 

empresas de aceder a mercados vitais, através da business network as PME podem superar 

o obstáculo estrutural e aproximar-se a bancos, fornecedores, distribuidores e clientes 

(Gunawan et al., 2016). Neste seguimento, Mahmoud et al. (2023) afirmam que as 

relações oriundas da business network são substanciais, dado que permitem adquirir e 

desenvolver conhecimentos, como também diminuem o risco aquando a mudanças e na 

procura por novas oportunidades. Consequentemente, propomos: 

H4: Existe uma relação positiva e significativa entre business network e 

desempenho das exportações.  

2.3 Relação mediadora da social network, business network na relação entre 

a orientação empreendedora e o desempenho das exportações 

De acordo com Nguyen e Le (2018), as empresas com uma elevada orientação 

empreendedora são altamente proativas em resposta às oportunidades de mercado e 

tendem a suportar riscos elevados. Na mesma linha de pensamento, Mahmoud et al. 

(2023) afirmam que para melhorar o desempenho das exportações e para a 

sustentabilidade do negócio internacional, as empresas exportadoras devem apresentar 

níveis elevados de orientação empreendedora. Simultaneamente, a sua flexibilidade 

permite-lhes adaptar-se a um ambiente competitivo dinâmico e explorar oportunidades 

incertas (Covin & Slevin, 1989).  

Dhanaraj e Beamish (2003) sugerem que os recursos e as capacidades estão relacionados 

e afirmam que os empreendedores têm uma aptidão cognitiva única para reconhecer 
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oportunidades de negócio e organizar recursos (Alvarez & Busenitz, 2001). Hernandez-

Perlines (2018) e Hossain e Azmi (2020) afirmam que a orientação empreendedora 

estratégica é crucial para o desempenho internacional das PME, visto que mobilizam os 

recursos e o conhecimento dos indivíduos e estruturas empresariais para que as mesmas 

tenham sucesso no ambiente dinâmico.  

Alguns autores (e.g., Amin, 2015; Engelen et al., 2015; Gupta, 2015; Karami & Tang, 

2019; Monteiro et al., 2019) demonstram que a orientação empreendedora influencia 

positivamente o desempenho das empresas, especialmente das PME. A título de exemplo, 

as PME com uma abordagem de assunção de riscos tendem a ser mais inovadoras e 

proativas e, por conseguinte, possuem um melhor desempenho (Arshad et al., 2014; 

Gunawan et al., 2016). Por seu turno, as PME com mais autonomia têm melhores 

indicadores de desempenho quando comparado com empresas que não detêm essa 

caraterística (Buli, 2017). Adicionalmente, as PME com maior predisposição para a 

aprendizagem contínua e preparação tendem a ser as mais bem-sucedidas (Fatima e Bilal, 

2019). 

Genc et al. (2019) e Felzensztein et al. (2015) argumentam que a abordagem 

empreendedora tem um efeito explicativo mais forte do processo de criação de valor pelas 

empresas que se envolvem na exportação. A presente investigação pretende aferir se a 

orientação empreendedora, dos gestores das empresas, apresenta efeitos positivos sobre 

os níveis superiores de desempenho das exportações, pelo que ambicionamos verificar a 

seguinte hipótese:  

O papel mediador da social network na relação entre a orientação empreendedora e o 

desempenho das exportações está evidenciado na ferramenta teórica proposta. As social 

networks podem representar um instrumento singular para catalisar oportunidades e 

promover o desempenho, multiplicando as interações da empresa com outros 

intervenientes e assim reforçar a probabilidade de as oportunidades surgirem de encontros 

sociais pontuais (Bai & Johansson, 2018). 

As interações inseridas na social network são geralmente essenciais para o crescimento 

internacional das PME, visto que podem dar origem a parcerias e negócios inesperados 

que a empresa pode alavancar. Segundo Bai et al. (2021), as interações representam uma 

forma não sistemática de expansão para mercados estrangeiros, independentemente das 

limitações intrínsecas das PME. 
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As social networks permitem que as empresas adquiram informações e conhecimentos 

distintivos que, de uma forma mais formal, seriam praticamente inacessíveis (Coviello & 

Munro, 1997). As relações pessoais dos empreendedores, gestores e/ou CEO podem 

facultar à empresa novos e recursos raros, havendo a possibilidade de aumentar 

significativamente a captura de oportunidades no mercado internacional (Nowiński & 

Rialp, 2016). 

Conforme Bai et al (2021), as interações da social network têm uma afetação mediadora 

relativamente às oportunidades do mercado internacional, assumindo um papel essencial 

no desempenho das empresas. Neste sentido, objetivamos testar a hipótese que se segue. 

H5: As social networks apresentam-se como uma variável mediadora entre 

orientação empreendedora e desempenho das exportações.  

O papel mediador da business network na relação entre a orientação empreendedora e o 

desempenho das exportações é outra variável mediadora evidenciada na ferramenta 

teórica proposta. Abbas et al., (2019), Boso et al. (2013), Mozumdar et al. (2017) e 

Nguyen et al. (2022) enfatizam a importância do papel da business network no aumento 

do desempenho das empresas.  

Adicionalmente, Mozumdar e Islam (2022) e Twum et al. (2021) concluíram que os 

vínculos dos intervenientes da business network têm um efeito estatisticamente 

significativo na orientação empreendedora. De facto, as relações da rede permitem que 

as PME estejam mais envolvidas e próximas dos intervenientes que competem nos seus 

mercados, facultando-lhes acesso a consultoria, conhecimento especializado e 

capacidades de resolução de problemas. Desta forma, permitem às empresas que as 

atividades orientadas para o mercado e para o empreendedorismo sejam executadas 

eficazmente e com a utilização de outros recursos investidos (Nguyen et al., 2022). 

Vários autores (e.g., Johanson & Vahlne, 2009; Musteen et al., 2014; Sandberg, 2014) 

sugerem que a business network pode ser considerada a fonte mais importante de 

conhecimento para as empresas durante a internacionalização. Na medida em que, quando 

as empresas conhecem bem os intervenientes próximos e fulcrais, tais como clientes, 

fornecedores e concorrentes, a informação pode transitar mais rapidamente e facilmente 

entre várias partes da rede, dificultando assim a existência de segredos comerciais. 
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Ademais, dado que os negócios e as transações são a razão pela qual surgem as relações 

e as redes, a circulação de informações comerciais sensíveis são essenciais. Estas redes 

permitem formalizar oportunidades reconhecidas pelos indivíduos para desenvolver 

relações comerciais e de exportação em mercados estrangeiros (Dasgupta & Serageldin, 

2000). Por conseguinte, pretendemos ainda testar a seguinte hipótese: 

H6: As business networks apresentam-se como uma variável mediadora entre 

orientação empreendedora e desempenho das exportações.  

Neste seguimento, é apresentado na Figura 1 o modelo operacional de investigação, o 

qual inclui as hipóteses de investigação anteriormente descritas. 

 

Figura 1- Modelo operacional de investigação 

Fonte: Elaboração própria. 
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
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3 Metodologia de investigação 

3.1 População, processo de recolha de dados e amostra 

Os países desenvolvidos, como é o caso de Portugal, têm sido objeto de maior interesse 

de investigação na vertente do desempenho das exportações (Chen et al., 2016). Apesar 

de estes autores reconhecerem que a utilização crescente de investigações transnacionais 

apoia no aumento da generalização dos resultados, devido a limitações financeiras e de 

tempo inerentes à realização do presente projeto de investigação foi utilizada a análise a 

um único país. A escolha é consistente na literatura, como referem Sousa et al. (2008), 

contudo, para ter inerente uma maior diversificação, serão analisadas empresas 

exportadoras presentes em território português independentemente da dimensão. 

Adicionalmente, a preferência por empresas exportadoras em Portugal mostrou-se 

adequada dada à situação económica do país e à sua forte dependência das exportações 

(Sousa & Bradley, 2006).  

De acordo com os dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatísticas (INE) as 

empresas portuguesas exportadoras de bens foram, em 2022, 22.940 (Aicep Portugal 

Global, 2023). Esta listagem inclui empresas micro, pequena, média e de grande 

dimensão, segundo a definição presente na União Europeia (CE, 2003). Face ao elevado 

número de empresas exportadoras existentes, concentramo-nos nas empresas 

exportadoras com o código da Classificação de Atividade Económica (CAE) 47910 - 

Comércio a retalho por correspondência ou via Internet. Doravante, das 3.554 empresas 

extraídas a partir da plataforma SABI, 2.233 foram excluídas por não possuírem email. 

Assim, o questionário eletrónico foi enviado para 1.321 empresas, tendo-se obtido 317 

respostas válidas. 

Este estudo adota uma abordagem metodológica quantitativa que permite testar o modelo 

de investigação proposto através da utilização de um questionário para a recolha de dados, 

o que é consistente com a maioria dos estudos na literatura sobre o desempenho das 

exportações (Sousa et al., 2008; Chen et al., 2016). 

O questionário foi distribuído via online dirigido aos colaboradores com um cargo de 

gestão de topo (e.g., CEO) e/ou de responsabilidade da atividade de exportação. A 

aplicação do questionário teve como data de início 20 de maio de 2024 e data final 8 de 

setembro de 2024. Estes são considerados por Miesenböck (1988) como os mais 
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indicados a responder ao questionário, uma vez que possuem uma responsabilidade direta 

nas decisões de exportação. Sousa et al. (2008) verificaram, de igual forma, que os dados 

advinham dos responsáveis pela atividade exportadora da empresa.  

3.2 Instrumento de medida 

Reis (2010) e Taylor e Bogdan (1992) afirmam que a metodologia se carateriza como a 

forma de elaborar uma investigação utilizando teorias, linguagem, técnicas e instrumentos 

com a finalidade de dar resposta a problemas numa determinada área de estudo. Neste 

sentido, é possível adotar dois métodos de investigação com pressupostos distintos: o 

método qualitativo e quantitativo (Lee, 1992).  

Segundo Hill e Hill (2005) recorre-se ao método quantitativo para obter informações mais 

relevantes acerca das variáveis em estudo, sendo que a informação é apresentada, à 

posteriori, em tabelas, gráficos e medidas, resultantes da pesquisa (Marconi & Lakatos, 

2011). Por conseguinte, Richardson (1989) afirma que este método se distingue por 

permitir quantificar os dados desde a sua recolha até ao seu tratamento utilizando técnicas 

estatísticas.  

Por outro lado, o método qualitativo enfatiza os processos e os significados que não são 

quantificados em termos de quantidade, volume, intensidade ou frequência. Esta permite 

uma compreensão mais profunda do fenômeno inserido no seu contexto (Guba & Lincoln, 

1994). 

Conforme referido anteriormente, este estudo tem como objetivo analisar a relação entre 

orientação empreendedora e o desempenho das exportações, bem como avaliar o efeito 

mediador da social network e da business network na mesma. Portanto, a abordagem 

metodológica quantitativa foi entendida como a mais adequada, revelando-se o inquérito 

por questionário o método de recolha de dados mais apropriado para este tipo de 

investigação (Sousa et al., 2008), dado que existe a necessidade de interrogar um grande 

número de empresas (Campenhoudt & Quivy, 2008). Desta forma não será manipulada 

qualquer variável e todos os dados serão recolhidos ao mesmo tempo (Bryman & Cramer, 

2012).  

Cochran e Dolan (1984) associaram as diferenças entre investigação qualitativa e 

quantitativa com a distinção entre análise exploratória (qualitativa) e confirmatória 

(quantitativa). Neste sentido, em adição à metodologia quantitativa, foi realizado um 
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estudo confirmatório e dedutível com o intuito de explicar a relação entre orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações e avaliar o efeito mediador da social 

network e da business network no desempenho das exportações das empresas em 

Portugal. 

Por definição, o objetivo do estudo confirmatório é avaliar hipóteses estabelecidas à 

priori. Geralmente é necessário dispor de informações que permitam fundamentar essas 

hipóteses, quer sejam de natureza teórica ou resultem de análises anteriores (Nosek et al. 

2018; Wagenmakers et al. 2012). Estes autores aconselham a realizar um estudo 

exploratório caso não exista informação suficiente acerca do fenômeno ou método.  

3.2.1 Estrutura do inquérito por questionário  

O questionário é composto essencialmente por questões de resposta fechada de teor 

obrigatório de forma a garantir a resposta a todas as questões. As questões fechadas 

apresentam várias modalidades, entre as quais, resposta de escolha única, resposta 

múltipla e resposta de escala, sendo utilizado a escala de 1 a 5 pontos de Likert.  De modo 

a garantir a validade do instrumento de medida, utilizamos escalas de vários autores, 

previamente validadas e testadas empiricamente. 

As primeiras perguntas no questionário dizem respeito à caraterização da empresa e à 

atividade exportadora: sede (concelho); dimensão; anos de experiência em exportação; 

percentagem de funcionários dedicados à atividade exportadora; intensidade de 

exportação; diversidade internacional mercados (país) de exportação e forma de 

exportação e da sua atividade.  

3.2.2 Operacionalização e medidas das variáveis  

3.2.2.1 Orientação empreendedora 

Apesar de na literatura existirem definições distintas relativamente ao conceito de 

orientação empreendedora, no presente estudo foi considerado as dimensões originais 

propostas por Miller (1983). As três dimensões propostas pelo autor (inovação, 

proatividade e assunção de riscos) são as mais utilizadas em investigação empresarial 

(Kropp et al., 2008). Estas são avaliadas segundo uma escala de 5 pontos de Likert 

proposta por Covin e Slevin (1989), utilizando nove itens no total, ou seja, três itens para 

cada dimensão (inovação: EO1, EO2 e EO3; proatividade: EO4, EO5 e EO6; assunção 

de riscos; EO7, EO8 e EO9). As variáveis são apresentadas na Tabela 2. 
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Tabela 2 - Itens da orientação empreendedora 

 

Inovação Fonte  

Em geral, a gestão de topo da nossa empresa valoriza uma forte 

ênfase… 

Covin e Slevin 

(1989) 

EO1 

1. Na comercialização de 

produtos que já existem na 

empresa.  

 

1. Em I&D, liderança tecnológica 

e inovação. 

Relativamente a novas linhas de produtos, nos últimos cinco anos… 

EO2 

2. A empresa não lançou 

nenhuma linha nova de produtos.  

 

2. A empresa lançou muitas 

linhas novas de produtos.  

EO3 

3. As mudanças nas linhas de 

produtos foram muito pequenas. 

 

3. As mudanças nas linhas de 

produto foram em geral muito 

significativas. 

Proatividade Fonte  

Relativamente à concorrência, na nossa empresa…  

EO4 

1. Normalmente respondemos às 

ações iniciadas pela 

concorrência. 

 

EO5 

2. Nunca somos os primeiros a 

introduzir novos 

produtos/serviços, técnicas de 

gestão, tecnologias operativas, 

etc. 

 

EO6 

3. Tendemos a evitar guerras 

com os concorrentes. 

 

1. Normalmente iniciamos ações 

a que os concorrentes respondem. 

 

 

 

2. Somos sempre os primeiros a 

introduzir novos 

produtos/serviços, técnicas de 

gestão, tecnologias operativas, 

etc. 

 

 

4. Procuramos ativamente que os 

nossos concorrentes saiam do 

mercado. 

Covin e Slevin 

(1989) 
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3.2.2.2 Social network  

A análise da social network considerou duas visões distintas, no entanto, complementares, 

com o intuito de avaliar o seu impacto desde o momento da criação da empresa (Taormina 

& Lao, 2007), até ao momento de expansão internacional (Burt, 1997). Foram efetuadas 

modificações com base no contexto da investigação (Faroque et al., 2017).  

Foram utilizados sete itens no total (SN1, SN2, SN3, SN4, SN5, SN6 e SN7). Estas são 

avaliadas segundo uma escala de 5 pontos de Likert proposta por Covin e Slevin (1989). 

As variáveis são apresentadas na Tabela 3.  

Tabela 3 - Itens da social network 

Itens  Fonte  

SN1. A relação pessoal do empreendedor (fundador) com outros 

empreendedores e gestores, executivos de instituições bancárias e 

dirigentes de associações de exportadores (do distante ao muito 

próximo) 

SN2. A duração da relação do empreendedor (fundador) com outros 

empreendedores e gestores, quadros de instituições bancárias e 

dirigentes de associações de exportadores (de poucos anos a muitos 

anos) 

SN3. A relação pessoal do empreendedor (fundador) com os 

Burt (1997) 

Assunção de riscos Fonte  

Em geral, os gestores de topo da nossa empresa…  

EO7 

1. Têm uma forte preferência por 

projetos de baixo risco (com 

rentabilidades normais e certas). 

 

 

EO8 

2. Acreditam que, dada a natureza 

do mercado, é melhor explorá-lo 

através de passos pequenos, mas 

seguros. 

 

1. Têm uma forte preferência 

por projetos de alto risco (com 

possibilidade de rentabilidades 

muito altas, mas incertas). 

 

 

2. Acreditam que, dada a 

natureza do mercado, são 

necessárias ações arrojadas e de 

grande impacto para alcançar os 

objetivos da empresa. 

Covin e Slevin 

(1989) 

Quando confrontada com a tomada de decisões que envolvam 

incerteza, na empresa... 

 

EO9 

3. Adotamos uma postura de um 

cauteloso “esperar para ver”, de 

forma a minimizar a probabilidade 

de decisões erradas. 

 

3. Adotamos uma postura 

arrojada e agressiva no sentido 

de explorar ao máximo a 

probabilidade de oportunidade 

potenciais. 
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principais clientes no estrangeiro, os principais fornecedores e as 

empresas comerciais de exportação (do distante ao muito próximo) 

Em geral, a gestão de topo da nossa empresa considera que… 

SN4.Ter a social network é importante para iniciar uma empresa. 

SN5. Uma social network é importante para o desenvolvimento de 

uma empresa. 

SN6. Quando preciso de ajuda, costumo recorrer à minha social 

network atual. 

SN7. Uma social network poderosa é definitivamente importante para 

uma empresa. 

Taormina & Lao 

(2007) 

3.2.2.3 Business network 

As business network foram medidas com base em Burt (1997) e Fuentes et al. (2010). 

Estas são avaliadas segundo uma escala de 5 pontos de Likert proposta por Covin e Slevin 

(1989), utilizando 3 itens no total (BN1, BN2 e BN3). Os itens foram ligeiramente 

modificados de modo a adequarem-se ao contexto da presente investigação (Faroque at 

al., 2017). As variáveis são apresentadas na Tabela 4.  

Tabela 4 - Itens da business network 

Itens  Fonte  

BN1. A nossa relação com os principais clientes estrangeiros, os 

principais fornecedores e as empresas comerciais de exportação (de 

distante a muito próxima)  

BN2. Frequência da comunicação com os principais clientes 

estrangeiros, os principais fornecedores e as empresas comerciais 

exportadoras (de rara a muito frequente)  

BN3. Duração da relação com os principais clientes estrangeiros, os 

principais fornecedores e as empresas comerciais exportadoras (de 

poucos anos a muitos anos) 

Burt (1997), 

Fuentes et al. 

(2010) 

 

3.2.2.4 Desempenho das exportações  

Foram utilizados 5 itens (EP1, EP2, EP3, EP4 e EP5) da escala de Okpara (2009b) para 

avaliar o desempenho das exportações para “export ventures” em comparação com os 

principais concorrentes da empresa. Estas são avaliadas segundo uma escala de 5 pontos 

de Likert proposta por Covin e Slevin (1989). As variáveis são apresentadas na Tabela 5.  
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Tabela 5 - Itens do desempenho das exportações 

Itens  Fonte  

EP1. O nosso mercado internacional tem sido muito lucrativo. 

EP2. O nosso mercado internacional tem gerado grande volume de 

vendas. 

EP3. Conseguimos um rápido crescimento nas nossas atividades 

internacionais nos últimos três anos. 

EP4. Expandimos as nossas operações nos últimos três anos. 

EP5. Em geral, o desempenho internacional da empresa tem sido 

muito satisfatório. 

Okpara (2009b) 
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CAPÍTULO IV – RESULTADOS 
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4 Resultados 

4.1 Análise descritiva 

A Tabela 6 apresenta a estatística descritiva dos dados demográficos da amostra. 

Tabela 6 – Análise descritiva 

Item % 

Género: 

    Masculino 

    Feminino 

 

55.6 

44.4 

Idade (anos): 

    20-30 

    31-40 

    41-50 

    > 50 

 

16.7 

16.7 

33.3 

33.3 

Experiência profissional na empresa (anos): 

    1-3 
    4-6 

    7-9 

    >9 

 
33.3 

27.8 

5.6 

33.3 
Dimensão da empresa: 

    Micro 
    Pequena e média 

 
66.7 

33.3 

Experiência internacional da empresa (anos): 

    <5 
    6-10 

    11-15 

    >15 

 
61.1 

11.1 

27.8 

0.0 
Fonte: Elaboração própria. 

 

4.2 Modelo de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais (PLS-

SEM) 

O PLS-SEM foi utilizado para testar as hipóteses com o software SmartPLS 4.0 (Hair et 

al., 2016). O PLS-SEM foi o mais adequado para estimar o modelo de pesquisa, uma vez 

que: (1) esta pesquisa centra-se na previsão e explicação da variância dos construtos do 

modelo (neste caso, quatro); (2) o modelo de pesquisa tem uma estrutura complexa; (3) a 

relação entre inovação aberta e vantagem competitiva pode ser medida direta e 

indiretamente; (4) o estudo utiliza constructos reflexivos de primeira e segunda ordem; e 

(5) a amostra corresponde a n=317. Os constructos reflexivos foram utilizados para 

estimar os parâmetros PLS para maximizar a variância explicada nas medidas observadas 

(Anderson & Gerbing, 1988). 
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4.2.1 Avaliação do Modelo de Medição 

Os resultados revelaram que o modelo de medição cumpria todos os requisitos gerais. 

Primeiramente, todos os itens de reflexão têm uma carga superior a 0.707, o que significa 

que a fiabilidade dos indicadores individuais (loadings) é superior a 0.5 – como tal as 

variáveis E1, E9 e SN3 foram excluídas. Em segundo lugar, os níveis de fiabilidade de 

todos os compostos e o alfa de Cronbach foram superiores a 0.7, o que sugere uma 

fiabilidade aceitável do modelo. Em terceiro lugar, os valores da variância média extraída 

(AVE) de todos os constructos foram superiores a 0.5, indicando uma validade 

convergente adequada e implicando que os indicadores representam os mesmos 

constructos subjacentes (Hair et al., 2016). 

Ademais, o coeficiente de fiabilidade composto foi utilizado para testar a validade dos 

constructos (Chin, 1998). Gefen e Straub (2005) defendem um mínimo de 0.6 quando as 

variáveis ultrapassam o valor de referência. Neste estudo, foi utilizado o critério de 

Fornell e Larcker (1981), que propõe que as AVE devem ter um valor mínimo de 0.5 para 

comprovar a validade convergente. Todos os constructos atingiram esse valor (Tabela 7). 

 

Tabela 7 – Análise fatorial, validade composta (VC) e variância média explicada (AVE) 

Constructos Item Peso VC AVE 

Orientação empreendedora (α = 0.925)   .940 .694 

 EO2 .901   

 EO3 .905   

 EO4 .921   

 EO5 .818   

 EO6 .789   

 EO7 .786   

 EO8 .685   

Social network (α = 0.886)   .913 .638 
 SN1 .805   

 SN2 .736   

 SN4 .826   

 SN5 .850   

 SN6 .803   

 SN7 .805   

Business network (α = 0861)   .915 .783 
 BN1 .912   

 BN2 .771   

 BN3 .960   

Desempenho das exportações (α = 0.969)   .976 .892 
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Fonte: Elaboração própria. 

 

A validade discriminante do modelo foi demonstrada, na medida em que os resultados 

revelaram que os constructos sem relação teórica não estavam, de facto, 

significativamente correlacionados, o que pode ser apurado a partir do princípio de que 

todas as cargas cruzadas não podem ser superiores à carga de cada indicador (Hair et al., 

2016). Com base na classificação de Chin (1998) do poder explicativo como sendo 

moderado/substancial, os dados da Tabela 8 mostram que os resultados da validade 

discriminante foram satisfatórios, ou seja, as medidas dos constructos mostraram que são 

significativamente diferentes. 

O critério de Fornell-Larcker (1981) (FLC) especifica que a AVE deve ser maior que a 

variância entre os construtos do mesmo modelo. Henseler et al. (2015) propuseram um 

critério novo e avançado (Heterotrait-Monotrait Ratio - HTMT) para avaliar a validade 

discriminante. Estes autores aceitam que o FLC continue a ser um método aceitável para 

avaliar a validade discriminante; no entanto, o FLC não consegue avaliar a falta de 

validade discriminante em várias situações de investigação. Por conseguinte, o presente 

estudo utilizou o HTMT para avaliar a validade discriminante dos constructos; estes 

valores são apresentados na Tabela 8. Todos os valores foram inferiores a 0,9. 

Tabela 8 – Validade discriminante e HTMT 

FLC 1. 2. 3. 4. 

1. Business network 0,885    

2. Orientação empreendedora 0,850 0,833   

3. Desempenho das exportações 0,794 0,682 0,944  

4. Social network 0,726 0,876 0,627 0,799 

HTMT 1. 2.  3. 

1. Business network     

2. Orientação empreendedora 0,927    

3. Desempenho das exportações 0,838 0,710   

4. Social network 0,796 0,956 0,665  

Fonte: Elaboração própria. 

4.2.2 Avaliação do Modelo Estrutural 

A relevância do modelo foi avaliada com base nos coeficientes de caminho, nos valores-

t e nos erros-padrão. As hipóteses foram testadas para efeitos diretos e indiretos através 

da técnica do bootstrapping (Ringle et al., 2005). 

 
EP1 .953   

 EP2 .975   

 EP3 .972   

 EP4 .826   

 EP5 .986   
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Com base no critério de Chin (1998), segundo o qual o coeficiente estrutural mínimo deve 

ser de 0.2, os efeitos propostos nas hipóteses revelaram-se significativos. A orientação 

empreendedora tem um efeito direto na social network (β=0.876, t=19.526; LL=0.794, 

UL=0.967) e na business network (β=0.850, t=13.538; LL=0.750, UL=0.983), pelo que 

as Hipóteses 1 e 2 são suportadas, pois os limites inferiores e superiores incluem o valor 

zero, indicando que a relação é significativa. A social network não apresenta um efeito 

direto no desempenho das exportações (β=0.108, t=0.302; LL=-0.638, UL=0.737); pelo 

que a Hipótese 3 não é suportada. Por outro lado, a business network tem um efeito direto 

no desempenho das exportações (β=0.715, t=2.141; LL=0.067, UL=1.359); por isso, 

Hipótese 4 é suportada. 

Utilizamos a técnica de bootstrap para testar as hipóteses de investigação que apresentam 

um efeito mediador (Preacher & Hayes, 2008). A mediação existe quando o efeito indireto 

é positivo (Hair et al., 2016). Assim, a social network não apresenta um efeito mediador 

na relação entre orientação empreendedora e o desempenho das exportações (β=0.095; 

t=0.289; LL=-0.589, UL=0.663); consequentemente, Hipótese 5 não é suportada. Por 

último, a business network tem um efeito mediador na relação entre orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações (β=0.608; t=1.998; LL=0.057, 

UL=1.267); pelo que a Hipótese 6 é suportada. A Tabela 9 mostra o efeito demonstrado. 
 

Tabela 9 – Resultados das hipóteses de investigação 

 

Hipóteses 

Amostra 

Original 

(O) 

Média  

Amostra 

(M) 

Desvio 

Padrão 

(STERR) 

T-Statistics  

(O / 

STERR) L.L. U.L. Resultado 

Efeitos Diretos 

H1. OE → SN 0.876 0.890 0.045 19.526* 0.794 0.967 Suportada 

H2. OE → BN 0.850 0.863 0.063 13.538* 0.750 0.983 Suportada 

H3. SN → DE 0.108 0.119 0.359 0.302*** -0.638 0.737 
Não 

Suportada 

H4. BN → DE 0.715 0.714 0.334 2.141** 0.067 1.359 Suportada 

Efeitos Indiretos 

H5. OE → SN → DE 0.095 0.103 0.329 0.289*** -0.589 0.663 
Não 

suportada 

H6. OE → BN → DE 0.608 0.614 0.304 1.998** 0.057 1.267 Suportada 
Notas:  

*p<0.001. 

** p<0.05. 
*** Não significativo. 

Fonte: Elaboração própria. 
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A Figura 2 mostra a síntese do modelo estrutural, considerando os efeitos diretos e 

indiretos. 

 

Figura 2 – Resultados do modelo estrutural 

Fonte: Elaboração própria. 
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CAPÍTULO V – DISCUSSÃO 
 

5 Discussão 

O enquadramento teórico do presente estudo permitiu a análise do papel que a social 

network e o business network desempenham na relação entre a orientação empreendedora 

e o desempenho das exportações; como também o efeito mediador das networks 

mencionadas anteriormente com a orientação empreendedora e o desempenho das 

exportações. Por conseguinte, torna-se necessário considerar e refletir os dados e 

resultados obtidos por intermédio do estudo empírico realizado no setor de e-commerce 

em Portugal.  

O modelo operacional de investigação proposto incluía quatro constructos: (1) orientação 

empreendedora; (2) social network; (3) business network; e (4) desempenho das 

exportações.  

Primeiramente, os resultados demonstram que a orientação empreendedora tem um efeito 

direto e positivo na social network e business network, sendo assim a H1 e H2 suportada. 

Podemos igualmente afirmar que o impacto da orientação empreendedora nas social 

network e business network é positivo e significativo (QI1). Este resultado está em 

consonância com os de outros autores (e.g., Nguyena et al., 2022; Mozumdar et al., 2022; 

Wang et al., 2020), os quais confirmam que a orientação empreendedora melhora o 

desempenho das empresas uma vez que estas possuem a vantagem ao adquirirem recursos 

valiosos a partir da utilização dos laços da network, principalmente das business network.  

Ademais, os resultados obtidos demonstram que as social network não apresentam um 

efeito direto e significativo no desempenho das exportações, não suportando assim a H3. 

Os resultados obtidos no estudo de Huong et al. (2018), aplicado a PME no Vietnam, 

demonstram que as relações na social network estão positivamente relacionadas com a 

propensão do desempenho das exportações. Estes autores descrevem que tal acontece por 

ser comum a obtenção de oportunidades de negócio através de referências na social 

network. No entanto, tal comportamento é notório com maior influência em PME não 

exportadoras. As PME exportadoras recorrem a relações fora das suas redes fechadas.  

Ainda na senda do referido por Huong et al. (2018), H4 é suportada pelos resultados 

obtidos, sendo que a business network apresenta um efeito direto e positivo no 
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desempenho das exportações (H4). Mozumdar et al. (2022) corroboram ainda este 

resultado, afirmando que os laços fornecem recursos financeiros, conhecimento de 

negócio e recursos de informação explicita, dando-lhes a possibilidade de obter 

oportunidades de negócio num mercado externo. Tendo isso em consideração, o impacto 

da social network é negativo no desempenho das exportações, e, por conseguinte, a 

business network possui um impacto positivo no desempenho das exportações (QI2).  

Quanto às hipóteses com efeito mediador, os resultados indicam que a social network não 

apresenta um efeito mediador positivo na relação entre a orientação empreendedora e o 

desempenho das exportações. Desta forma, H5 não é suportada pelo presente estudo e é 

possível afirmar que não existe um efeito mediador da social network na relação entre 

orientação empreendedora e desempenho das exportações (QI3). Este resultado é 

sustentado por Do et al. (2023), uma vez que estes autores afirmam que as social networks 

não conseguem impulsionar a internacionalização das PME. Destacam de igual forma 

que as mesmas não melhoram, podendo mesmo prejudicar, o crescimento internacional 

da organização. Conquanto, os autores salientam que os laços sociais inerentes podem ter 

um impacto positivo no desempenho das empresas, embora a nível nacional e não 

internacional.  

No que concerne ao efeito mediador da business network na relação entre a orientação 

empreendedora e o desempenho das exportações, a mesma apresenta um efeito mediador 

positivo e significativo. H6 é assim suportada e é plausível afirmar que existe um efeito 

mediador positivo na relação entre orientação empreendedora e o desempenho das 

exportações (QI4). Mahmoud et al. (2023), Do et al. (2023), Mozumdar et al. (2022) e 

Boso et al. (2013) afirmam as business networks ajudam as empresas a compreender as 

parcerias intra e interempresas, os contextos institucionais e o fornecimento de 

informações comerciais atempadas e precisas. Além de que são capazes de melhorar o 

desempenho das PME exportadoras, na medida em que permitem uma concorrência mais 

eficaz (Rotondo & Fadda, 2019). Esta conclusão implica que o capital social extraído das 

business network são capazes de melhorar a relação entre a inovação e a 

internacionalização das empresas, tanto em termos de exportação como do número de 

clientes estrangeiros (Do et al., 2023). 
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CAPÍTULO VI – CONCLUSÃO 
 

6 Conclusão 

6.1 Considerações finais 

Este estudo teve como propósito primordial, por um lado, colmatar lacunas importantes 

na literatura relativa às networks e à sua influência na orientação empreendedora dos 

gestores e CEO das PME exportadoras do setor de e-commerce em Portugal e, por outro, 

compreender as estratégias implementadas pelos mesmos no momento de 

internacionalização das empresas. Comprovou que, na generalidade, a business network 

influenciam positivamente o desempenho das exportações e que, tanto a social network 

como a business network, são alavancadas pela orientação empreendedora inerente ao 

gestor ou responsável pela internacionalização e expansão da empresa. Tal como Clark e 

Covin (2021) e Covin e Miller (2014) enfatizam, o comportamento prospetivo e de 

procura de oportunidades internacionais distingue-se pela inovação, proatividade e 

assunção de riscos. 

Verificou-se a existência de um efeito mediador da business network na relação entre a 

orientação empreendedora e o desempenho das exportações é positivo e proporciona um 

melhor desempenho das empresas visto que permite uma concorrência mais eficaz no 

mercado internacional. No entanto, os dados revelam que a influencia direta da social 

network com o desempenho das exportações e o efeito mediador do mesmo construto na 

relação entre a orientação empreendedora e o desempenho das exportações não é positiva. 

Esta interessante constatação reforça a escola de pensamento que defende que a social 

network não permite e pode até prejudicar a internacionalização das PME, como afirmam 

os autores Do et al. (2023).  

Os resultados suportaram a relação positiva da orientação empreendedora com ambas as 

networks analisadas e efeito mediador da business network. Todavia, o efeito mediador 

da social network não foi ao encontro da hipótese de investigação desenvolvida e 

consoante o analisado na revisão de literatura.  

Podemos desta forma concluir que os gestores pelo processo de internacionalização das 

PME portuguesas do setor de e-commerce portuguesas optam por utilizar laços inerentes 

à sua business network para proporcionar o crescimento e o estabelecimento de parcerias 
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no mercado internacional. As mesmas têm efeitos positivos e significativos na expansão 

da empresa, mais precisamente, no desempenho das exportações. 

6.2 Implicações para a teoria e para a prática 

A contribuição para a teoria do presente estudo empírico assenta no aprofundamento da 

literatura sobre a relação entre orientação empreendedora, internacionalização e network. 

Apesar da existência de vários estudos que relacionam os constructos da orientação 

empreendedora e internacionalização, não existem estudos recentes que interliguem o 

papel da network, principalmente, da social network e business network nos seus modelos 

de investigação. 

Presutti e Odorici (2019) e Rauch et al. (2009) reconhecem que a orientação 

empreendedora incentiva uma maior experimentação, apoia ideias inovadoras e gera 

processos operacionais de podem levar ao desenvolvimento de novos produtos, serviços 

ou progressos tecnológicos. Tal como sugerido por Nguyen et al. (2022), a presente 

investigação analisou o impacto e o efeito das cinco dimensões da orientação 

empreendedora na business network, tendo sido adicionado o construto de social network.  

Em primeiro lugar, tanto como nos é dado a conhecer até ao momento, não existem 

estudos que se dediquem a examinar o efeito mediador da social network e da business 

network na relação entre a orientação empreendedora e desempenho das exportações. 

Como referido anteriormente, esta investigação vem assim suprir lacunas da literatura 

vigente neste domínio.  

Em segundo lugar, estudos comprovaram a importância da social network não só na 

expansão nacional, como também internacional. Por conseguinte, foi argumentado que as 

mesmas podem desempenhar um papel ativo e mediador no desempenho das exportações 

no contexto português. Esta extensão posiciona esta network como o canal para a 

identificação e/ou reconhecimento de oportunidades (e.g., Zhou et al., 2007; Singh 2000; 

Ozgen & Baron, 2007) que atuam como um precursor saliente tal como a business 

network (Chen, 2003; Ellis, 2000; Ellis & Pecotich, 2001).    

Por outro lado, a contribuição para a prática do presente estudo encontra-se estribada nos 

seus resultados que fornecem importantes indicações para a internacionalização de 

empresas do setor de e-commerce. Desta forma, os empreendedores e responsáveis pelo 

processo de internacionalização podem obter informações atuais sobre o papel eficaz da 
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network, nomeadamente da business network; e sobre as competências transversais 

(proativismo, assunção de risco e inovação) que devem possuir e desenvolver. 

Adicionalmente, serve de recomendação às chefias das PME portuguesas do setor de e-

commerce e comprova o papel e a influência das networks nos negócios internacionais.  

6.3 Limitações 

À semelhança da maioria dos estudos, esta investigação enfrentou limitações ao longo da 

redação da mesma. A maior limitação foi externa e focou-se na revisão da literatura 

existente sobre a social network. Até à data, não existem estudos suficientes que analisem 

o efeito direto da social network no desempenho das exportações ou o efeito direto da 

orientação empreendedora na social network. 

Além disso, não existe uma só definição do mesmo constructo apoiada na literatura, 

podendo causar confusão no aquando diferenciar os vários termos utilizados até ao 

momento. O termo social network pode ser então encontrado noutros estudos como 

interpersonal ties (Masiello & Izzo, 2020, Do et al., 2023), personal network (Faroque et 

al., 2017) e private network (Jensen & Schott, 2014). 

Por fim, embora a análise de fiabilidade tenha sido particularmente favorável para todas 

as variáveis, é necessário considerar que as respostas dadas podem não corresponder 

exatamente à realidade das empresas. E nesta vertente, é necessário destacar que o 

questionário foi distribuído por correio eletrónico e dado a novas políticas de spam, 

principalmente do Gmail, houve dificuldades na distribuição do mesmo.  

6.4 Linhas futuras de investigação 

As lacunas supramencionadas servem o propósito de salientar possíveis adversidades e 

traçar novas linhas de investigação. Masiello e Izzo (2019) e Ribau et al. (2018) salientam 

que a literatura recente continua a ser parcial e fragmentada e são necessárias mais 

investigações teóricas e empíricas cujo objetivo final é obter contribuições úteis para os 

gestores das empresas, empreendedores e decisores políticos que oferecem oportunidades 

de financiamento a empresas (Galkina & Chetty, 2015).  

Embora os benefícios das networks na internacionalização das PME sejam muitas vezes 

considerados como garantidos, o papel real que desempenham, bem como a dinâmica que 

geram, ainda não são totalmente claros (Ellis, 2011).  
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Para futuros estudos sugere-se a adoção de outras amostras em outros setores de atividade 

e diferentes tipologias de empresas (e.g., pequenas e grandes empresas) de modo a poder 

retirar novas conclusões. Poderá, também, ser adequado combinar as metodologias 

qualitativa e quantitativa, através de técnicas estatísticas com o intuito de reforçar os 

resultados do estudo.   

Recomenda-se, ainda, a replicação do mesmo estudo em outros países/contextos 

geográficos, promovendo estudos cross-cultural. A título de exemplo, atualmente os 

estudos sobre business network analisam países em desenvolvimento como Vietnam (Do 

et al., 2023), Bangladesh (Mozumdar et al., 2022) e Ghana (Boso et al., 2013). 

Acreditamos ser pertinente e enriquecedor para a literatura a analise de países 

desenvolvidos e uma comparação entre países é igualmente pertinente para averiguar a 

influência das networks na orientação empreendedora e desempenho das exportações; 

igualmente como o efeito mediador das mesmas. 

Finalmente, recomendamos que estudos futuros desenvolvam a relação direta da 

orientação empreendedora no desempenho das exportações; e a análise dos determinantes 

do desempenho de exportação das empresas, de forma a obter dados concretos da 

influência positiva das network. 
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APÊNDICES 
 

Apêndice 1: E-mail enviado às empresas 

Ex.mo(a) Senhor(a) 

Administrador(a)/Gerente/Responsável pela Atividade de Exportação 

  

Sou estudante do mestrado em Empreendedorismo e Internacionalização, do Instituto 

Superior de Contabilidade e Administração do Porto (ISCAP), do Politécnico do Porto, 

encontrando-me a desenvolver a dissertação intitulada “Orientação empreendedora e 

desempenho das exportações: Papel do social network e da business network”, sob a 

orientação do Prof. Doutor Orlando Lima Rua. 

 

Para tal, peço-lhe a gentileza de responder ao seguinte questionário para que possa obter 

as respostas necessárias para o referido 

estudo: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSclS-

U8biyVZUI5MFH5QQnMxBk5Sb01bbfehL4J2ULmMFF1rA/viewform 

 

 

Agradeço antecipadamente a atenção dispensada. 

 

Com os melhores cumprimentos, 

Joana Portela 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSclS-U8biyVZUI5MFH5QQnMxBk5Sb01bbfehL4J2ULmMFF1rA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSclS-U8biyVZUI5MFH5QQnMxBk5Sb01bbfehL4J2ULmMFF1rA/viewform
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Apêndice 2: Questionário eletrónico 
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