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Titulo
A Internacionaliza¢do do Setor do Mobiliario: A Criacao de um Cluster em Pagos

de Ferreira.

Resumo

A internacionalizacdo do mobiliario e resultante criagdo de um cluster em Pacos de
Ferreira, entendido como aglomeragdo geografica, geralmente de pequenas e médias
empresas, especializadas num setor e instaladas num determinado local ou regido,
produzindo efeitos na estratégia de internacionalizagdo das empresas podera representar
como um grande impulsionador do setor do mobiliario. Nesta investigacdo foi dado
especial enfoque a compreensdo do tema da internacionalizacdo e a consequente selecao
das modalidades de entrada. E essencial que se consigam identificar as principais
barreiras a entrada nos mercados internacionais, bem como os principais motivos para a
internacionalizacdo das empresas do mobilidrio e depois conhecer as principais
modalidades de entrada nos mercados internacionais. Conhecer os instrumentos para a
internacionaliza¢do, compreender e perceber como se chega a criacdo do cluster,
compreender as externalidades que dai advém, os contributos que pode vir a ter na

economia local e nacional e o que pode oferecer as empresas que facam parte do cluster.

Neste estudo, a técnica de recolha de dados utilizada para obtencdao de dados primarios
foi o inquérito por questionario, tendo sido obtidas 153 respostas validas de empresas
instaladas em Pacos de Ferreira. A amostra ¢ na sua maioria composta por pequenas e
médias empresas, o que corresponde a estrutura de empresas predominantes em Pagos
de Ferreira. Foi possivel identificar os motivos que levaram as empresas a instalarem-se
em Pacgos de Ferreira, as modalidades de entrada nos mercados internacionais, o seu
grau de exportagcdo, as suas motivagdes, o que ¢ mais importante quando se vao
internacionalizar e as suas estratégias. Conclui-se que as empresas estdo interessadas na
criagdo de um cluster do mobiliario, em fazer parte dele e também a representarem uma
marca unica e global com for¢a e poder junto dos mercados internacionais em feiras e

eventos.

Palavras-chave: Internacionalizacdo, cluster, mobiliario, ferramentas, estratégias,

global.



Tittle
The Internationalization of the Furniture Sector: The Creation of a Cluster in

Pacos de Ferreira.

Abstract

The internationalization of furniture and the resulting creation of a cluster in Pagos de
Ferreira, understood as geographic agglomeration, usually of small and medium
companies, specialized in a sector and installed in a certain place or region, having
effects in the internationalization strategy of the companies could represent as a great
booster of the furniture sector. In this investigation, special emphasis was given to
understanding the theme of internationalization and to the consequent selection of the
modalities of entry. It is essential to identify the main barriers to entry on international
markets, as well as the main reasons for the internationalization of furniture companies
and then to know the main entry modalities in international markets. To know the
instruments for internationalization, to understand them and to understand how to arrive
at the creation of the cluster, to understand the externalities that come from it, the
contributions that may come to have in the local and national economy and what can

offer the companies that are part of the cluster.

In this study, the data collection technique used to obtain primary data was the
questionnaire survey, and 153 valid answers were obtained from companies located in
Pacos de Ferreira. The sample is mostly composed of small and medium-sized
companies, which corresponds to the structure of predominant companies in Pagos de
Ferreira. It was possible to identify the reasons that led companies to settle in Pacos de
Ferreira, the modalities of entry in international markets, their degree of export, their
motivations, what is more important when they are going to internationalize and their
strategies. It is concluded that the companies are interested in the creation of a cluster of
furniture, to be part of it and also to represent a unique and global brand with strength

and power in the international markets in fairs and events.

Keywords: Internationalization, cluster, furniture, tools, strategies, global.
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1. Introducio

No ambito do tema da Internacionalizacdo das empresas do Mobilidrio, investigou-se e
analisou-se o processo de internacionalizagdo, as suas varias etapas para a industria do
mobiliario tendo sido esta pouco reconhecida. Deste modo conseguiu-se fazer a ligacao
entre este gosto pela inddstria em causa, com o aproveitamento de todas as capacidades
inerentes que a criagdo do Cluster do Mobilidrio podera trazer a economia local,
regional e nacional como futuramente com a criacdo de uma marca com referéncia a

nivel internacional pode trazer ao cluster e as empresas da area envolvente.

A escolha desta tematica tem a ver com a realidade de vivermos num mundo cada vez
mais competitivo e globalizado. Deste modo a internacionalizagdo ¢ essencial para que

as empresas possam fazer frente a esta competitividade.

A internacionalizacdo constitui uma aposta incontornavel na 6tica da competitividade e
do desenvolvimento sustentado das empresas, num mundo cada vez mais globalizado e
em mercados cada vez mais competitivos, mas por outro lado constituindo uma
vantagem de oportunidades pelo mundo fora, em particular no caso das Pequenas e

Me¢édias Empresas (PME).

O processo de internacionalizagdo tem outros beneficios (e.g. divulgag¢do, maior volume
de vendas, posicionamento estratégico, aumento de sinergias) para as empresas que
permitem a afirmagdo das mesmas da sua marca, consequentemente do conceito que a
empresa defende e que ¢ a base de todo o negocio. Esta informagao sendo partilhada no
cluster, poderda a vir ser uma mais valia, que conseguira permitir a que outras empresas
consigam entrar em certos mercados ja com uma boa base de informagdo e bem

preparadas para as adversidades que possam surgir.

A partilha de informacdo e de conhecimentos pode trazer inUimeras vantagens
competitivas compartilhadas para as empresas (e.g. divulgacdo das principais redes de
distribuicdo, dos paises com potenciais de crescimento de vendas). Com a criagdo de
uma marca para ser implementada pelas empresas do cluster, pode-se tornar numa
vantagem para fazer face aos concorrentes internacionais (Forsgren, 2015; MacKinnon

& Webb, 2017; Tyaglov et al., 2017).
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Este estudo tem como principal objetivo analisar o processo de internacionalizacao
existente nas empresas, apresentando os diferentes caminhos que podem seguir.
Pretende também ver quais as modalidades de entrada que existem e que podem ser
adaptados as circunstancias vividas pelas empresas e a sua realidade. Depois do
mercado alvo identificado seguir a estratégia de internacionalizagdo adotada pela

empresa estudar e perceber em que medida podem ser eficientes.
A criacdo do cluster pode ser importante para os seguintes aspetos:

1- Apoio a entrada nos mercados externos;

2- Melhoria de todas as operacgdes industriais, tendo por objetivo o aumento da
produtividade;

3- A realizagdo de estudos e aquisi¢des de outros servicos especializados;

4- Formacdo em gestao;

5- Formacao profissional;

6- Incentivos a contratagdo de técnicos e quadros superiores;

7- Bolsas de estudo para estudar nas universidades e escolas de centros de
competéncias no exterior;

8- Beneficios fiscais;

9- Incentivo a modalidades de cooperagdo empresarial;

10- Apoio a restruturacdo financeira do setor;

11- Otimizagao de recursos por parte de fundos comunitarios;

12- Criacdo de um poélo universitario para a integracdo de jovens no setor do
mobiliario;

13- Criar relagdes com outros clusters ndo s6 nacionais como internacionais.

Com a criacdo do Cluster do Mobilidrio pretende-se analisar a criagdo de valor e a
competitividade local que pode conduzir. Por sua vez as multinacionais e as empresas
podem dar um contributo fundamental na criagdo de valor, ao trazer para o cluster
conhecimentos e aptiddes técnicas muito avangadas e com o desenvolvimento do setor

com o seu enriquecimento.

Este desenvolvimento poderd levar a criagdo de uma marca global muito reconhecida
que permitird levar o nome de Portugal a todo o mundo sendo conhecido pela sua

qualidade do mobiliario.
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A importancia da criacdo do cluster podera trazer logo como principal fator o aumento
do volume de produ¢do de mobiliario de todos os tipos. Mas conseguird trazer os mais
importantes fatores de competitividade do setor que sdo a investigagdo, a criatividade, a
inovac¢ao, as competéncias, a qualidade, o design, os conhecimentos e a sua mais-valia o
saber-fazer, assim como um melhor acesso aos mercados internacionais (Delgado,

Porter & Stern, 2014; Gereffi & Lee, 2016).
Esta dissertacdo estd estruturada em sete capitulos.

O primeiro capitulo apresenta o tema bem como os principais objetivos, uma
apresentacdo sucinta do que ird ser exposto em todos os capitulos, apresentacdo da

estrutura da dissertagao.

No segundo capitulo sera feita uma abordagem introdutéria ao tema, abordando a

importancia da temdtica da internacionaliza¢do e ao seu contexto de estudo.

O terceiro capitulo apresenta a parte tedrica, com base nas teorias dos diferentes autores
citados na revisdo da literatura sobre a entrada das empresas no mercado global, com
abordagem a internacionalizagcdo, explicacdo do conceito, as principais teorias de
internacionalizacdo, as barreiras de internacionalizagdo e as diversas modalidades de

entrada nos mercados internacionais.

No quarto capitulo sera feita uma abordagem a criacdo de um cluster portugués do
mobilidrio, com o seu conceito, definicdo, o que poderd oferecer as empresas, com
referéncia ao beneficio que o cluster pode proporcionar a area envolvente. Aos
contributos do investimento direto estrangeiro, ao surgimento dos spillovers e
posteriormente com a criagdo de uma marca global, estudar que beneficios podera

emergir e proporcionar as empresas do cluster.

O quinto capitulo, refere-se ao desenho da investigacdo e a metodologia de investigagdo
utilizada, comecando pela formulagdo da questdo de investigagdo, seguida pela
caracterizacdo da populacdo em estudo e pela definicio dos métodos e técnicas de

pesquisa utilizados.

O sexto capitulo refere-se a analise e discussdo de resultados. No sétimo e ultimo
capitulo da investigacdo serd apresentada a conclusdo, as limitagdes do estudo e por

ultimo as sugestdes para uma investigacao futura.
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2. Contexto do Estudo

2.1 Introducio

O objetivo deste capitulo ¢ fazer um enquadramento geral da indlstria na qual foi
efetuado o estudo empirico. No seguimento e sentido de cumprir os objetivos definidos
para o estudo, bem como dar seguimento ao estudo empirico, definiu-se pelo cluster do
mobilidrio de Pacos de Ferreira (capital do moével). A selecdo deste cluster deveu-se a
perda de importancia da industria do mobilidrio e pela sua adequagdo para o problema

em estudo que ¢ a falta de um cluster do mobiliario em Portugal.

A crescente internacionalizagdo, a facilidade de entrada nas economias dos paises e
rapida evolugdo tecnoldgica, provocaram um aumento crescente na tendéncia da
evolu¢do dos mercados para a globalizagdo, em consequéncia, uma maior necessidade
de as empresas desenvolverem estratégias competitivas face as constantes alteracdes do

meio envolvente.

As empresas portuguesas, ndo podem ficar presas ao seu mercado interno, as empresas
terdo inevitavelmente de procurar oportunidades de negbécios nos mercados
internacionais, devendo alargar o seu dmbito de atuacdo e considerar a sua expansdo

global no mundo.

Numa era de globalizacdo cada vez mais acentuada, as empresas podem procurar o
capital, a informagdo, os bens a tecnologia em qualquer parte do mundo. De facto, com
a abertura dos mercados, verifica-se uma melhoria a nivel dos transportes e da
comunicag¢do, 0s quais, na teoria diminuiram a importancia da localizagdo em termos de

concorréncia (Baylis, Smith & Owens 2017; Walter, 2017).

No entanto, a localizagdo continua a ser um aspeto importante quando estamos perante a
analise da concorréncia. Prova disso ¢ o facto de nos ultimos anos se verificar um
elevado crescimento do interesse pelos clusters, quer por parte dos economistas e dos

geografos econdmicos, quer por parte dos governantes.

No seguimento da analise do mercado portugués do mobilidrio, derivado ao interesse
pela industria e por ter um contacto proximo com essa realidade, o estudo torna-se

pertinente, devido a que existe uma falta de estratégia de internacionalizacdo da
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industria em Portugal. Existe um maior interesse nesta industria por parte de grandes
empresas estrangeiras estando a referir, (por exemplo) ao caso do IKEA, do que as

proprias entidades portuguesas.

Uma industria na sua globalidade muito rica, com imensas qualidades, capacidades e
potencialidades para se afirmar a nivel internacional. Com a vantagem de a sua area
geografica estar maioritariamente concentrada na regido Tamega e Sousa, sendo o
concelho de Pagos de Ferreira o maior impulsionador, tendo um vasto leque de
empresas de grande dimensao no concelho, surgiu a ideia de poder juntar esses fatores

num s6, com a criagdo de um cluster do mobiliario.

Os clusters podem ser entendidos por aglomeragdes geograficas, geralmente de
pequenas e médias empresas, especializadas num setor e instaladas num determinado
local ou regido, podendo afetar a competitividade, nomeadamente através do aumento
da produtividade das empresas inseridas naquela regido, através da contribui¢do positiva
para a inovagdo e ainda ao estimular a criagdo de novos negocios, que se difundem e

reforcam o préprio cluster onde se inserem (Giuliani, 2005; Porter,1998).

Neste seguimento, as empresas instaladas num cl/uster, t€m uma maior probabilidade de
alcancar vantagens competitivas, quer ao nivel de eficdcia operacional, quer ao nivel de
tipos de estratégias, dispondo de opcdes estratégicas quando confrontadas com a
concorréncia internacional. A relevancia deste tema, tem por base que na existéncia de
um cluster, possa aproveitar e alcancar todos os aspetos positivos do mesmo, com a
unido de esforgos, a criagdo de uma marca propria com o rosto e caracteristicas de
Portugal, a partilha de informacgao, a presenca em grandes feiras a nivel internacional, as
economias de escala, o reconhecimento e valorizagdo do pais, repercutindo uma

afirmacdo do mobilidrio portugués no mundo.

2.2 Objetivos do estudo e questdes de investigacio

A investigagdo deve comecar através da exposicdo do projeto sob forma de uma

pergunta de partida, a qual deve ser clara, exequivel e pertinente (Saunders, 2011).
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Para efeitos de pesquisa a pergunta de partida da presente investigacdo, consiste na
seguinte: “Qual o impacto da cria¢do do Cluster nacional do setor do mobiliario em
Pacos de Ferreira, a nivel da sua internacionaliza¢do como uma marca de referéncia e

de exceléncia mundial? ”.

No ambito da presente investigacdo, foi definido um objetivo geral, o qual se

decompdem em objetivos especificos e que conduziram a elaboragdo do questionario.

O principal objetivo passa por compreender qual o impacto da criacdo de um cluster em
Pacos de Ferreira, quais as estratégias utilizadas na internacionalizacdo das empresas € a
sua recetividade na criacdo de uma marca global, através das perceg¢des obtidas pelos

inquiridos.
Os objetivos especificos definidos sdo os seguintes:

- Identificar qual a estratégia de internacionalizacdo adotada pela empresa;

- Delimitar quais foram as opg¢des escolhidas pelas empresas, incluindo as

bases de escolha;
- Compreender a importancia da localizagdo da empresa na sua estratégia;
- Perceber a percentagem das vendas internacionais;

- Avaliar qual a percegdo das empresas com a criagdo de um cluster em

Pacos de Ferreira e qual o seu impacto;
- Verificar qual a perce¢do da ideia da criagdo de uma marca tnica global do
mobilidrio.
No sentido de dar resposta aos objetivos referidos anteriormente, sera desenvolvido um

estudo quantitativo junto das empresas de Pagos de Ferreira, com o recurso a um

inquérito por questiondrio.
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3. A entrada das empresas no mercado global

Neste capitulo sdo analisadas as principais correntes tedricas da tematica da
internacionalizagdo e ainda sdo identificados os motivos que levam a
internacionalizacdo e as barreiras de entrada nos mercados internacionais. As empresas
portuguesas, cada vez mais tem pressdes competitivas, ndo vindo apenas e s6 de outras
empresas da mesma regido, mas das outras empresas estrangeiras. Digamos que a
concorréncia estrangeira, tendo por vezes de competir de acordo com outras regras e

padrdes, muitas vezes seguindo objetivos diferentes (Lasserre, 2017).

Neste contexto e ambiente competitivo, em que a producdo industrial se torna cada vez
mais numa atividade internacional, em que as empresas necessitam de desenvolver
novas competéncias estratégicas para se afirmar num mercado cada vez mais global.
Qualquer que seja a razdo que uma empresa tem para se tornar internacional deve
utilizar nesse processo todas as forgas na sua forma de desenvolver os seus recursos,
deve de conduzi-la fundamentalmente, ao cumprimento dos seus objetivos de longo-

prazo (Johanson & Vahlne, 2009).

3.1 O conceito de Internacionalizagao

As pressdes competitivas sobre as empresas de determinado pais cada vez mais
sucedem ndo de empresas a sua volta nem da sua regido, mas sim da concorréncia dos
outros paises, concorrendo de acordo com outras regras estabelecidas sendo a maior
parte das vezes perseguidos de objetivos e mercados diferentes. Neste ambiente
competitivo, em que a producdo industrial se encontra a crescer tornando-se uma
atividade internacional, as empresas precisam de desenvolver novas competéncias
estratégicas tendo em vista que o processo de internacionaliza¢do seja 0 mais assertivo

possivel (Marano, Tashman & Kostova, 2017).

A internacionalizacdo, como refere Larrinaga (2005) ndo pode ser considerada um
fenomeno dos nossos dias, porque as trocas entre as nagdes perdem-se no tempo.
Porém, a dimensdo, as carateristicas e o crescimento que a internacionalizacdo abrangeu
nas ultimas décadas ¢ que tornaram este fendmeno relevante, explicando o interesse

renovado no seu conhecimento.
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A internacionalizagdo ¢ muitas vezes observada e medida unicamente em termos de
fluxo de exportacio e de importagdo. Todavia vai muito para além dos fluxos
comerciais. Internacionalizar significa operar na economia global, ou seja, procurar
vantagens competitivas a escala mundial, produzir e comprar em locais onde se adquire
a custos menores, conseguir economias de escala e vender em regides onde os

consumidores apreciam mais o servi¢o oferecido (Filipe & Montgomery, 2005).

Segundo Viana e Hortinha (2009), a internacionalizagdo ¢ incontornavelmente um dos
acontecimentos mais consideraveis na historia da economia mundial. Nao se trata, nos
nossos dias de uma escolha, mas sim de um imperativo estratégico para todas as

empresas, mesmo para as mais pequenas.

O procedimento de internacionalizacdo de uma empresa deve ir a conjugacido de
competéncias e vantagens competitivas ja divulgadas e usufruidas no mercado nacional.
Assim sendo, a internacionalizacdo trata-se de uma extensdo de estratégias de produtos
e integragdo vertical para outros paises. Vista como uma transferéncia de operagdes da
empresa para o exterior, podendo tratar-se unicamente de um processo de
comercializa¢do, contudo também de producdo além-fronteiras pode ser uma hipotese

(Okpara & Koumbiadis, 2011; Martin et al., 2007).

3.2 Principais Teorias de Internacionalizacio

A internacionalizagdo como processo ¢ abordado por varias teorias que elucidam
diferentes motivacdes para a concretizagdo de negocios internacionais com outras
empresas. As principais correntes teodricas explicam os varios processos de
internacionaliza¢@o que as empresas podem adotar para a sua modalidade de entrada nos

novos mercados (Viana & Hortinha, 2009).

O processo de internacionalizagdo ¢ explicado por varias teorias que esclarecem
motivagdes diferentes para a realizacdo dos negocios internacionais. Neste ambito, as
principais correntes tedricas a nivel internacional que explicam o processo de
internacionalizacdo das empresas e consequentemente o modo de entrada, se ¢ por

modo de Exportacdo ou Investimento Direto Estrangeiro (IDE) sdo:
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- A Teoria Classica do Comércio Internacional;

- O Modelo dos Estadios de Internacionalizagdo, sendo mais tarde

reformulado para o modelo de internacionalizag¢do definido por Uppsala;

- O Paradigma Eclético de Dunning da Internacionalizag¢do da Produgdo ou

Paradigma (OLI);
- A Teoria das Redes ou Acordos de Cooperagao;
- A Teoria do Ciclo de Vida do Produto;

- As Born Global ou Start up Global (Ruzzier et al., 2006).

3.2.1 A Teoria do Comeércio Internacional

A teoria do comércio internacional surgiu da necessidade de explicagdo das trocas
internacionais, remonta aos autores classicos como John Stuart Mill (1844), mas com
realce para os contributos de Smith (1776) e Ricardo (1817), com o desenvolvimento de
uma andlise suscetivel de generalizagdo a qualquer pais, apesar de se centrarem nas
caracteristicas dos paises e ndo estarem diretamente relacionados com as empresas.
Permitiram perceber que ao proceder a uma analise da especializa¢do internacional de

cada nagdo, tendo em conta os seus recursos.

Assim cada um dos paises deve-se concentrar e especializar na produ¢do do produto ou
entdo sobre o que tem uma maior vantagem competitiva, com isto, naturalmente criou
uma diferenca dos precos dos bens produzidos em paises diferentes, assim se
contrapondo as conceg¢des protecionistas dos mercantilistas uma teoria do comércio

internacional de validade universal (Krugman & Obstfeld, 2009).

Segundo Smith (1776) a primeira teoria explicativa da internacionaliza¢do da pelo nome
de teoria da vantagem absoluta e defende que cada pais se deveria especializar em
produzir bens que requeressem menos custos de producdo comparativamente com
aqueles que chegaria se os mesmos fossem produzidos num outro pais e de seguida,

importados para o territorio nacional.
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Os bens, que por contrapartida ndo possuissem essa mesma vantagem, ou seja, em que
tivesse uma desvantagem absoluta, deveriam ser importados a paises que conseguissem
obter vantagem absoluta na producdo desses mesmos bens. Desta forma, com a
especializagdo nos bens em que conseguissem ter vantagem absoluta, seria possivel a

todos os paises aumentarem a sua riqueza (Whitelock, 2002).

A principal e primeira teoria a colocar em causa a tese de Smith (1776) surgiu em 1817,
por David Ricardo defende que um pais ndo carece de ter vantagens absolutas na
producdo de nenhum bem em comparagdo com outros paises para conseguir vantagens e
beneficios nas trocas internacionais. O exemplo dado por David Ricardo na sua obra de
1817, On the Principles of Political Economy and Taxation, envolve a produgdo de
tecido e vinho em dois paises distintos: Portugal e Inglaterra. Neste exemplo, Portugal
tinha vantagens absolutas de producdo tanto em vinho como tecido em relagdo a
Inglaterra, no entanto, o custo relativo da producdo de tecido em Inglaterra era menor do

que em Portugal.

Por conseguinte, mesmo conseguindo produzir tecido mais barato, Portugal apresentava
vantagens comparativas na especializacdo e na produgdo de vinho, pois o seu custo

relativo excedia o custo de oportunidade.

A vantagem comparativa determina um padrdo de produgdo, fazendo com que o
comércio seja impulsionado pela diferenca de produtividade da mao-de-obra entre os
diversos paises, maximizando a producdo e aumentando a eficiéncia dos bens
transacionados, tornando-os mais competitivos. Desta forma, os paises acabam por
exportar bens produzidos eficientemente e importando bens produzidos

ineficientemente (Whitelock, 2002).

3.2.2 Teoria do Estagios (Modelo de Uppsala)

O Modelo de Uppsala de Internacionalizagdo, sugerido por investigadores suecos como
Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) e Vahlne (1977), com base em estudos realizados
na Universidade de Uppsala sobre as empresas suecas € como estas se
internacionalizavam, concluem que o processo de internacionalizacdo ¢ realizado por
etapas regulares. As empresas vao aplicando os seus conhecimentos sobre os mercados

externos e investindo mais recursos @ medida que o processo vai avangando, para
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contornar o maior obstaculo do processo a falta de conhecimento.

A esséncia deste modelo revela que quando a gestdo da empresa aprende a adquirir

conhecimento através das suas experiéncias, revela-se numa mudanca na forma como os

mercados estrangeiros e as capacidades da empresa sdo encarados pela mesma. Este

modelo de internacionalizacdo apresentado pelos autores revela que sdo quatro os

estdgios pelos quais a empresa vai passando no seu processo de desenvolvimento

(Hollensen, 2007):

Exportagbes esporddicas - a ndo existéncia de exportagdes frequentes
permite um primeiro contacto com o mercado sem comprometer muitos
recursos, mas que nado possibilita muita informagdo relevante para o

futuro;

Exportagbes por intermedidrio de representantes independentes -
facultam um maior conhecimento do mercado, mas carecem um maior

empenho de recursos em si;

Estabelecimento de uma subsididria comercial no pais de destino, permite
um controlo direto do canal de informagdao, mas que representa um

acrescento de riscos e de gastos para a empresa;

Produgdo/Fabrico no estrangeiro (subsididria produtiva) que exige um
grau mais elevado de comprometimento e envolvéncia de recursos nao

s6 monetarios, mas também qualificados e a sujeicao de maiores riscos.

De acordo com este modelo, o processo de internacionalizagdo desenvolve-se em

quatro etapas podendo ser ou ndo sequenciais (ver Figura 1).

Exportagdes

Figura 1 - Representagdo do Modelo de Uppsala

Exportagdes

. Subsidiaria Subsidiaria
através de

Esporadicas Comercial Produtiva

agente

Fonte: Johanson e Wiedersheim-Paul (1975).

Todavia, ndo ¢ estritamente necessario realizar todas as etapas desta cadeia, algumas

delas podem ser ignoradas em casos que os mercados externos ndo tenham dimensio

suficientemente grande e por empresas que tenham uma grande disponibilidade de
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recursos.
O processo de internacionalizacdo depende assim de algumas varidveis que vao
influenciar o desenvolvimento futuro do processo de internacionalizagdo. Os aspetos de
mudanca que refletem as atividades atuais, alocagdo de recursos e conhecimentos nas
operagdes internacionais e os aspetos de Estado que revelam a dedicac¢do de recursos e
conhecimentos que a empresa detém sobre os mercados externos (Johanson & Vahlne,

1977).

Conforme refere o modelo, existe uma interacdo entre o desenvolvimento do
conhecimento obtido sobre os mercados externos € o compromisso da empresa com as

operacgdes e deliberagdes comerciais.

Para explicar esta interacdo ficaram pormenorizados no modelo dois conceitos
designados por 1) aspetos de Estado e 2) aspetos de mudanga. O modelo que se
evidéncia ciclico tenta explicar que a saida de um ciclo de eventos pressupde a entrada

para o proximo (ver Quadro 1).

Quadro 1 - Modelo dinamico de Uppsala

Aspetos de Estado Aspetos de Mudanga

Conhecimento de mercado
DecisOes de

Influéncia pela distancia .
. . Comprometimento
psicologica

Compromisso de Mercado _ Atividades Comerciais Atuais

Fonte: Johanson e Vahlne (1990).

Tal como indica Johanson e Vahlne (1977) a internacionalizagdo depende,
portanto, de algumas varidveis que vao manipular o desenvolvimento futuro do
processo. Estas estdo agrupadas em dois mecanismos referidos no Quadro 1 “aspetos de
Estado” que representam o interesse de recursos e conhecimento que a empresa detém

sobre os mercados externos e os “aspetos de mudan¢a” que refletem as atividades atuais
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e a alocacdo de recursos e conhecimento nas operagdes internacionais.

Devido a crescente globalizagdo da sociedade e da economia global, tornando-se tudo
mais rapido e interligado o Modelo de Uppsala revisto por Johanson e Vahlne (2009)
vem garantir que as empresas ja ndo adquirem conhecimento sobre os mercados

externos sozinhas, mas sim através de uma rede de conhecimentos.

Como refere Johanson e Vahlne (2009) as empresas devem entrar numa rede ou em
varias redes, construindo relagcdes de confianga com os fornecedores e clientes para

aproveitar as sinergias que aparecam e as oportunidades de negdcios que possam surgir.

Com a revisdo do modelo dindmico de Uppsala, as variaveis em cada um deles sdo

mudadas, mas os mecanismos mantem-se os mesmos. E dado enfoque ao

o~

reconhecimento das oportunidades, sendo que no processo de internacionalizagdo
admitido como chave do conhecimento como se desenrola na rede, sobre a qual ¢
preciso conhecer bem o seu posicionamento da empresa dentro dessa rede (Johanson &

Vahlne, 2009).

No aspeto de mudanca as decisdes de comprometimento passam a ser obrigatorias para
os relacionamentos e para a rede, sendo um processo de diagnostico, aprendizagem,
criacdo e de construgdo de relacdes de confianga que vem especificar as atividades mais
importantes para o desenvolvimento da internacionalizacdo da empresa (Johanson &

Vahlne, 2009).

3.2.3 Teoria Eclética de Dunning (OLI)

A Teoria Eclética, defendida por Dunning (1988) pretende explicar a forma, a extensao
e o padrdo da produg¢do internacional através do investimento direto estrangeiro e surge
em resposta a percecdo de que as teorias que ja existiam na altura ndo eram
suficientemente completas para explicar o processo de internacionalizacdo de uma
empresa. Esta teoria permite a identificagdo e avaliagdo dos fatores que influenciam o

processo inicial de producao no estrangeiro e o crescimento dessa producao.

O Paradigma OLI (Ownership, Location and Internalization) tenta de uma maneira
simples esclarecer o valor agregado das atividades, de um ponto de vista geografico e

do seu alcance (Sakarya, Eckman & Hyllegard, 2007).
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Apesar de inicialmente se ter defendido o paradigma apenas com as parcelas O e L,
tendo depois adicionado a parcela Internalization de maneira a tentar explicar a forma
como as empresas organizam os seus recursos € capacidades dentro da sua jurisdigdo e
aqueles que poderiam ter acesso em localizagdes distintas. Com isto o significado das

trés parcelas do paradigma sdo as seguintes:

— Ownership advantages: conjunto de vantagens que a empresa possui
internamente  desenvolvidas pela empresa, tecnologia, capacidades
organizacionais, marcas, patentes, economias de escala e que a podem destacar

em relacdo a sua concorréncia;

— Location advantages: vantagens relacionadas com a localizacdo, no exterior, da
empresa ¢ da exploragdo da superioridade da mesma localizagdo. A producdo
sera estabelecida onde se possam extrair maiores vantagens, organizativas, de
negociacdo ou a transferéncia de precos internacionais, para a diminui¢do de
riscos € uma maior especializacdo internacional de processos e produtos, custos

conseguidos num pais em que exista estabilidade politica, econdmica e fiscal;

— Internalization advantages: capacidades da propria empresa para integrar as
transagdes no seu seio, suportando quatro principios de decisdo: o risco, o
controlo, o retorno e os recursos. Capacidade de a empresa transferir as suas

vantagens proprias para os outros mercados onde atua (Coate, 2010).

Existem algumas vantagens baseadas no Paradigma OLI, sob as quais a decisdo de

internacionalizacdo da produ¢@o de uma empresa apresenta: (ver Quadro 2).
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Quadro 2 - Vantagens intrinsecas ao investimento internacional (Paradigma OLI)

Vantagens de Propriedade

Vantagens de Localiza¢ao

Vantagens de Internacionalizacio

1. Propriedade tecnologica;

2. Dimensdo, economias de

escala;
3. Diferenciagdo do produto;

4. Dotacdes especificas, como
o trabalho, capital e

organizacao;

5. Acesso aos mercados,

fatores e produtos.

1. Diferencas no prego da
mao-de-obra e matérias-

primas;

2. Qualidade da mao-de-obra

e matérias-primas;

3. Custos de transporte e de

comunicacao;

4. Distancia geografica,

lingua e cultura;

5. Distribuig¢@o da mao-de-

obra e das matérias-primas.

1. Redugao do custo das transagdes;

2. Prote¢do do direito da
propriedade;

3. Redugdo da incerteza;

4. Controlo da oferta;

5. Ganhos de eficiéncia e

estratégicos;

6. Controlo das vendas;

7. Compensar a falta de mercados

para o nosso produto;

8. Proveito de externalidades.

Fonte: Dunning (2001).

Segundo Dunning (2001) sugere uma ampliacdo da teoria para materializar aliancas

entre as empresas, na medida em que um aumento da competi¢do e da cooperacdo se

tornam modalidades complementares para a alocacdo e criagdo de recursos

despromovendo, assim o conceito de empresa individual como fonte independente e

unica de capital intelectual.

Este Paradigma OLI, inclui uma importancia esclarecedora muito forte para as empresas

globais, com suporte na identificacdo das vantagens em termos de internacionalizagdo

da empresa e para uma determinada zona ¢ exequivel determinar o modo de entrada

mais apropriado segundo um modelo simples que destaca:
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— A modalidade de investimento s6 ¢ vidvel com a conjugacdo dos trés tipos de

vantagens;

— Qualquer modalidade de internacionalizacdo passa pela existéncia de uma

vantagem especifica significativa;

— Na ocorréncia da vantagem localizacdo ser insuficiente, as modalidades

licenciamento e exportacdao deverdo ser ponderadas.

O modelo de entrada adotando formas de entrada distintas de uma empresa no modelo

OLI (ver Quadro 3).

Quadro 3 - O modelo de entrada de Dunning

Modo de entrada Vantagens

0] L I
IDE + + +
Exportacdo + - +
Licenciamento + - -

Fonte: Terjesen ¢ Elam (2009).

Para Andersen (1997) apesar do modelo expor uma perspetiva variada, os seus fatores
elucidativos como vantagens de propriedade, localiza¢do e internacionalizacdo, sdo de
qualquer forma redundantes. O recurso a diferentes critérios de decisdo particularmente
risco, retorno, recursos e controlo, faz com que a decisio do modo de entrada seja

complexo.

3.2.4 Teoria de Redes ou Acordos de Cooperagao

O modelo associado a Teoria das Redes, defende que os mercados industriais ndo sdo
mais do que redes de relagcdes entre empresas, onde as mesmas estabelecem e
desenvolvem posi¢des em relacdo aos homologos em mercados estrangeiros (Johsnson

& Mattsson, 1988).

Segundo Coviello e McAuley (1999) na perspetiva de redes, o desempenho das
empresas, que inclui a sua competitividade internacional, depende ndo s6 dos proprios
recursos, da experiéncia e do seu esforgo, mas similarmente do seu desempenho das

outras empresas ¢ da natureza dos relacionamentos existentes entre ambas.
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Os mercados sao vistos como redes de relagdes de troca e de formas de relagdes entre os
agentes econdémicos. A vantagem competitiva de uma empresa ¢ medida pelos seus
recursos ou pela sua capacidade de mobilizar e coordenar recursos de outros
nomeadamente de fornecedores, concorrentes, clientes centros de investigacdo e
inovacao, isto €, a posicdo de uma empresa na rede ¢ que demarca as suas oportunidades

e constrangimentos bem como as suas estratégias (Carneiro & Dib, 2008).

Os ativos da empresa sdo dispares consoante o seu estado de internacionalizag¢do e do
mercado em que se encontra. As situacdes que resultam do grau de internacionalizagdo

¢ do mercado (ver Quadro 4).

Quadro 4 - O modelo de Redes

Grau de Internacionalizacio da Grau de Internacionalizacio do Mercado

empresa Baixo Alto

Baixo The Early Starter The Late Starter

Alto The Lonely International ~ The International Among

Others

Fonte: Johsnson e Mattsson (1988).

As redes movem a entrada inicial da empresa no mercado internacional e a sua forma de
entrada, as empresas pequenas de sofiware servem-se das redes para garantir a sua
acelerada internacionalizag¢do. As redes podem ser a base da internacionalizagdo, a nivel
interno igualmente, que por sua vez ao longo do tempo se pode tornar, em

internacionalizacdo fora das fronteiras (Malhotra, Agarwal & Ulgado, 2003).

Aplicando a perspetiva das redes a internacionaliza¢do, a empresa ¢ vista no contexto
das redes de relagdes interorganizacionais e interpessoais (Coviello & Martin, 1999). A
internacionalizacdo ¢ assim, resultado da externalizacdo multilateral através de redes de

negocio e sociais (e ndo da internalizagdo).

O fenomeno da internacionalizagdo resulta da criagdo e desenvolvimento de posi¢des da
empresa face a parceiros que estejam em redes estrangeiras. O grau de
internacionalizacdo pode ser medido pelas posi¢des detidas pelos parceiros da rede em
que a empresa esta inserida, porque se os parceiros estiverem muito internacionalizados,

maior vai ser o grau de internacionalizacdo da rede.
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3.2.5 Teoria do Ciclo de Vida do Produto

A Teoria do Ciclo de Vida do Produto (ver Figura 2) foi apresentada por Vernon (1979)
e enfatiza essencialmente, a relevancia da inovagdo do produto, os efeitos das
economias de escala e ainda a incerteza e ignorancia que surgem de um acesso a
informag¢do muito limitada, sendo que se recorre a esta teoria para explicar como é que

algumas empresas se transformam em multinacionais.

Figura 2 - Ciclo da Vida do Produto

Vendas

A

Introdugdo  Crescimento  Maturidade Declinio Tempo

Fonte: Vernon (1979).

Numa fase subsequente, os paises menos desenvolvidos, entram na corrida, explorando
vantagens em termos de custos. Na fase de maturidade dos produtos, em que a
concorréncia € intensa, os paises mais desenvolvidos sdo importadores do produto,
langando-se outra vez em novos produtos, pelo que depois o modelo se repete (Vernon,

1992).

Esta teoria procura assim explicar a deslocalizacdo das empresas (multinacionais) de
mercados mais desenvolvidos para os menos desenvolvidos, mas ndo ¢ isenta de
criticas, pelo que a circunstancia de serem decisivos e ndo ter em atencdo modos de

entrada para além das exportagdes e investimento direto (Hill, 2008).
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De acordo com esta teoria, o dinamismo da tecnologia leva a que as vantagens
comparativas dos paises se podem alterar ao longo do tempo. Contudo inicialmente, os
produtos sdo produzidos e testados em paises de elevado consumo e rendimento, que
por sua vez posteriormente os exportam para outros mercados. Porém dado que os
mercados tém diferentes graus de desenvolvimento e de dinamicas, dé-se
posteriormente o efeito de imitacdo dos outros paises ricos que, sdo na fase inicial

importadores do produto, passam igualmente a exporta-lo.

3.2.6 Born Global ou Start up Global

No processo de internacionalizagdo existem algumas excecdes na forma faseada como
iniciam o seu processo de internacionaliza¢do e no seu grau de comprometimento das
empresas para com os mercados, como ¢ o caso das Start up Global ou Born Global

(Gabrielsson & Pelkonen, 2008).

Tal como indica Varma (2011) que uma Born Global ¢ uma empresa que desde a sua
origem procura retirar vantagens competitivas das vendas e dos recursos em varios

paises.

As empresas empreendedoras classificadas como Born Globals de que a administra¢do
compreende o mundo inteiro como o seu mercado desde a sua formagdo, ndo se
limitando a um tnico mercado, nem considerando os mercados internacionais onde atua

como sendo complementares ao mercado doméstico (Moen & Servais, 2002).

As Born Global sdo empresas que seguem o objetivo de internacionalizag¢do desde o seu
inicio de atividade, sem passar por um periodo de tempo dedicado a atividades
domésticas ou ao proprio processo de internacionalizagdo. Estas empresas fazem mais
de 50% das suas vendas fora do pais onde estdo introduzidas sendo a sua visdo a

perseguicdo de um crescimento global (Luostarinen & Gabrielsson, 2007).

Segundo Knight (2015) refere que o processo acelerado de internacionalizagdo
compreende no termo Born Global e para que este fenomeno ocorra, as empresas
carecem de ter uma exportagdo intensiva nos dois primeiros anos apos a sua fundagao,
ou seja, exportacdes em média de 75% das suas vendas, refere além disso que o

empreendedor vé o mundo como um mercado global desde o inicio.
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Como refere Oviatt e McDougall (2005) divide as Born Globals em trés grupos de

empresas com distintas caracteristicas (ver Quadro 5).

Quadro 5 - Caracteristicas das empresas Born Globals

Tipo Caracteristicas Vantagens

Capacidade em identificar e gerir

Criadoras dos Start-Ups focadas em .

. i oportunidades que emergem ¢
mercados eXportagao e Importagao capacidades em criar redes de parcerias
internacionais ¢ ao nivel do conhecimento do mercado

e fornecedores
Negocios Start-Ups focadas em regides Capacidade em atender as necessidades
geograficamente geograficamente diferentes especificas de um segmento geografico.
focados Capacidade de coordenar diferentes
atividades e desenvolvimento
tecnologico
Start-Ups globais Start-Ups focadas quer na Combinagao das duas anteriores

exportagdo e importacdo,
quer em regides

geograficamente diferentes

Fonte: Adaptado de Oviatt e McDougall, (2005).

Segundo Trigo et al., (2009) as Born Globals sdo resultado de uma economia global e
de um ambiente bastante competitivo e agressivo na maior parte dos setores de
atividade. Para além de serem pequenas e médias empresas, geralmente sdo empresas
recentes, com forte ligag@o a alta tecnologia, tém grande proporc¢do de vendas oriundas
de mercados externos nos primeiros dois ou trés anos de operagdo e destacam os

segmentos de mercado especifico.

Estas empresas ndo acompanham os padroes das teorias, pois procuram
relacionamentos, oportunidades e parceiros, evolvendo-se em cadeias de valor
internacionais. S3o empresas personalizadas, que se apoiam no conhecimento e na

competitividade internacional (Bell & Young, 2001).
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3.3 Barreiras a Internacionalizac¢ao

A vantagem da superacdo dos obsticulos e concretizagdo do processo de
internacionalizagdo das empresas ird passar, por parte das empresas, de um
fortalecimento do seu empenho e de recursos, para poder assim superar estas barreiras,
de origem em primeira sequéncia interna ou externa as empresas € com isto, assim
expandir a sua atividade para além-fronteiras. Contudo, a resolugdo dos
constrangimentos podera ndo depender s6 da empresa e nem todos os obstaculos
identificados a partida serdo contornaveis, o que as empurrard a efetuar alteracdes as

suas estratégias (Keohane & Milner, 1996).

Os principais fatores que complicam o inicio da internacionaliza¢do, sdo na opinido de

Lee e Carter, (2011) os seguintes:

— Financiamento e conhecimento insuficiente;

— Auséncia de compromisso;

— Falta de ligagdes com os mercados externos;

— Grande foco da gestdo no desenvolvimento do mercado doméstico;

— Aumento dos custos com a producao, de distribuicdo e financiamento;

— Inexisténcia de canais de distribuicdo nos mercados internacionais.

Os obstéaculos para a internacionalizacdo que afetam o processo de internacionalizagdo
resumem-se nestes trés grupos: riscos gerais do mercado, riscos politicos, riscos

comerciais (Onkelinx & Sleuwaegen, 2008).

No primeiro grupo abrange a distancia comparativa dos mercados, diferengas na forma
de utilizagdo dos produtos, diferencas linguisticas e culturais, a concorréncia com outras
empresas ja existentes, dificuldades para encontrar o melhor distribuidor, complexidade
dos servicos de transporte para os compradores no exterior e as diferencas nas
especificagdes do produto para os mercados internacionais (Onkelinx & Sleuwaegen,

2008).

Nos riscos politicos os obstaculos causados por restricdes dos mercados externos,

politicas de exportagdes domésticas sdo os seguintes;

- Dificuldades em receber o pagamento dos clientes criadas por
governos hostis;
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- Falta de incentivos a internacionalizagao;
- Tarifas elevadas para os produtos importados;
- Complexidade dos documentos comerciais;

- Auséncia do apoio do governo a superacdo das barreiras a

internacionalizagao;

- Elevado valor da moeda doméstica no caso em que a moeda ndo seja a

mesma,

- Existéncia de conflitos civis, guerras e revolugdes que interrompem as

relagdes comerciais;
- Excesso de regulamentagdo para a exportagao;
- Processos de importacao confusos.

Para Onkelinx e Sleuwaegen, (2008) os riscos comerciais, onde inclui a taxa de cambio,
as dificuldades na obtengdo de financiamento, atrasos na distribui¢do, na expedi¢do dos

produtos muitas das vezes deteriorados e a falta de pagamento dos clientes externos.

Perante um miltiplo e variado conjunto de acontecimentos que podem influenciar as
empresas, surge a necessidade de saber como decidir, de forma a escolher o melhor
caminho e de obter vantagens daquilo que, at¢ ao momento, constituia fonte de

apreensao e receio (Tavares, Pacheco & Pires, 2016).

As barreiras associadas ao conhecimento consistem na falta de conhecimento da oferta
de assisténcia disponivel para a exportagdo, uma reduzida consciéncia por parte das
empresas dos beneficios econdmicos € ndo econdmicos que os mercados estrangeiros
oferecem. Muitas das vezes sendo um estimulo muito atrativo para as empresas que
pretendem entrar nesse mercado como uma forma de sucesso pretendido (Buckley,

1993).

A falta de conhecimento sobre os mercados potenciais que podem nos dar mais lucros e
com pouco investimento. A pouca disponibilidade de recursos humanos qualificados
para ingressarem nas atividades dos mercados de exportacdo e ainda os poucos

conhecimentos sobre como entrar num novo mercado (Arbaugh, Camp & Cox, 2008).
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Segundo Pinho e Martins (2010) categorizam os fatores que complicam a
internacionalizacdo em duas ordens: internas/externas e domésticas/estrangeiras. As
barreiras internas dizem respeito a caréncias internas da empresa, enquanto as externas
estdo ligadas ao meio envolvente destas. As barreiras domésticas condizem com o0s
problemas nos paises de origem e as estrangeiras estdo relacionadas com dificuldades
nos mercados internacionais para onde a empresa quer desenvolver a sua atividade

internacional.

Tal como indica Pinho e Martins (2010) classifica as barreiras em quatro categorias com
base na distingdo: internas-estrangeiras (ligado a estratégia de marketing para os
mercados externos), externas-estrangeiras (barreiras ndo controléveis pela empresa, nos
mercados internacionais), internas-domésticas (problema intrinseco da empresa,
relacionado com o mercado onde estdo sedeadas) e externas-domésticas (dificuldades

no mercado interno, mas que a empresa nao controla).

As barreiras relacionadas ao conhecimento consistem na falta de conhecimento da
oferta de assisténcia disponivel para exportagdo, uma reduzida consciéncia por parte das
empresas dos beneficios econdmicos € ndo econdmicos que os mercados estrangeiros
oferecem. A falta de recursos humanos sobre os mercados potenciais, a pouca
disponibilidade de recursos humanos qualificados para ingressarem nas atividades dos
mercados de exportacdo e ainda os poucos conhecimentos sobre como entrar no novo

mercado (Oviatt & McDougall, 2005).

Para Oviatt e McDougall (2005), os obstidculos a internacionalizagdo, ndo estdo
limitados as informacdes que a empresa possui, nomeadamente estes podem estar
relacionados com os recursos internos que a empresa possui, que passam pelos recursos
financeiros ou nas dificuldades de obter financiamento necessario para o inicio do

processo de internacionalizacao.

3.4 Motivos para a Internacionalizacio

As pressdes que sdo geradas pelo meio envolvente doméstico (e.g. mercado pequeno e
saturado, excesso de produgdo) e internacional (e.g. lucro e crescimento da empresa,
economias de escala) influenciam a internacionalizagdo das empresas do setor do

mobilidrio (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).
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A internacionalizagdo empresarial, ndo sendo um fendmeno recente na ultima década
tornou-se um processo bastante relevante, sendo o motivo mais frequente o acesso a
novos e maiores mercados para escoar os produtos e obter economias de escala, mas

consequentemente o crescimento da empresa (Masum & Fernandez, 2008).

Com a diversificagdo, a inovagdo e sobretudo com a globalizagdo muitas empresas
passam pela hesitacdo e ponderacdo se devem ou nao iniciar a sua atividade no mercado
internacional. Seja nas diversas formas de internacionalizagdo desde as mais simples até
as mais complexas e com um grande grau de risco, contudo isso, vem também a ideia
que pode ser um processo demorado, complicado e distante que podem por vezes afastar

a ideia de se expandir e conhecer novos mercados e realidades (Simdes, 1997).

A internacionalizagdo traduz intimeras vantagens a longo prazo, sendo o aumento da
competitividade a mais notoria e evidente, derivado a que o mercado externo exige
muito mais da qualidade do produto, mas ndo apenas do produto final, mas de todos os
processos que levam ao produto final. Podemos observar diferentes praticas nas quais
ocorre um aumento da competitividade, ao nivel da exploracdo das competéncias
centrais em novos mercados, na medida em que permite um aproveitamento de
capacidades inatas da empresa, replicando o sucesso interno em mercados externos

(Tavares & Marques, 2013).

O mercado torna-se mais hostil, ndo se podendo estar fechado no mercado doméstico,
sendo que se torna uma etapa, cada vez mais necessaria para a expansao da empresa e
do negocio em si, visto que as empresas estdo a internacionalizar € com esta nova
perspetiva ndo ¢ apenas para grandes empresas, mas também com pequenas ¢ médias
empresas. Por sua vez as exigéncias dos clientes e do mercado tornam-se cada vez

maiores diante da competitividade internacional (Andreff, 2009).
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Sao alguns os motivos que se destacam por parte das empresas para dar importancia a

internacionalizacdo (Baum, Schwens & Kabst, 2015) como por exemplo:

1. Mercado interno satisfeito: o que a empresa produz enfrenta uma grande
competitividade a nivel do mercado interno, que por sua vez delimita a expansao
do negdcio, a internacionalizacdo deve de ser a alternativa se o mercado interno
for de pequena dimensdo. A empresa podera vir a enfrentar menos concorréncia
no exterior, ter um mercado maior, logo mais clientes a explorar e sobretudo

muitas vezes o produto ou servigo pode ser uma novidade nos outros paises;

2. Expansao e diversificagdo de mercado: a forma de expandir e de diversificar os
nossos mercados a nivel internacional ¢ sem davida um fator que vai levar a
potenciar e agregar muito valor para o nosso produto ou servico, ocorrendo que
trard uma maior seguranga para a empresa visto que ndo estd muito exposta e

dependente de uma area econdémica ou de um pais;

3. Competitividade internacional: a maioria das empresas ja estdo a arriscar na
expansao dos seus negocios a nivel internacional, os mercados estio muito mais
competitivos e interligados entre si, as tecnologias de informagdo vieram
aproximar muito os varios paises a nivel de negocios, por isso torna-se cada vez
mais importante alargar e expandir os negocios internacionalmente, tanto para o
desenvolvimento das empresas no exterior ao enfrentar novas realidades, como

para as tornar mais fortes e dindmicas no mercado interno;

4. Aumento dos lucros: a curto prazo expandir a empresa e levar a processos de
internacionaliza¢do pode ser dispendioso no inicio, no investimento inicial, mas

a empresa faz para obter mais retorno e ter mais lucros no futuro;

5. Agquisi¢do de know-how e ampliagdo de networking: o processo de
internacionalizagdo exige uma enorme elaboracdo de estudos de mercado
externo, andlise de paises alvo, formas de entrada, criacdo de redes de contacto,
que por sua vez cria e agrega conhecimento a empresa e auxilia as suas ligagdes
e possiveis parcerias pelo mundo fora sendo que através desta prospecdo e

obtencdo de informagdo, abre-se um leque de oportunidades futuras;
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6. Diferenciac¢do: diferenciar o produto ou servi¢co pode ser uma opg¢do que pode
ser uma grande vantagem, uma vez que o mercado internacional pode exigir
mudangas nos produtos ou servigos da empresa que os fornece, ajustando aos

gostos e preferéncias dos consumidores;

7. Vendas de produtos fora da época habitual: existem muitos setores produtos e
servigos que variam a sua procura de acordo com os periodos e estagdes do ano.
Internacionalizar pode significar manter a procura destes produtos o ano inteiro

independentemente da alternancia de estagdes;

8. A imagem de marca fica mais solida a nivel interno: a visibilidade da marca ¢
um fator de grande importancia para a empresa, torna-la internacional ¢ algo que
sO tem a gerar valor, tanto a nivel interno como externo, a marca torna-se mais

solida e com um maior peso no pais de origem e acolhedor;

9. Incentivos fiscais: muitos paises oferecem incentivos fiscais para abertura do
negdcio no exterior, nomeadamente isen¢do de impostos, menores custos de
burocracia, ajudas financeiras, subsidios a produ¢do entre outros. Portanto saber
aproveita-los pode ser bastante bom para as empresas, no sentido de ser bem-

sucedida a internacionalizagdo.

Para Andreff, (2009); Martin e Lopéz, (2007) e Simdes, (1997) afirmam que os motivos
que levam as empresas a iniciar o processo de internacionalizacdo podem ter e ser de

muitas origens nomeadamente completamente distintas.

As razodes pelas quais este processo pode ter preponderancia direta na definicdo da
forma de como vao abordar os mercados externos, derivado a liberalizacdo do comércio
internacional as atividades comerciais e industriais, a preocupagdo empresarial remete
para que as empresas repensem em formas de se preservarem e expandir os seus
negocios. Nao existe uma explicagdo unica dos fatores em que se fundamenta as
organizagdes que procuram e levam a expandir-se nos mercados externos (Martin &
Lopéz, 2007), existindo motivagdes de diversa ordem e dependendo da estratégia e dos

recursos das empresas.
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O que pode levar uma empresa a incorrer em estratégias de internacionaliza¢do podem
ser divididos em dois grandes grupos: motivagoes externas € motivagoes internas. As
motivagoes externas estdo relacionadas com os motivos causados por variaveis que a
empresa ndo controla: caracteristicas dos mercados, acesso a recursos no exterior,
fatores relacionais e incentivos governamentais. Por outro lado, as motivagoes internas,
como o proprio nome indica, estdo diretamente ligadas e relacionadas com os aspetos

inerentes a empresa (Simodes, 1997).

As necessidades de crescimento da empresa inerentes as motivagdes internas,
nomeadamente referidas com o aproveitamento da capacidade instalada, a exploragdo
de competéncias e tecnologias, a obtencao de economias de escala e a diversificagdo do
risco. Em relagdo as motivacdes externas, ao nivel das caracteristicas de mercado estdo
incluidas motivagdes no dmbito da percecdo e dinamismo dos mercados externos e

aspetos limitativos do mercado doméstico (Guerras & Navas, 2007).

No que respeita a fatores relacionais dizem respeito aos aspetos ligados a concorréncia,
acompanhamento de clientes e abordagens por empresas estrangeiras. Relativamente ao
acesso a recursos no exterior, este relaciona-se com a tentativa de obtencao de custos de
produgdo inferiores e acesso a tecnologias, por fim os incentivos governamentais
referem-se aos apoios concedidos pelos governos, tanto do pais de origem como do pais

de acolhimento (Simdes, 1997).

3.5 Modalidades de Entrada nos Mercados Internacionais

A empresa quando toma a decisdo de internacionalizar, surge a questdo da forma de
entrada nos mercados externos. A forma ou modo de entrada nos mercados
internacionais pode assumir diversas formas em face do amplo conjunto de atividades

que os negdcios internacionais apresentam (Andersen, 1997).

Conforme o tipo de empresa e do produto que esta oferece, sdo varias as opgdes que as
empresas encontram disponiveis no momento em que decidem iniciar o seu processo de
internacionalizacdo. Porém, as empresas tém de analisar com grande detalhe qual a
melhor forma de internacionalizagdo que lhe permite conferir uma maior vantagem para
estarem preparadas para os diferentes cendrios que podem aparecer (Daszkiewicz &

Wach, 2012).
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A entrada nos mercados internacionais conforme o termo modalidades de entrada reflete
nio so6 a entrada num mercado desconhecido fora do seu ambiente dito doméstico, mas

igualmente a expansdo das empresas nos mercados internacionais (Simdes, 1997).

A entrada no mercado estrangeiro compreende, a introdugdo de novos produtos, a
definicdo de pregos, servigos, marcas, a selecdo dos canais de distribui¢do e de vendas
sdo por si fundamentais para o sucesso dos mesmos € a sua promocao junto da
populagdo e do mercado-alvo escolhido, sendo por isso fundamental analisar e
selecionar a modalidade de entrada que melhor se adequa, para que os bens intangiveis
e tangiveis possam conseguir o sucesso da internacionalizacdo da empresa (Teixeira &

Diz, 2005).

Abrantes (1999) garante que determinadas caracteristicas dos paises de destino, como
riscos politicos existentes, a dimensdo do mercado e perspetivas de crescimentos dos
mercados, condicionam a forma escolhida pelas empresas para entrarem nesses
mercados. Nas circunstancias em que a extensdo do mercado ¢ restrita ou existem
alguns riscos politicos, muitas das empresas elegem o licenciamento ou exportagdo
como forma de entrada e por sua vez com isto ndo se justifica investimentos fisicos nos
paises de destino, sendo uma forma também de suavizar o risco da entrada nesse

mercado.

Uma empresa que tem o intuito de procurar um novo mercado deve comegar por
adequar a sua estratégia para que fique de encontro com os objetivos primarios da
empresa a ser alcancados neste processo de escolha da modalidade de entrada nos

mercados internacionais (Ferreira, Serra & Reis, 2011).

Em seguida vao ser apresentados os modos de exportacdo, modos intermédios as formas

contratuais e por fim do investimento direto.

3.5.1 Modos de Exportacio

A exportacdo ¢ considerada como o primeiro passo e frequentemente o mais comum de
entrada em novos mercados internacionais, podendo depois desenvolver-se para outros
estagios. Para Hill (2008) a exportacdo tem sido largamente usada como estratégia de
internacionalizagdo, pois comparada com outras modalidades ¢ uma forma que envolve

um baixo comprometimento de recursos e que permite o aproveitamento dos recursos ja
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existentes nas empresas para servir os mercados.

A exportagdo ¢ uma estratégia menos arriscada, pois as empresas podem facilmente
retirar de um mercado em caso de instabilidade politica ou de mercado, sendo uma
estratégia mais flexivel do que os restantes modos, acarretando um baixo risco no que

toca a investimento e a custos de entrada no mercado (Teixeira & Diz, 2005).

A principal vantagem da exportacdo passa pela criagdo das economias de escala, pois
permite que a produgdo seja centralizada num local apenas e com poucas alteracdes aos
produtos. Por sua vez a principal desvantagem passa pelo facto de ndo se efetuar uma
boa adaptacdo dos produtos as reais necessidades dos paises escolhidos para a utilizagao
deste método, desvalorizando muitas das vezes fatores politicos, econdmicos e culturais

(Lu & Beamish, 2006).

Numa empresa de menor dimensao, a exportacdo torna-se uma preferéncia mais valida,
uma via a seguir, porque como dispde de recursos reduzidos para a produ¢do no caso de
instalacdo de uma unidade fabril no pais em causa, quando a produ¢do exterior ndo ¢é
aconselhada (por motivos politicos, grande risco do investimento, incerteza face as
taxas de impostos ou a falta de atratividade do mercado, no que toca a dimensdo do
mesmo) e ainda quando a pressdo politica ou econdémica para a produ¢do no exterior

nao ¢ elevada (Hill, 2008).

Existem trés tipos de exportacdo, que podem ser reconhecidos consoante a experiéncia,
os objetivos e a rede de intermedidrios da empresa: exportagdo direta, exportag¢do

indireta e exportagdo cooperativa (Fosu, 1990).

3.5.1.1 Exportacao Direta

A empresa tem uma ligagdo contacto direto com o pais de destino, possuindo ou nio
intermediarios. Na circunstancia de ndo existir um intermediario, o responsavel pelas
vendas da empresa ¢ quem conduz o processo. Porém, se a empresa possuir um
intermediario, habitualmente ¢ um distribuidor ou um agente no mercado externo que

detém a fun¢do de vender o produto nesse mercado (Teixeira, 2006).

Segundo Balabanis (2000) a exportagdo direta ocorre quando a empresa produtora tem o
contacto direto com o primeiro intermedidrio negoceia todos os detalhes da exportagdo

do produto e para as empresas inexperientes ou pequenas esta via de exportacdo
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habitualmente gera lucros moderados.

A recolha de informacdo dos mercados, requer um maior envolvimento e aplicacao da
empresa nesta forma de exportar, mas identicamente no estabelecimento da politica de
distribuicdo, pregos e de formas de comunicacdo. Apesar, do desenvolvimento da
experiéncia internacional e do controlo, os custos sdo mais elevados, mas permitird um

maior sucesso no que toca a obtenc¢do de lucros (Koopman & Sebel, 2009).

A empresa estabelece o seu proprio departamento de exportacdo para a comercializagdo
dos seus produtos no mercado externo, a vantagem inerente ¢ que permite um maior
controlo, por parte do exportador, sobre o seu proprio produto, com a possibilidade de
constru¢do de uma rede propria de distribui¢ao no mercado externo (Viana & Hortinha,

2009).

Para Wagner, (2016) algumas vantagens deste modo de exportar sdo: a maior rapidez e
facilidade ao conseguir informacao relativamente ao mercado-alvo escolhido, o controlo
parcial ou total das operagdes neste processo, o surgimento de oportunidades no futuro,
a identificacdo de parceiros locais e fundamentalmente a melhor protecdo sobre os

ativos da empresa (e.g. marcas, patentes, tecnologias, entre outros).

No que toca a desvantagens ¢ de sublinhar os riscos associados aos necessarios e
elevados investimentos monetarios iniciais, a envolvéncia da empresa visto que ao
canalizar e focar os recursos no que toca a este modo abdica de outras formas, a pobreza
de informacdo a respeito do mercado. O compromisso com o mercado internacional a
vulnerabilidade a tarifas e quotas e por fim a flutuagdo dos cambios de moedas serve
para alterar drasticamente a margem de lucro das vendas, a curto prazo e a

competitividade da empresa a longo prazo (Wagner, 2016).

3.5.1.2 Exportacio Indireta

A empresa na exportagdo indireta vende para os mercados internacionais através de um
cliente/ intermediario, que estd localizado no pais de origem, delegando todas as

atividades de exportacdo ao seu intermediario (Viana & Hortinha, 2009).

Daszkiewicz e Wach (2012) afirmam que na exportagdo indireta, a empresa delega

todas as atividades de exportacio em organizagdes especializadas no mercado
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internacional escolhido, o que se revela na simplicidade como ¢ feita e nos baixos

custos inerentes para a empresa.

A maior vantagem da empresa nesta via de exportacdo indireta ¢ que permite um
contacto rapido da empresa com o mercado internacional, ndo sdo muitos os riscos
envolvidos no processo, os custos sdo menores se comparados ao da exportacao direta,
contudo o compromisso ¢ a envolvéncia da empresa, por ser relativamente pequeno,
pode levar a caréncia de controlo sobre a venda dos seus produtos no mercado

internacional (Malhotra, Agarwal & Ulgado, 2003).

As vantagens relativamente a este tipo de exportagdo, recaem no reduzido investimento,
riscos minimos associados, o intermediario do mercado doméstico possui o0s
conhecimentos e a empresa o conhecimento que detém a respeito dos mercados-alvo

escolhidos (Conconi, Sapir & Zanardi, 2016).

A empresa produtora ndo interage diretamente nas atividades exportadoras, sendo essa
interagdo feita por outros agentes econdmicos nacionais, o que faz com que a mesma

ndo tenha qualquer participagdo nas vendas externas (Lee & Carter, 2011).

As vendas podem ser ocasionais (e.g. venda de um produto uma vez ou de ano a ano) ou
ativas (e.g. venda de produtos diariamente/semanalmente) sendo que ndo exigem um
investimento grande de marketing. Porém, esta tipologia traduz-se no nivel, mais baixo
de internacionaliza¢do e ndo cumpre um planeamento estruturado de vendas, esta forma
de exportacdo ¢ adotada por empresas com baixa e média experiéncia internacional e

com fracos recursos fisicos ¢ humanos (Fernandes, 2014).

Em contrapartida algumas das desvantagens assentam no controlo que ¢ insuficiente,
quanto ao modo como os produtos sdo comercializados no mercado internacional, as
empresas ndo desenvolvem o conhecimento internacional, nem contacto com o0s
mercados internacionais, a perda de oportunidades de mercado (Koopman & Sebel,

2009).

3.5.1.3 Exportacio Cooperativa

A exportagdo cooperativa envolve acordos de cooperagdo com outras empresas de

caracter exportador na mesma area de negocio. Este modelo de exportacdo ¢ bom para
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reforcar a posicdo exportadora e a experiéncia internacional de um agrupado de
empresas que se complementam, mas pode ser inconveniente, pois cada qual tem

objetivos proprios a materializar (Viana & Hortinha, 2009).

A empresa utiliza a rede de canais de distribuicdo de outra empresa local, para
comercializar os seus produtos no mercado internacional. O sucesso dessa estratégia
exige que as linhas de produtos distribuidos se complementem e que englobem o
mesmo tipo de consumidor. Os investimentos e custos sdo relativamente menores € a
empresa dispde de mais controlo sobre os seus produtos no mercado externo do que se

utilizasse a exporta¢do indireta (Conconi, Sapir & Zanardi, 2016).

3.5.2 Modos Intermédios Formas Contratuais
3.5.2.1 Licenciamento

O licenciamento refere-se a uma situagao contratual, em que sdo cedidos a um produtor
local os direitos de propriedade intangivel de forma a produzir e vender os produtos do
exportador, numa determinada area e periodo de tempo estabelecida contratualmente. O
licenciador recebe uma taxa de royalties da parte do licenciado pelo direito de usar,
explorar ou comercializar um produto ou servi¢o (e.g. percentagem na venda de um

produto ou servigo, um valor fixo por cada unidade vendida) (Lee & Carter, 2011).

O licenciamento ¢ também considerado uma das estratégias mais usadas pelas pequenas
e médias empresas (PME). Este modo de entrada permite que uma empresa estabeleca
sem grandes riscos e custos, um suporte de operagdes em mercados estrangeiros (Reuer,
Arino & Mellewigt, 2006). Esta ¢ uma das formas de negdcio mais utilizadas pelas
PME na dimensdo em que permite que uma empresa atribua a outra, através da
celebracdo de um contrato e por um periodo discriminado de tempo estabelecido no
contrato, sendo que a exploracdo da tecnologia, o conhecimento ou os direitos de
propriedade (modelos, mapas, desenhos, marcas e patentes) sejam explorados mediante

uma remuneragdo (Fernandes, 2014).

Viana e Hortinha (2009) explicam o contrato de licenciamento como um acordo em que
uma empresa cede a outra o direito de utilizar determinados conhecimentos, ou direitos
de explorar propriedade industrial (desenhos, modelos, marcas ou patentes) contra um

pagamento, apresentado normalmente através de royalties.
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Este contrato pode incluir formacdo profissional, assisténcia técnica e servigos de

engenharia, dai que por estas razdes ¢ regular que as empresas com marcas fortes ou

com elevado conhecimento tecnoldgico utilizem esta forma, mas que precisam de

recursos necessarios a internacionalizacdo nomeadamente os financeiros € humanos.

Identicamente revelam que este tipo de contrato pode envolver e conter cldusulas

condicionantes do comportamento do licenciado, como restrigdes a exportacao e

limitacdes de fabrico de produtos concorrentes (Beamish & Lupton, 2016; Ferreira et

al., 2011; Lorga (2003).

Estao ilustradas as principais vantagens e desvantagens do licenciamento (ver Quadro

6).

Quadro 6 - Vantagens e desvantagens do licenciamento

Vantagens

Desvantagens

Penetragdo em mercados dificeis

Entrada rapida num elevado numero de
mercados

Rentabiliza¢do do investimento em
1&D

Permite ultrapassar o risco de
expropriacao

Nao requer investimento

Contorna obstaculos aduaneiros

Permite ultrapassar o problema dos
custos de transporte

Permite a extensao da vida de produtos
que se encontram na fase de maturidade

Pode ser uma boa alternativa quando a
exportagdo deixa de ser rentavel devido
a intensificacdo da concorréncia

Pode ser dificil encontrar licenciados a altura

Débil controlo sobre as operagdes do licenciado

Aproveitamento escasso do mercado, reduzido
ao valor da royalty

Transmissdo de conhecimentos

Existe o perigo do licenciador violar os direitos
territoriais

O licenciado, em geral, ndo tem interesse em
renovar o contrato, a ndo ser que o licenciador
apresente inovagoes

Fonte: Viana e Hortinha (2009).
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3.5.2.2 Franchising

O franchising é o formato mais alargado do licenciamento, no qual o franchisador, além
de transferir o direito de uso do nome da empresa, da tecnologia e da marca,
similarmente ajuda e apoia o franchisado na organizagdo e na gestdo (Gorovaia &

Windsperger, 2010).

Esta forma tem como objetivo a delegagdo de conhecimentos, praticas e uso da marca,
em que o dono da marca, o franchisador, recebe uma franquia ou renda proporcional ao
desenvolvimento do negocio, do franchisado que por sua vez, realiza os investimentos
necessarios a consecu¢do do empreendimento: injeta capital, contrata os recursos
humanos necessarios ao bom funcionamento dos negocios e explora o mercado local

(Lorga, 2002).

O franchising ¢ uma estratégia de entrada no mercado externo apropriado para empresas
que agrupem condi¢des em que o produto ndo possa ser exportado, para um mercado-
alvo, que ndo pretendam investir, como produtores, nesse mercado ou quando os
sistemas de producdo possam ser trespassados para uma parte independente nesse

mercado a entrar (Sakarya, Eckman & Hyllegard, 2007).

O franchising envolve a troca de um pacote de beneficios que se inclui a gestdo, a
destreza técnica, o marketing e a assisténcia financeira, em troca de comissdes de
gestdo. O franchisado tem mais flexibilidade e controlo sobre as operagoes,
conseguindo utilizar o nome, a marca registada, servigos € o know-how, que inclui a
formacdo, apoio a gestdo, publicidade, estudos de mercado e conce¢do do espago do

franchisador (Hollensen, 2007; Simdes, 1997).

3.5.2.3 Subcontratagao

O contrato de produgdo que acontece quando a empresa delega a producdo dos seus
produtos numa empresa independente, através de um contrato a que se destina somente

ao fabrico dos produtos (Cotae, 2010).

A subcontratagdo ¢ uma forma particularmente benéfica no que toca a questdes de
logistica, superando identicamente as barreiras aduaneiras e alfandegarias reduzindo os

custos de producao, tecnoldgicos e da mao-de-obra. A subcontratagdo pode ser efetuada

44



nos mercados-alvo da empresa ou nos mercados vizinhos, dependendo das vantagens de

localizagao oferecidas (Simoes, 1997; Teixeira & Diz, 2005).

Uma das grandes desvantagens deste modo de entrada nos mercados, correm o risco de
perder o controlo da qualidade dos seus produtos e passa também pela contrafagdo, a
empresa cessa o contrato com o fornecedor, este estd em circunstancias de continuar a
produgdo dos produtos e de continuar a introduzi-los no mercado, visto que detém todo

o know-how necessario para a produ¢do (Sakarya, Eckman & Hyllegard, 2007).

3.5.2.4 Aliancas Estratégicas

As aliangas estratégicas sdo acordos contratuais nos quais dois ou mais parceiros
repartem o compromisso de alcancar um objetivo comum, conciliando todos seus
recursos e capacidades coordenando as suas atividades. Este modo implica algum grau

de coordenacdo operacional das atividades e estratégica (Simodes, 1997).

Sakarya et al., (2007) salienta que uma empresa ao selecionar este tipo de estratégia
pode ter como objetivo a conquista de um novo mercado, podendo ser a nivel

geografico ou setorial, adquirir novos recursos ou competéncias.

Garai (1999) indica que as aliancas demostram situagdes onde as empresas cooperam
entre si, envolvem o seu capital e sdo representativas da reciprocidade nomeadamente

atuagdo conjunta.

As aliangas estratégicas pretendem unir esforcos e competéncias de ambas as partes
para conseguir determinado objetivo, podendo envolver ou ndo participagdes de capital.
As aliangas sdo acordos entre empresas, que podem envolver empresas concorrentes ou

complementares (Ferreira, Serra & Reis 2011).

A modalidade de entrada evita certos conflitos entre as empresas, fugindo ao desgaste e
ao impacto que estes podem levar para a satde financeira e a imagem das entidades
envolvidas. Reconhecem algumas vantagens das aliangas estratégicas, particularmente,
o acesso aos mercados mais fechados, da redu¢do dos custos e tempo de inovagdo, a
possibilidade de melhor reconhecimento do mercado, a partilha do risco do negdcio e os

incentivos governamentais (Lorga, 2003; Sadaghiani, Dehghan & Zand, 2011).

Por outro lado, Sadaghiani et al., (2011) reconhece que existem algumas desvantagens
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neste modo de entrada nos mercados, nomeadamente a perda da autonomia estratégica,
a divisdo dos lucros obtidos, a partilha do know-how (e.g. informagdes, tecnologia,
técnicas, procedimentos) sendo que ocorre do risco do parceiro apoderar desta
capacidade e tornar-se um concorrente a possibilidade da existéncia de conflitos e as

proprias restri¢des obrigacionistas da alianca.

3.5.3 Investimento Direto
3.5.3.1 Joint-Ventures

Para as joint-ventures resultam de um contrato entre duas ou mais empresas, em que as
partes envolvidas concordam em criar uma nova empresa, economicamente e
juridicamente independente, partilhando os custos, riscos, lucros e o controlo sobre o
negdcio. Esta nova empresa pode resultar da aquisicdo parcial de uma sociedade que
exista no estrangeiro, criagdo de uma nova empresa em associacdo com o parceiro local,
criacdo de uma sociedade conjunta num pais terceiro e criacdo de sociedades mistas
com um parceiro local, sendo que pode ser o Estado ou alguma entidade a ele ligada

(Sakarya, Eckman & Hyllegard, 2007).

Segundo Root (1994) as joint-ventures sdo o modo mais viavel para as multinacionais
se expandirem geograficamente nos mercados externos emergentes. A empresa
estrangeira pretender criar uma nova entidade no pais que escolheu como destino, tera
de aceitar dividir capital e outros recursos com os seus parceiros nomeadamente com as
empresas locais, autoridades governamentais locais, outras entidades estrangeiras ou
uma fusdo de concorrentes locais e estrangeiros. Quando se pretende criar grandes
projetos de infraestruturas ou com elevada tecnologia, ndo s6 ¢ indispensavel

experiéncia, como quantias monetarias elevadas.

Uma empresa que faca uma joint-venture no pais de acolhimento, referindo onde duas
empresas ou mais concebem uma empresa independente, conciliando recursos e
aptiddes para desenvolver uma vantagem competitiva face aos seus concorrentes. Esta ¢
obtida através do conhecimento técito, que consiste em aprender através da experiéncia.
Esta modalidade de entrada ¢ eficaz para instituir relacionamentos e para transferir

conhecimento tacito (Conconi, Sapir & Zanardi, 2016).
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As joint-ventures apresentam como grande proveito, a capacidade de retorno e as
sinergias geradas quando se forma uma entidade, a0 comecar uma parceria, partilha-se
muitos recursos: matérias-primas, risco, capital conhecimento sobre a cultura, leis no
que toca a aspetos juridicos e politicos, convivéncias com fornecedores, acesso as redes
de distribui¢do. O modo de entrada pode ser usado apenas para um projeto especifico ou
no ambito de um relacionamento de negocios continuado, as joint-ventures podem ser
criadas pelas seguintes formas destintas: joint-venture minoritaria (onde existe 50% ou
menos de capital), 50/50 e maioritaria (mais de 50% de capital) (Buckely, et al., 2008;
Teixeira & Diz, 2005).

3.5.3.2 Subsidiaria

Esta forma de entrada subsidiaria integral pode resultar de operacdes Greenfield, em
que ¢ feita a construcdo de raiz de uma empresa ou da aquisi¢do/fusdo. A empresa
adquire uma empresa local ou na fusdo a companhia junta-se & uma empresa local para

aproveitar o conhecimento local e a sua capacidade produtiva entre outros (Hill, 2008).

Com este modo de entrada a empresa cria uma funcdo global no mercado do pais de
destino e analisa as vantagens competitivas. Ado¢dao deste modo permite as empresas
conseguirem beneficios logisticos e de distribuicdo que possam aparecer da evasdo de
barreiras de importagdo, na redugdo dos custos de transporte e dos custos de fabricacao
que por sua vez serdo mais baixos, a empresa tem um controlo total sobre as atividades

do negobcio e sobre os lucros (Peng, Wang & Jiang, 2008).

A abertura de uma subsididria noutro pais ¢ de todos os modos de entrada, aquele que se
revela o mais dispendioso. Leva a uma grande envolvéncia € compromisso em termos
de gestdo e de recursos. Este modo de entrada ¢ normalmente utilizado para o longo
prazo, na perspetiva e na medida em que a construcdo de raiz das estruturas seja algo

que demora muito tempo (Radebaugh, Sullivan & Daniels, 2015).

No que respeita as aquisi¢des e fusdes, as aquisi¢cdes sdo parcerias dispares e muitas
vezes decorrem de uma batalha, ou seja, ¢ a aquisicdo de uma empresa ja instituida no
mercado enquanto que as fusdes sdo vulgarmente o resultado de um acordo amigével

entre empresas de dimensdo idéntica (Johansson, 2009).
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3.5.4 Internet/ Comércio eletronico

A internet, hoje em dia, ¢ um instrumento precioso para as empresas, na medida em que
consegue proporcionar uma presenca global mais rapida as empresas permitindo a sua
entrada em varios mercados em paralelo, bem como uma liga¢do mais rapida com todos
os parceiros de negdcio. A pratica da utilizagdo da internet faz com que algumas das
razdes que justificam o processo de internacionalizagdo moroso, progressivo e
evolucionario, como por exemplo no caso do modelo Uppsala, deixem de ser

pertinentes neste novo mundo de negdcios (Bennett, 1997).

Para Chelliah et al., (2010) a internet oferece as empresas grandes oportunidades para
aperfeicoar as suas capacidades de processamento de informagdo e de ligacdo a nivel
global. Contudo, a internet ¢ particularmente importante para a concecdo de
oportunidades de vendas, na medida em que facilita a entrada em mercados
desconhecidos, possibilitando melhorar os processos de negocios e a vantagem
competitiva, ndo so6 das grandes empresas, mas identicamente as PME. O autor defende
ainda que a internet, promove a eliminacdo das limitacdes de tempo e distincia e por

isso, possibilita a entrada no mercado estrangeiro de forma mais imediata e direta.

Existem alguns fatores que dificultam a tomada de decisdo estratégica sobre o
posicionamento das empresas na internet. O facto de as empresas nao venderem os seus
produtos diretamente pela internet, pode fazer com que alguns clientes procurem a

concorréncia (Bluhm et al., 2011; Caetora, 2011).

Para Carrera (2009) sd3o muitas as empresas portuguesas nomeadamente as pequenas e
médias empresas (PME), criadas que acompanham o uso do comércio eletronico como
uma porta de entrada para os mercados internacionais, admitem que na internet existe

lugar para todos os negodcios e que as oportunidades aparecem a cada minuto.

Como as empresas passam atuar num mercado global, estas empresas tém de adaptar as
suas estratégias de preco, produto, distribuicdo e comunicag¢do, tornando-as mais
eficientes e inovadoras, construindo assim os pilares necessarios para sustentar uma

vantagem competitiva (Paul, 1996).

Segundo Kotler e Armstrong (2012), ao utilizar o e-commerce verifica-se, em primeiro

lugar, uma diminuicdo de custos, de caracter operacional e estratégico, devido a
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simplificagdo de procedimentos e desmaterializagdo de operacdes. Em segundo lugar ¢
percetivel uma melhoria considerdvel na interagdo com os clientes, com parceiros,
fornecedores e com os colaboradores. E por fim, o acesso a informacao, que ¢ decisivo
em todos os momentos do processo de internacionalizagdo ¢ bastante mais rapido e cada

vez mais credivel, sendo a internet a principal ferramenta de analise e recolha de dados.

Segundo Amal e Rocha (2009) com o e-commerce a generalidade dos processos sdo
automatizados o que leva a uma diminui¢do de falhas e ao aumento da eficiéncia,
relativamente as lojas fisicas. A generalidade dos processos ¢ padronizada para
melhorar a capacidade de resposta ao cliente, sendo este um elemento muito importante

no mercado digital.

Ao usar o comércio eletronico € essencial investir significativamente em hardwares,
softwares, sistemas integrados, plataformas de apoio ao cliente, criagdo de base de
dados, entre outros ativos fundamentais a sustentabilidade do negoécio (Hajli, 2015;

Jassens-Umflat et al., 2007).

Estes investimentos tornam-se essenciais para que a empresa consiga criar valor para o
cliente online através dos processos que estdo inerentes a compra do servigo ou produto.
A simplicidade do processo de encomenda, de entrega e de apoio pods-venda, por

exemplo, pode ser determinante quando se trata de compras online (Glowik, 2016).
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4. A criacdo de um Cluster portugués do mobiliario

4.1 Introducio

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar as vantagens que se podem obter através da
criacdo de um cluster do mobiliario em Portugal, em Pacgos de Ferreira onde existe um

grande nimero de pequenas e médias empresas especializadas nesse setor.

No fundo o que se pretende € que se possa criar um cluster como ja existem em
Portugal, nomeadamente o de calcado em Felgueiras, de cortica em Santa Maria da
Feira, como agora se pretende ciar um de aerondutica em Beja aproveitando todas as

potencialidades das empresas 14 instaladas.

Em relag@o ao mobiliario, ndo foi por acaso que o IKEA se instalou em Portugal com
um leque de paises potenciais para instalar-se e expandir-se, contudo escolheu a zona
norte de Portugal nomeadamente em Pacos de Ferreira, para se instalar, com uma
grande unidade industrial aproveitando assim todos os recursos e potencialidades do
mesmo local, da sua area envolvente rica em mao-de-obra, conhecimento,

infraestruturas entre outros fatores.

Considerando a complicada dindmica da natureza dos clusters o presente capitulo
comega por abordar, na primeira parte, as principais definigdes, fontes principais de
competitividade que o cluster pode trazer e o beneficio inerente segundo a literatura

abordada.

Dunning (2015) indica a cooperacdo, como estratégia que conduz a grandes
transformagdes nas empresas e tem verificado uma significativa e crescente exigéncia
de condi¢des de capacitagdo, aprendizagem para os participantes que agregam qualquer
rede cooperativa. Surgem assim novas oportunidades de negocio, realizacdo de metas e
objetivos, desenvolvimento de novas competéncias, conhecimentos de forma inovadora
e empreendedora que conduzem a uma vantagem competitiva importante, aprimorados

com uma grande capacidade de se trabalhar, em aliangas com outras empresas.

Segundo Dunning (2015) a colaboracdo entre as empresas ¢ considerada agora a
primeira e melhor opgdo, visto que ganham todos ao colaborarem em conjunto e nio

sendo vista mais como a ultima alternativa disponivel.
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A cooperagdo entre empresas do mesmo setor, assume cada vez mais importancia, onde
juntar esfor¢os pode ser uma estratégia fundamental na busca de competitividade. As
vantagens competitivas duradouras numa economia global em que estamos inseridos,
sdo cada vez mais suportadas por elementos localizados, como conhecimento, matérias-
primas, motivagdes, relacionamentos, estabelecidos num espago geografico ou regido

aos quais empresas rivais nao tem acesso (Porter, 1998).

4.2 Definicao de Cluster

Cluster ¢ um termo de origem inglesa, sem tradugdo precisa na lingua portuguesa
refere-se a um conceito com interesse crescente nos dias de hoje, tanto no mundo
empresarial, como no académico, podendo ser encontrado na literatura com distintas
definigdes e diferentes abordagens teodricas. Porém, do ponto de vista geral, significa um
grupo de atividades semelhantes, que se desenvolvem conjuntamente (Bahlmann &

Huysman, 2008).

A terminologia referida ndo ¢ unicamente da literatura econdmica, uma vez que ¢ vista
em diversas areas, nomeadamente na estatistica, medicina, informatica administragao e
em todas manifesta um conceito de jun¢do, agregacdo e integracdo (Altenburg &

Meyer-Stamer, 1999).

Porter (2000) indica ainda que as intera¢des entre as empresas que formam um cluster
sdo formadas pelas relacdes horizontais (clientes, concorrentes, tecnologias e canais de
comercializa¢do) e verticais (estabelecem no relacionamento entre cliente-fornecedor)

numa determinada area geografica.

O conceito de cluster para Mason et al., (2005) refere-se a uma concentracao setorial e
geografica, estando as empresas aglomeradas no mesmo local, em volta do mesmo setor
de atividade, desenvolvendo a divisdo do trabalho, acolhendo uma maior especializagao
dos envolvidos, resultando numa maior capacidade de competir e de obtencdo de
melhores resultados. O cluster pode ser considerado como uma reunido de empresas ou
intitulado por circunstancias como aglomeragdo industrial, normalmente de pequenas e
médias empresas, que estejam num mesmo local, exibindo um elevado nivel de

afinidade e entrosamento (Caniels & Romijn, 2003).

Para Maggioni (2002) o cluster seria um aglomerado de atividades produtivas e afins,
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incluidas em determinando espaco geografico, constituido de empresas vizinhas e
independentes, sendo estas apoiadas por outras empresas ou instituicdes, que tendo
como suporte recursos humanos, tecnologicos, financeiros, de infraestruturas,

associativos e entre outros fatores que auxiliem nas suas caréncias.

Concedendo origem a uma hipotese real de um grande desenvolvimento da
regido/localidade, evidentemente derivado do facto que ao gerar um bom ambiente de
negocios ¢ favoravel a todas as partes envolvidas, ou seja, o cluster ¢ capaz de gerar

externalidades positivas para toda economia regional/local (Lawson & Potter, 2012).

As empresas na pesquisa de processos que levem a uma melhor competitividade
associadas a clusters ocorre no momento em que a cooperagdo entre essas empresas
comega com a percecdo da reparticdo das suas competéncias por parte das demais
parcerias e procura a resolu¢do das suas proprias necessidades, desta forma a

cooperagdo coexiste com a competicao (Engelstoft, et al., 2006).

Nos clusters, a cooperacdo coexiste com a competi¢do. As empresas que estdo inseridas
dentro do cluster, ficam mais produtivas, pois a competi¢ao estimula o uso de métodos
mais sofisticados, a concecdo de servigos e produtos diferenciados e as tecnologias mais
avangadas, antecipando e comtemplando a utilizacdo deliberada das vantagens da

proximidade geografica (Maggioni, 2002).

4.3 Clusters e a competitividade local

O cluster tem assumido uma crescente importancia, ndo s6 a nivel nacional, com as
sinergias que dai advém, mas como, no desenvolvimento das regides, com a
concentragdo nas localidades a nivel dos setores escolhidos na aglomeragao, sdo geradas
externalidades positivas nas dreas produtivas e tecnoldgicas que conduzem a um maior

nivel de eficiéncia produtiva (Ryzhkova & Prosvirkin, 2015).

Os clusters possibilitam agrupar recursos de forma mais eficiente. As empresas ao
abastecerem-se localmente, dentro do cluster t€ém, vantagens em termos de acesso, custo
e qualidade na obten¢do de recursos especializados, méaquinas, servi¢os, mao-de-obra,
havendo uma reducdo dos custos de transacdo (Kadokawa, 2013). Este efeito ¢ ainda
reforcado pelas complementaridades existentes entre as diferentes atividades e

participantes dos clusters.
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Esta maior eficiéncia traz vantagens em termos de produtividade, mas também para a
inovac¢ao, pois possibilita um acesso mais facil a produtos, servi¢os, maquinaria € mao-
de-obra especializada importante para o processo de inovacdo e para a sua
implementagdo. A proximidade e relacdo que existe entre produtores, institui¢des e
fornecedores permite uma cooperagdo entre estes para o desenvolvimento de novos

produtos, processos ou técnicas (Reuer, Arifio & Mellewigt, 2006).

A proximidade, as relacdes formais e informais, de caracter comercial, técnico
profissional e pessoal que se instituem dentro dos clusters, levam a uma maior
circulagdo da informagdo e conhecimento e um mais facil acesso ao mesmo (Kadokawa,
2013). As informacgdes técnicas, processais € comerciais que se acumulam dentro dos
clusters sdo mais correntemente acedidas e transferidas entre as empresas e instituigdes,
0 que permite as empresas um melhor e mais rdpido acesso a informagdo sobre as

preferéncias dos consumidores.

O idéntico aplica-se em relacdo a novas tecnologias, processos e técnicas, 0 que nao s
estimula a produtividade, como possibilita as empresas captar melhor as necessidades e
oportunidades para inovar e fazé-lo mais rapidamente que os seus concorrentes (Porter,

2000).

Para Porter (2000) os clusters afetam a competitividade ndo s6 dentro dos paises como
igualmente através das proprias fronteiras, principalmente através do aumento da
produtividade das empresas compreendidas naquela regido, através da contribuicao
positiva para a inova¢ao, e ainda do estimulo que permite a criagdo de novos negocios,

que se disseminam e refor¢am o proprio cluster onde se incluem.

Segundo Kadokawa (2013) as empresas instaladas num cluster, t€m uma maior
probabilidade de obter vantagens competitivas, quer ao nivel de eficiéncia operacional,
quer ao nivel de tipos de estratégias a seguir. As industrias comuns de um pais, com esta
dindmica desenvolvem as capacidades e recursos que concedem vantagens competitivas

a nivel internacional.

Porter (2000), suporta o conceito de cluster, com apoio no diagrama expressivo da
competitividade, designado por “O modelo do Diamante” (ver Figura 3). O modelo
atesta que hd quatro forcas determinantes para as empresas estarem a altura das

vantagens competitivas, sendo elas: condi¢des dos fatores (input); estratégia, cultura e
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rivalidade empresarial; condi¢des de procura e por ultimo as industrias relacionadas e de

suporte.

Além destes, considera ainda que as politicas plblicas e os acontecimentos do passado,
sdo dois fatores, ndo menos importantes, que podem fortalecer a competitividade. Este
modelo ¢ visto como fundamental para a criacdo de um cluster sendo que a rivalidade

neste contexto ¢ dinamizadora do desenvolvimento.

Figura 3 - O modelo do Diamante

Estratégia, estrutura e
rivalidade entre as
empresas

Acaso

Condigdes dos Condigdes da
fatores procura
Industrias conexas e
de apoio Governo

Fonte: Traill et al., (1998).

Os clusters influenciam a competitividade e as vantagens competitivas de acordo com
Porter (2000), através de trés formas essenciais: através do aumento da produtividade
das industrias e empresas que constituem o cluster, segundo através do estimulo a
formacdo de novos negdcios que sustentam a inovagdo e expandam o cluster, terceiro
através do aumento da sua capacidade de inovagdo e naturalmente do aumento da

produtividade.

As vantagens competitivas do cluster revelam-se considerdveis, sobretudo porque estas
aglomeragdes sdo potenciais motores de spillovers, compreendidos por incubagdo de
conhecimento que permitem aumentar a competitividade e o nivel de inovacdo das

empresas que pertencem a esse mesmo cluster (Smarzynska, 2004).
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4.4 Contributos do Investimento Direto Estrangeiro

A ligagdo entre o Investimento Direto Estrangeiro (IDE) e o crescimento econdmico
tem sido um tema bastante tratado na literatura nas tltimas décadas, devido ndo so a sua
importancia, mas também devido a grave crise que a economia global atravessou

(Mencinger, 2003).

Os governos a nivel mundial revelam uma grande preocupag@o em atrair investimento
para os seus proprios paises, tem tido um grande problema, sobretudo através da escolha
de incentivos e ferramentas, no sentido de atrair empresas multinacionais. Isto remete
para a existéncia de beneficios externos ao nivel da produtividade, das taxas de
crescimento das industrias nos quais entram as empresas multinacionais, bem como das
melhorias nas competéncias € no aumento da inova¢do e do conhecimento que as

empresas trazem (Ford, Rork & Elmslie, 2008).

O IDE permite uma forma de integracdo no mercado internacional das empresas locais,
através da inclusdo destas na estratégia das multinacionais. Este fenomeno podera levar
as empresas locais a acompanharem as multinacionais nas entradas em novos mercados,
evoluindo também essas para um ambito internacional, ou at¢é mesmo substituindo
outros fornecedores em subsididrias das multinacionais noutros paises (Barbosa & Eiriz,

2009).

Durante as duas ultimas décadas, os governos de todo o mundo, quer em paises
desenvolvidos, quer em paises em desenvolvimento, estdo a tentar atrair IDE e a criar
politicas e incentivos que simplifiquem cada vez mais a localizagdo de empresas

multinacionais no seu pais (Amal & Seabra, 2007).
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Esta disposi¢ao deve-se sobretudo a influéncia do IDE na economia do pais que alberga
as empresas multinacionais, por via da melhoria das vantagens de localizagdo através de
spillovers, do incentivo da atividade empresarial nacional e de ligagcdes (Beugelsdijk, et
al., 2008). Todavia, é necessario, ter em atencdo que o impacto direto da concorréncia
das importacdes e do IDE pode desencorajar a entrada e estimular a saida as empresas

nacionais (Greenaway, Sousa & Wakelin, 2004).

As associagdes de comércio, de que as empresas multinacionais s3o normalmente socios
influentes, como fontes importantes de passagem de conhecimentos sobre o mercado
mundial, por serem um centro importante de troca de experiéncias (Gunaydin &

Tatoglu, 2005).

Sinteticamente vamos ver alguns dos efeitos positivos e negativos do IDE e a sua

inclusdo na economia global (ver Quadro 7).

Quadro 7 - O IDE e a inclusdo na economia global — principais argumentos

Consequéncias positivas

Consequéncias negativas

Empresas locais plagiam as multinacionais na
sua internacionalizagdo
Empresas locais integram-se em redes

internacionais das multinacionais

Exportagdes de produtos de empresas locais

com a marca internacional

Multinacionais integram as empresas locais na

sua estratégia de internacionalizaco

Utilizagdes de canais internacionais das

multinacionais pelas empresas locais

Multinacionais provocam aumentos das

exportagoes

Fonte de difusdo de problemas econémicos no
exterior

Caréncia das multinacionais de matérias-
primas de qualidade e quantidade (aumento
das importagdes)

Repatriac@o dos lucros das subsidiarias
provoca saida de fundos do pais, podendo a
longo prazo, esse impacto ser superior ao

investimento inicial feito pela empresa

Aumentos de gastos com pagamentos de

direitos de utilizagdo de tecnologia ao exterior

Fonte: Biithe ¢ Milner, (2008).
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As associagdes de comércio, de que as empresas multinacionais sdo normalmente socios
influentes, como fontes importantes de passagem de conhecimentos sobre o mercado
mundial, por serem um centro importante de troca de experiéncias (Gunaydin &

Tatoglu, 2005).

Vissak e Roolaht (2005), as empresas multinacionais por vezes junto das autoridades
locais solicitam a criagdo de infraestruturas particularmente de transporte que irdo
favorecer o comércio internacional e as empresas locais que também as irdo aproveitar
com sucesso no seu processo de internacionalizacdo. Estes resultados do IDE facilitam a
distribui¢do de matérias-primas que estdo no pais recetor.

O modelo de Investimento Direto Estrangeiro (IDE) ¢ um fator de integracdo no
mercado global. Nos casos em que esse investimento ¢ unicamente efetuado em linhas
de montagem ¢ notdrio o aumento das importagdes dos componentes, logo como o
aumento das exportacdes de produtos acabados (Duttaray, Dutt & Mukhopadhyay,
2008). Ozturk (2007) menciona que o aumento das exportacdes consequentes do IDE,
leva a que as empresas locais melhorem a sua produtividade pela melhor utilizagdo da

capacidade instalada e pelo acesso a economias de escala.

O IDE, tem a capacidade de contribuir para o aumento da produtividade e eficiéncia
entre as empresas locais, proporcionando-lhes conhecimento e tecnologia avangados,
aperfeicoando a infraestrutura do pais para investimento privado e estimulando as
empresas locais a melhorar as suas praticas de negodcios. As fontes externas de
conhecimento sdo consideradas especialmente importantes para estimular o crescimento

dentro da regido (Barbosa & Eiriz, 2009).

A atracdo de investimento estrangeiro para um pais pode ndo significar, no entanto, que
a economia de hospedagem beneficiard com efeitos positivos por si s0, ou que esses
beneficios latentes, consigam ser maximizados. Acontecendo que cada vez mais os
decisores politicos persuadem a ir mais além da simples atracdo de IDE, mas ir
nomeadamente através da promocdo de spillovers das atividades das empresas

multinacionais, para as empresas domésticas (Tavares & Young, 2005).
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4.5 Spillovers

Spencer (2008) esclareceu que os spillovers, podem ser definidos como externalidades
positivas, que por si favorecem as empresas domésticas com a presenga do IDE e que

com isso pode originar a aumentos de produtividade entre as empresas nacionais.

Os spillovers correspondem a divulgacdo do conhecimento, concebendo com que um
conhecimento deixe de ser exclusivo de uma empresa e seja de acesso a outras empresas
contribuindo assim para o conhecimento coletivo (Audretsch & Lehmann, 2006). Os
spillovers podem ser de varios tipos: de conhecimento, tecnologicos, de produtividade,

empreendedorismo e de saldrios (Hallin & Lind, 2012).

Os de conhecimento sdo relevantes para a sustentabilidade do crescimento endogeno
dada as externalidades positivas inerentes, que com isto leva a promog¢do e na
propagacdo dos conhecimentos com impacto diretos ao nivel da produtividade (Durbin,

2004).

Os ganhos de produtividade ndo derivam apenas dos spillovers do conhecimento pois,
de acordo com Hallin e Lind (2012), também podem surgir angulos diferentes entres os
quais se destacam: (i) reorganizacdo do trabalho desafiada pelas novas tecnologias, (ii)
adocdo de novas tecnologias, (iii) aprendizagem organizacional, (iv) mao-de-obra mais
qualificada, (v) boas praticas de gestdo dos recursos humanos, (vi) politicas
empresariais quotidianas, (vii) economias de aglomeragdo, (viii) capacidade
empreendedora da regido e das empresas, (ix) conhecimento codificado e tacito

existente e (x) organizacao do trabalho.

De acordo com Tanriverdi e Venkatraman (2005), os spillovers podem ser agrupados
em trés categorias: (i) spillovers horizontais, (i1) spillovers verticais e (iii) spillovers do
trabalho. Os horizontais aparecem entre empresas que pertencem a mesma regido ou a
mesma industria, as verticais compreendem os spillovers provenientes das empresas que
se derramam sobre outras industrias e por fim do trabalho sdo provenientes da

rotatividade do trabalho.
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Os splillovers na area da gestdo, estratégia e no relacionamento podem ser provocados
nas empresas que atuam em segmentos de mercado diferentes e setores. Os gestores do
cluster exercem o papel de aproximar os membros e fortalecer as relagdes entre as

empresas.

Esses gestores tem um papel fundamental de aumentar a confianga entre os membros do
cluster, criando assim as oportunidades necessarias para um bom relacionamento entre

todos (Mesquita, 2007).

Correia e Pereira (2006), a relagdo entre spillovers de conhecimento e cluster industrial
no seu estudo, alega que o potencial de inovacdo dos clusters industriais, por via de
spillovers de conhecimento, ndo ¢ ponderado nas interagdes de negocios intensivas de
empresas localizadas. O referido estudo exp0s ainda que, por um lado, as interagdes de
negdcios tém propensdo a ser homogéneas e imprevistas no cluster e por outro lado, o

conhecimento ¢ vocacionado a ser difundido de forma concentrada e desigual.

A transferéncia e as interagcdes de conhecimento nos clusters acontecem de uma
configuracdo seletiva por motivos determinados e ndo casualmente, onde todos podem
beneficiar e interagir s6 por estarem presentes. Enquanto as empresas do cluster sao
globalmente munidas de pouco conhecimento e exibem fracas competéncias, as
empresas mais avangadas ndo terdo vantagem em formar ligagdes ou em interagir

(Giuliani, 2007).

De Propis e Driffield (2005) discute que as empresas introduzidas num cluster, ganham
significativamente com o Investimento Direto Estrangeiro (IDE), na sua regido, quer
dentro da indéstria da empresa nacional, quer noutras industrias da regido. No entanto,
no caso em que as empresas ndo se encontrem inseridas num cluster, ndo se apura este

efeito.

As empresas de um cluster defrontam o aumento da concorréncia via do IDE, todavia,
qualquer perda na produtividade ¢ mais do que recompensada pelos efeitos positivos do
IDE. Portanto, de uma forma genérica, enquanto que as empresas domésticas inseridas
num cluster tém beneficios consideraveis resultantes do investimento interno, as

empresas fora dos clusters ndo (Spencer, 2008).
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4.6 Criacao de uma marca de referéncia mundial

O mercado permanecendo cada vez mais competitivo, consequéncia da globalizacdo dos
mercados, do acesso as informagdes de todos os processos, mas particularmente das
novas tecnologias que vem e muito encurtar as relagdes de negocios e de viagens entre
outras, as empresas necessitam de encontrar fatores que as diferenciam dos restantes

concorrentes, criando uma vantagem competitiva que serda a marca (Simeon, 2006).

No entender de Simeon (2006) a criagdo de uma marca assume cada vez mais um papel
importante, no que toca ao sucesso de uma empresa, mas o que poderd significar no
processo de internacionalizagdo da mesma, sendo que em primeiro a empresa tera de ter
a marca bem presente e bem forte na economia do pais residente para depois a poder
internacionalizar, sendo um ponto estratégico da empresa para a sobrevivéncia e
crescimento dos negocios. Uma empresa ndo pode s6 depender do seu mercado
doméstico terd de se expandir, se ndo com a dependéncia do mercado doméstico podera

estar condenada a ndo crescer.

Conforme Sancho (2015), as marcas existem ha muito tempo, com o comeco nas trocas
comerciais. O significado da palavra marca em vérios idiomas € marcar e em inglés, a

palavra brand deriva do francés brandon, respeitante ao ferro para marcar o gado.

De acordo com Amaeshi et al., (2008), uma marca pode ser esclarecida como algo que
vai além dos atributos do produto e desta configuragdo, abrange um conceito, uma
postura, uma atitude e um conjunto de valores. Um grupo consistente de imagens,
impressdes ou emogdes que os consumidores vivenciam ou experimentam € que
associam a um servigo, a um produto, a uma empresa ou organizacdo ou a uma

localizagdo.

As empresas concebem marcas para vender os seus produtos ou servigos. No
planeamento da organizacdo insere-se o planeamento da marca, responsavel pelo
reconhecimento do cliente pela marca. O aumento das disputas de mercado, aumenta a
certeza de que se deve de construir uma marca solida e forte apta de atingir os objetivos

propostos inicialmente e a mente do consumidor (Holt, Quelch & Taylor, 2004).
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A marca ¢ um combinado de informagdes que originardo um conceito associado a sua
funcionalidade, esse conjunto deve ter relacionamento com os seus consumidores a fim
de que eles encontrem na marca a solugdo para alguns problemas ou uma sensibilidade
de algo positivo nas suas vidas, havendo troca de valores onde o consumidor sente
reconhecido pela marca. Uma marca s6 alcanga sucesso se satisfazer as necessidades do

consumidor (Pinho & Martins, 2010; Véasquez, 2011).

Segundo Strizhakova e Coulter (2015) ¢ possivel verificar que apenas vender e fabricar
produtos ndo materializa uma marca. Distintamente de uma fabrica na qual o objetivo ¢
fabricar dentro do que se pede as marcas contém reconhecimento no mercado e serdo a
partir das suas concecdes, na sua postura e conjunto de valores que os consumidores

irdo reconhecer-se e optar por determinada marca.

As caracteristicas exclusivas e as qualidades de cada marca que as diferenciard das
outras, logo sdo elas que diferem de produtos e servicos dos outros concorrentes. O
cliente as discriminard e encontrard em algumas delas, uma solu¢do maior e melhor do
que em outras escolhas que podera fazer, pertencendo as marcas identificarem qual ¢ a
melhor solugdo, a escolha do seu segmento de mercado e o seu publico-alvo (Amaeshi,

Osuji & Nnodim, 2008).

A marca deverd empolgar e fidelizar os clientes/individuos através da promocao do
valor, de notoriedade, de uma imagem ou estilo de vida. Quando uma empresa concebe
ou produz algo e o disponibiliza é importante o comunicar, procurando assim minimizar
o risco e desenvolvendo a confianca através da marca que produz (Davis, 2007). A
marca precisa de ser capaz de ajudar a identificar ou lembrar fatores chave de produtos,
servicos ou territorios, distingui-los da concorréncia para assim facilitar recomendagdes

(Keller Parameswaran & Jacob 2011).

Para Kotler e Keller (2006), o planeamento da marca vem do comportamento do cliente
€ as suas respetivas exigéncias para poder levar em conta as caracteristicas do produto,
por recurso a pesquisas com o publico-alvo, que vao abranger uma busca clara sobre o
produto que se quer vender e o estilo da marca. Através dos resultados conseguidos,
devem ser escolhidos o nome, logétipo e estratégias de marketing para o lancamento da
nova marca, dentro do seu estilo exibindo a sua identidade para todos, sendo bem

clarificada e precisa.

61



Segundo Moilanen e Rainisto (2009) a criagdo de uma marca € a representacao de uma
imagem positiva para o consumidor, ela ¢ associada de valor, na perspetiva do
consumidor, ela tem aptidao de se diferenciar das marcas, de uma marca com outra,
oferecer garantias no que toca a seguranca, a defesa e a confianca do consumidor,
acumulando valor, valor esse que serd ao produto e a sua experiéncia de compra e por

fim particularizar o consumidor exprimindo suas preferéncias.

O valor acumulado ¢ concebido antes do langamento da marca no mercado, dentro do
planeamento da marca e nas perspetivas da empresa, que tem por objetivo esclarecer os
rumos e passos da organizacao para obter bons resultados de comunicagdo e venda para
o seu publico-alvo. Nesse planeamento ¢ investigado o segmento de mercado e a partir
de entdo, estudadas suas caréncias, para assim desenvolver a marca e sua identidade a

levar aos consumidores (Strizhakova & Coulter, 2015).

Criar uma marca significa mais do que langar os seus produtos de venda no mercado
escolhido para o fazer. Para se criar e lancar uma marca e ser bem vista e que leve os
consumidores a comprar, ¢ preciso que a marca se prontifique em oferecer aos
consumidores um produto ou servigo que por algum motivo seja inovador,
diferenciador, precisa de vender os seus valores, 0os seus conceitos, 0s quais agregarao

valor a marca ¢ ao consumidor (Pearson, 2016).

Hammedi et al., (2015) tendo os conceitos criados a partir do que a marca oferece para
os consumidores, por isso, ¢ preciso que a marca desenvolva critérios com base no
conhecimento sobre o seu segmento de mercado que tenha o intuito de oferecer aos
consumidores, melhores condi¢des de vida e que leva a um aumento da sua satisfagcdo e
que tenham gosto em usar a marca, sentindo bem por usar, desejados e confortaveis com

a marca.
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5. Metodologia da investigaciao

Na realiza¢do de uma investigagdo ¢ essencial definir se esta ¢ quantitativa, ou seja, se
pretende efetuar um estudo que utilize andlises que quantifiquem os dados (Saunders,

2011).

A recolha de dados para a presente investigacdo efetuou-se em duas fases. A primeira
fase centrou-se na pesquisa em dados secundarios, que ajudaram para sustentar a
pertinéncia da tematica escolhida no contexto atual, tendo-se realizado pesquisas na
web, consulta de dados estatisticos nomeadamente do Instituto Nacional de Estatistica
(INE) e a Base de dados Portugal contemporaneo (PORDATA), que caracterizam a
internacionaliza¢do das empresas do setor do mobilidrio, bem como se recorreu a web

para recolher artigos cientificos relevantes para a revisao da literatura.

Foram realizados contactos com as associagdes nomeadamente Associagdo das
Indtstrias de Madeira e Mobiliario de Portugal (AIMMP), Associagdo Portuguesa das
Indtstrias de Mobilidrio e Afins (APIMA) e a Associagdo Empresarial de Pacos de
Ferreira (AEPF) sendo que a ultima associacdo foi presencial e com contactos diretos
que permitiram que o questiondrio fosse implementado na 49° Feira da Capital do
Movel em Pagos de Ferreira, que decorreu de 29 de Julho de 2017 a 6 de Agosto de
2017.

O contacto com estas associagdes teve como objetivo perceber a forma mais abrangente
de como pensam e procedem internacionalmente as empresas do setor, a fim de se
conseguir elaborar um inquérito por questionario relevante e adequado, inserido no

método de andlise quantitativo.

O inquérito por questionario foi concebido com base na informacdo recolhida através
dos contactos feitos com as associacdes e da informagdo recolhida na revisdo da
literatura. As questdes realizadas sdo na maioria questdes fechadas: questdes
dicotdmicas; perguntas de escolha multipla, sendo combinadas com questdes abertas;
questdes para medir as atitudes e opinides, através de escalas de classificacdo e de

Lickert (5 pontos).
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O questionario comegou a ser distribuido, no periodo de Julho de 2017 a Novembro de
2017, numa primeira fase na feira do movel e posteriormente com uma visita as
empresas do setor, tendo sido abordadas aproximadamente 200 empresas, porém a nivel
de tratamento de dados apenas foram selecionadas 153 empresas. O motivo para o qual
sO6 terem sido estas empresas foi derivado a falta de respostas das empresas em

determinadas questoes.

O tratamento estatistico foi efetuado com recurso ao software de estatistica Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) versdao 21. Primeiro efetuou-se uma Andlise
Descritiva dos Resultados e posteriormente recorreu-se a Analise de Componentes
Principais a Andlise Fatorial (ACPAF) para extrair quais os fatores preponderantes para

as condi¢des de financiamento das empresas.

Uma técnica de andlise exploratoria que tem como objetivo descobrir e analisar um
conjunto de varidveis inter-relacionadas por forma a constituir uma escala de medida
para fatores que de alguma forma controlam as varidveis originais. Mencionar que todas
as varidveis sdo alvo do escrutinio do investigador, alcancando assim uma analise
ampla, robusta e eficiente. Assim, recorre-se 8 ACPAF para reduzir o grande nlimero de
varidveis consideradas num niimero mais pequeno de fatores. As variaveis destinadas a
analise multivariada provém de questdes obtidas através de respostas numa escala

Likert de 1 a 5 (Maroco, 2011).

Numa fase posterior foi realizada uma analise multivariada, concretamente a analise
fatorial de componentes principais, esta analise, segundo Pereira (2008) pretende obter
um menor nimero de variaveis (fatores) a partir de um conjunto inicial, sem por isso
existir perda de informacao. Segundo Martinez e Ferreira (2007) trata-se de uma técnica
que procura descobrir relagdes entre varidveis para dai reduzir os dados iniciais,
obtendo novas variaveis. As novas variaveis podem ser ainda classificadas como fatores

ou componentes.
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A eficicia e uma boa analise fatorial dependem da verificacdo da validade para as
variaveis escolhidas. Para testar a sua validade sdo usados, de acordo com Pereira
(2008) os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (ver Tabela 1) e de esfericidade de
Bartlett. Relativamente a esfericidade de Bartlett o valor da significancia deve ser
sempre inferior a 0,05, evidenciando desse modo que as varidveis estdo correlacionadas

significativamente.

Tabela 1 - Intervalos do teste de Kaiser-Meyer-Olkin

Valor do KMO Analise de componentes principais
0,90 - 1,00 Muito Boa

0,80 -0,90 Boa

0,70 - 0,80 Meédia

0,60 -0,70 Razoavel

0,50 - 0,60 Ma

<0,50 Inaceitavel

Fonte: Elaboragao propria com base em Pereira (2008).

Deve ainda ser analisado o Alpha de Cronbach para verificar a consisténcia dos

fatores extraidos (ver Tabela 2).

Tabela 2 - Intervalos do Alpha de Cronbach

Valor do Alpha de Cronbach Aplicacio do Modelo
0,90 - 1,00 Excelente

0,80 — 0,90 Bom

0,70 — 0,80 Aceitavel

0,60 — 0,70 Duvidoso

0,50 — 0,60 Pobre

<0,50 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery (2003).

Para este estudo foi utilizada a rotagdo da matriz dos componentes, que segundo Pereira
(2008) se efetua para transformar os coeficientes das componentes principais numa
estrutura mais simples, com o objetivo de dividir as varidveis iniciais em subconjuntos
com forte independéncia. Na rotacdo ¢ utilizado o método Varimax, pois fornece que
para cada componente existam pesos significativos e outros proximos de zero,
permitindo associar de forma mais simples e facil uma varidvel inicial a um

determinado fator.
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Neste seguimento e tendo por base o enquadramento das motivagdes do setor, bem
como o0s pressupostos teoricos apresentados, a pergunta de partida da presente

investigacao consiste na seguinte?

Qual o impacto da criacdo do Cluster nacional do mobiliario em Pacos de Ferreira,
a nivel da sua internacionalizacio como uma marca de referéncia e de exceléncia

mundial?

5.1 Caracterizacao da Amostra

A populagdo alvo da investigacdo sdo as pequenas e médias empresas (PME) do setor
mobilidrio na localidade de Pacos de Ferreira. A localidade selecionada deve-se ao facto
de recolher a maior concentracdo e a mais importante da induastria portuguesa do
mobiliario de madeira. Esta regido do Tamega e Sousa recolhe quase a totalidade das

empresas do mobilidrio da regido que totaliza 44,2%.

Com o proposito de responder a questdo anteriormente referida, foi desenvolvido um
estudo junto da populagdo das empresas da industria do mobiliario localizada em Pacgos
de Ferreira, sustentado por um inquérito por questionario, de forma a compreender a

percecdo dos inquiridos relativamente a criagdo de um cluster do mobiliario.

Portanto, uma vez que se verifica, que a maior convergéncia de empresas da industria
do mobiliario se encontra no concelho de Pagos de Ferreira, com 26,4 % do total das
empresas a nivel nacional (dados do INE referentes a 2012), consideramos estas 825
empresas instaladas no concelho de Pacos de Ferreira como a populacdo alvo deste

estudo.

Os dados mais recentes e pormenorizados disponiveis pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE) no que respeita as empresas de Pagos de Ferreira referentes a divisdo
do CAE 310 — Fabricacao de mobilidrio e de colchdes, apontam que em 2012 existiam
11.785 pessoas ao servico nesta industria, que representam cerca de 40% do total a nivel
nacional. Na parte do volume de negdcios, verifica-se também o dominio do concelho,

que representam cerca de 26% do volume total gerado a nivel nacional (INE, 2014).
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5.2 Recolha e tratamento dos dados

O processo de recolha de dados de acordo com Saunders, (2011) deve referir a forma
como os dados sdo recolhidos. Por exemplo, se estivermos perante uma estratégia de
inquérito, deve ser discriminada a dimensdo da populacdo e da amostra, bem como

explicado qual o instrumento a utilizar.

No que respeita a amostragem, as técnicas podem ser divididas em amostras
representativas ou probabilisticas e amostras ndo-probabilisticas ou criticas. As
amostras probabilisticas por um lado, sdo selecionadas entre a populacdo, que ¢
conhecida e idéntica em todos os casos e cada elemento do universo teve a mesma
probabilidade de ser escolhido entre os restantes, ndo havendo, portanto, uma
diferenciacio particular da amostragem. E provavel dar resposta, desta forma, as
questdes de investigacdo e alcangar os objetivos necessdrios para estimar
estatisticamente as caracteristicas da populacdo a partir da amostra. Nas amostras nao-
probabilisticas, por outro lado, a probabilidade de cada caso ser escolhido a partir da

populagao total ndo é conhecida (Gil, 2002; Martins, 2011).

Neste estudo, ¢ utilizada a amostra ndo probabilistica de conveniéncia (e.g. ¢ aquela em
que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra depende a0 menos em
parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo, o pesquisador
seleciona membros da populagdo mais acessiveis selecdo na feira do movel) a qual
possibilita realizar inferéncias a partir da amostra de uma populagdo com vista a

responder a questdo de investigacao e a atingir os objetivos definidos (Saunders, 2011).

O objetivo principal deste estudo € obter conclusdes sobre o impacto da criagdo de um
cluster nacional do mobiliario em Pacos de Ferreira, o impacto que podera ter a criagdo
de uma marca internacional e o impacto que trard para a economia local, regional e

nacional a conjugacdo de todos estes fatores.

De referir que nem todas as empresas tiveram a mesma probabilidade de ser
selecionadas, devido ao questiondrio ser aplicado numa primeira fase na feira do moével,
em Pacos de Ferreira dai serem empresas com um maior poder econdémico

representativo e de ter um grande volume de negocios.

67



Numa segunda fase foi através de deslocacdes as empresas e associagdes, com o intuito
de recolher a informag@o necessaria, mas através dessas deslocagdes sendo as mesmas
muito proveitosas no que toca a saber a verdadeira realidade das empresas sendo um
contacto muito proximo compreendendo a real situagdo. Neste estudo, a populagdo sdo
todas as empresas localizadas em Pagos de Ferreira, com a Classificagdo Portuguesa de
Atividades Econdémicas (CAE) relacionados com a fabricagdo de mobilidrio, ou seja,

com os CAE 3101, 3102 ¢ 3109.

Usualmente um estudo quantitativo ¢ por norma utilizado para aplicar medidas
quantificaveis a partir da amostra da populagao (Saunders, 2011), posto isto e tendo em
conta o que ja foi referido antes, verifica-se que a investigacdo empirica realizada neste
estudo ¢ de natureza descritiva e quantitativa, utilizando a técnica de inquérito por
questionario para a recolha dos dados. A estratégia de inquérito por questionario ¢é
usualmente associada a uma abordagem dedutiva, tendendo a ser utilizada para a
investigacdo, exploratdria e quantitativa (Barafiano, 2004; Bryman & Bell, 2015), como

¢ o caso do presente estudo.

O questionario empregue (ver Anexo 1) foi construido maioritariamente por questdes
fechadas e de natureza quantitativa, questdes estas interligadas com os objetivos da

investigacao (ver Quadro 8).
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Quadro 8 - Ligacdo dos objetivos as questdes

Objetivos gerais

Caracterizacdo da empresa.

Verificar os motivos que levaram a

localizagdo da empresa.

Verificar os principais mercados € a

dimensao da exportagdo.

Verificar as modalidades de entrada.

Verificar a estratégias de

internacionalizagdo das empresas.
Determinar qual foi a opgao da

estratégica escolhida pelas empresas e

quais as bases de escolha.

Aferir qual a percecdo da empresa na

parte da criac@o do cluster relativamente

a sua criagﬁo, € a Sua marca.

Fonte: Elaboragao propria.

Objetivos especificos

Identificar as caracteristicas gerais das

empresas respondentes.

Identificar a relevancia da escolha do

local.

Identificar os mercados exportadores e

o seu volume.

Como obtém a informagao para a
selecdo.

Identificar os caminhos seguidos ¢ as
perspetivas futuras relativamente a
internacionalizagao.

Perceber quais as estratégias adotadas
pela empresa na selegdo das
modalidades.

Identificar os motivos de
internacionalizagao.

Perceber se a criacdo de um cluster se
concordam ou ndo, e se podera ter um

impacto positivo.

Questoes
Ql
Q2
Q3
Q4
Q5

Q6
Q7

Q8
Q9
Q10
Q11
Q13
Ql12

Q14

Q15

Q16
Q17

As principais vantagens da aplicagdo dos questionarios apontadas por Saunders, (2011)

prendem-se com a hipotese de recolha de grandes quantidades de dados que

possibilitam a comparacdo entre si, bem como o cumprimento da exigéncia de

representatividade. Conforme indica a literatura sdo apontadas algumas limitagdes

como: o peso € o custo elevado da administragdo dos questiondrios; a superficialidade

das respostas que impedem a anélise de alguns processos; o caracter relativamente fragil

da credibilidade do conjunto do trabalho e a individualizagdo dos entrevistados, que

leva a perda das suas relagdes sociais (Aires, 2011).

O questionario pode ser administrado de forma indireta quando ¢ o entrevistador que o
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administra na sua totalidade, ou de forma direta quando ¢ o proprio inquirido a
preencher as respostas (Quivy & Campenhoudt, 2008). Neste caso, administragdo do
questionario foi feita de forma direta, tendo sido escolhida esta opgao pela possibilidade

de uma maior taxa de resposta.

De referir ainda que grande parte das empresas também ndo dispde de paginas na
internet, pelo que se percebe que este ainda ndo ¢ um meio privilegiado de contacto das

empresas de fabrica¢do de mobiliario.

5.3 Analise dos resultados do questionario

O principal objetivo deste estudo passa compreender qual o impacto das empresas na
sua estratégia de internacionalizag¢do, com a criagdo de um cluster em Pagos de Ferreira,
definindo assim uma estratégia empresarial alinhada a nivel internacional, com vista a
criagdo de uma marca global de mobiliario, que permitisse impulsionar a nossa industria

de mobilidrio, tornando-a mais forte e competitiva a nivel internacional.

Com a partilha de informagao e as sinergias que dai advém podiamos tirar partido disso,
com os conhecimentos dos mercados em que as empresas exportadoras se encontram,

ter-se-ia aqui uma potencialidade de ganhos enorme.

A participagdo em feiras internacionais de mobilidrio e eventos de relevo, com a criagido
de uma marca forte de clevada notoriedade e reconhecimento a nivel internacional,
aliados ao facto de uma unido e comprometimento das empresas do cluster levaria ao
reconhecimento de Portugal como um dos melhores a nivel mundial do setor do

Mobiliario.

Para responder a pergunta de partida foi entdo definida como populacdo da
investigacdo, as empresas referentes ao concelho de Pagos de Ferreira, com vista a

responder a questdo de investigacdo e a conseguir os objetivos definidos.

De uma forma global, trata-se de um estudo quantitativo, tendo o inquérito por
questionario sido a técnica de recolha de dados utilizada por obtengdo de dados
primarios. A populacdo alvo deste estudo engloba as 825 empresas da industria do
mobilidrio que se encontram no concelho de Pacos de Ferreira (26,4% do total das

empresas a nivel nacional).
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Quanto ao nivel de exportagdo da sua produgdo as 153 empresas da amostra todas t€ém
uma percentagem da sua produgdo destinada para o mercado externo, sendo que
algumas das empresas inquiridas tem mesmo a sua totalidade da producdo direcionada

para o mercado externo.

No que refere a criagdo do cluster do mobilidrio em Pacos de Ferreira pode-se constatar
que todas as empresas viram satisfagdo a criagdo do mesmo, considerando inimeras
vantagens para a sua criagdo (e.g. acesso facil a fornecedores de componentes, canais de
informagdo privilegiados, atragdo de mao-de-obra especializada, ao desenvolvimento e
acesso a tecnologia). Algumas até questionam pelo facto de ninguém ter feito nada
nesse sentido, referindo muitas das vezes o concelho vizinho de Felgueiras no caso de

sucesso do cluster do calgado.

No caso da criacdo da marca global, a ser representadas pelas empresas do cluster
algumas empresas inquiridas mostraram um pouco de receio quanto a mesma, mas se
for para o bem comum e o ganho de ambas as partes vém com um projeto a longo prazo

de um enorme sucesso para o cluster e a regido.
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6. Apresentacio e discussao de resultados

No presente capitulo, serd feita uma caracterizagdo dos inquiridos do questionario, bem
como uma caracteriza¢do das amostras, que ¢ constituida por 153 respostas, de forma a

percebermos os procedimentos das empresas estudadas.

A populacdo inquirida no que respeita a antiguidade das empresas, o ano da sua
fundacdo foi também contemplado nas perguntas a caracterizacdo da amostragem (ver
Tabela 3).

Tabela 3 - Ano de fundagdo das empresas

Ano de fundacio N.° de empresas Percentagem
1970 a 1975 2 1,3%

1976 a 1981 8 5,3%

1982 a 1987 4 2,6%

1988 a 1993 7 4,6%

1994 a 1999 24 15,7%

2000 a 2005 44 28,8%

2006 a 2011 52 34,0%

2012 22017 12 7,8%

Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

A média de idades das empresas inquiridas ¢ de aproximadamente de 15,25 anos, sendo
que o desvio-padrao ¢ de 1,548. Neste seguimento, percebe-se que a idade esta
distribuida de forma um pouco mais concentrada em dois espacos temporais de 10 anos.
O intervalo que compreende o maior nimero de empresas respondentes prende-se com

2006 a 2011, com 34,0% das empresas (ver tabela 3).

Logo de seguida com 28,8% encontram-se as empresas fundadas em 2000 a 2005, e
destaca-se ainda as empresas fundadas entre 2012 a 2017 com 7,8%. Analisando ainda
os dados relativos ao ano de fundag@o das empresas, importa referir que a empresa mais
antiga que respondeu ao questiondrio foi constituida em 1970, tendo atualmente 47
anos. Por outro lado, a empresa inquirida mais recente foi fundada em 2014, tendo
aproximadamente 3 anos de existéncia. Desta forma verifica-se que o intervalo de

idades das empresas compreende os 44 anos.
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Com a analise dos dados anteriores ¢ possivel verificar que a maioria das empresas
apresentam j& alguns anos de atividade, no entanto o seu crescimento ndo tem sido
muito elevado, dado que a grande maioria apresenta um numero de funcionarios
reduzido. Exposicdo da dimensdo da empresa em numero de pessoas ao servico (ver
Tabela 4) a populagdo inquirida caracteriza-se pelo facto de ser constituida apenas por
pequenas e médias empresas (PME), isto ¢, empresas com menos de 250 trabalhadores
efetivos, ou um volume de negécio anual inferior a 50 milhdes de euros (Brandao,
2009).

Tabela 4 - Niimero de funcionarios ao servigo

N° pessoas ao servico N.° de empresas Percentagem
3 1 0,7%
4 2 1,3%
5 9 5,9%
6 10 6,5%
7 38 24,8%
8 4 2,6%
9 10 6,5%
10 22 14,4%
11 14 9,2%
12 9 5,9%
13 18 11,8%
14 3 2,0%
15 1 0,7%
17 3 2,0%
19 1 0,7%
20 1 0,7%
21 1 0,7%
22 1 0,7%
23 3 2,0%
25 1 0,7%
37 1 0,7%
Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

No que respeita a amostra, o que maioritariamente predomina sdo as pequenas
empresas, destacando-se com 7 funciondrios representando 24,8% da amostra, com 10

colaboradores representando 14,4% e de 13 funcionarios representado 11,8% (ver tabela

4).

A média de funcionarios ¢ de 10,07 por empresa, com um desvio-padrdo de 4,597, o
que representa uma variacao alta face a média dos valores, sendo esta justificada pela

diferenga entre o valor minimo (3) e o valor maximo (37) de funcionérios.
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O volume de negocio de uma empresa permite verificar de alguma forma qual a sua real
capacidade em termos de vendas, a sua performance durante o ano, bem como qual a
dimensdo da mesma. A dimensdo financeira das empresas inquiridas correspondente ao
ultimo ano conhecido aquando da implementagdo dos questiondrios, ou seja, relativa a

2016 (N=153) (ver Tabela 5).

Tabela 5 - Volume de negdcios das empresas

Volume de Negécios N.° de empresas Percentagem
Até 400.000 € 6 3,9%
400.001 € a 1.000.000 € 63 41,2%
1.000.001 € a 2.500.000 € 41 26,8%
Mais de 2.500.001 € 43 28,1%
Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

E possivel ainda verificar que 41,2% das empresas, ou seja 63 empresas, tiveram um
volume de vendas em 2016 entre os 400.001 euros e 1.000.000 euros. Importa referir
que 43 empresas (28,1%) tiveram um volume de negdcios superior a 2.500.001 euros,
um volume de nego6cios muito consideravel, apenas suportado em grande parte pelos
seus clientes externos. Apenas 3,9% das empresas tiveram um volume de negocios com

um valor até a 400.000 euros (ver tabela 5).

As restantes empresas encontram-se distribuidas no intervalo de 1.000.001 euros a
2.500.000 euros com uma representagdo de 26,8%. Estes resultados permitem perceber
que, apesar das empresas serem constituidas por poucos funciondrios, apresentam um
volume de negdcios consideravel, tendo também um ambito de atuacdo semelhante

nacional e internacional, fazendo das mesmas empresas bastante eficientes e produtivas.

As empresas que participaram no estudo foram apenas empresas do concelho de Pagos
de Ferreira, num total de quase 200 empresas abordadas, s6 foi permitido a anélise de

153 questionarios validados.

Tendo em conta a relevancia do fator localizacdo neste estudo, o questionario incidiu
também sobre este aspeto, procurando explicar se as empresas sempre estiveram
localizadas em Pagos de Ferreira e quais os motivos que justificam a sua localizagao.

Portanto, analisando a questdo sobre os motivos que levaram e que foram tidos em
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conta para a instalacdo da empresa neste concelho, verifica-se que a totalidade das
empresas da amostra respondeu positivamente. Isto significa que aquando da sua
constitui¢cdo, as empresas de mobiliario estudadas optaram por se instalar logo em Pagos

de Ferreira.

Em relagdo aos fatores, colocados como hipoteses de qual tinha sido as razdes que
levaram a instalagdo da empresa, foi pedido as empresas que indicassem 0s principais

motivos (ver Tabela 6).

Os resultados indicam que as empresas consideraram o principal motivo como ser a
proximidade de empresas relacionadas com a induastria do mobilidrio, com 22,22%, o
segundo motivo ser o acesso a matéria-prima com 20,48% e o terceiro motivo o prego
da matéria-prima com 10,24 %. A proximidade do mercado, os apoios da autarquia
local e as competéncias técnicas de mao-de-obra, foram também os principais motivos

da localiza¢ao das empresas.

Tabela 6 - Principais motivos da localizacdo das empresas

Opcao de Resposta Percentagens
Proximidade do mercado 9,80%
Acesso a matéria-prima 20,48%
Infraestruturas de transporte e logistica 4,36%
Clientes 3,05%
Incentivos do Estado 5,66%
Motivos pessoais 4,58%
Preco da matéria-prima 10,24%
Apoio da autarquia local 6,54%
Competéncias técnicas da mao-de-obra 6,32%
Disponibilidade de mao-de-obra 4,58%
Proximidade de empresas relacionadas com a industria 22,22%
do mobilidrio

Comodidades (Educagao, comércio, Lazer) 1,53%
Outro. Qual? 0,65%
Total 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do Excel.

De entre os fatores apresentados no questionario, os “clientes” com cerca de 3,05% das
empresas inquiridas a “disponibilidade de mao-de-obra” com 4,58%, “comodidades”
com cerca de 1,53% e os “outros” com 0,65% foram os motivos considerados como

menos importantes.
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No ambito desta questdo, foi também dada a hipotese de as empresas indicarem outros
motivos ndo incluidos na questdo. Daqui resultaram as seguintes respostas num total de

% ¢

apenas de trés: “empresa de geracdo familiar”, “zona residencial” e “heranca dos pais”.

De uma forma geral ¢ possivel perceber que as empresas sdo consistentes quanto aos
principais motivos da sua localizagdo, uma vez que ndo ha grande dispersdo nas
respostas. Destaca-se ainda a importancia da proximidade de empresas relacionadas

com o mobilidrio no que se refere a escolha da localizagao.

No questionario implementado, procurou-se aferir sobre a percentagem das suas vendas

em termos internacionais (ver Tabela 7).

Tabela 7 - Vendas internacionais

Percentagem das Vendas N.° de empresas Percentagem
30% 1 0,7%
40% 2 1,3%
50% 10 6,5%
55% 1 0,7%
60% 5 3,3%
65% 1 0,7%
70% 13 8,5%
75% 18 11,8%
80% 2 1,3%
85% 4 2,6%
90% 16 10,5%
95% 8 3,9%
100% 74 48,4%
Minimo 0% Maximo 100% 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

E possivel ainda observar que quase 48,4% das empresas da amostra, exportam na sua
totalidade o que produzem, estdo a trabalhar para o mercado externo apenas. Sendo que
os outros valores, os mais elevados conseguidos com o total de 75% de vendas
internacionais temos 11,8% das empresas da amostra e depois segue-se com 90% das
vendas com 10,5%. Sendo os outros valores obtidos de pouco relevancia e muito

préoximos a nivel de resultados obtidos (ver tabela 7).

As empresas inquiridas apresentam como principal caracteristica o seu perfil
exportador, resta ter o conhecimento para que mercados estdo a ser vendidos os seus

produtos (ver Tabela 8).

76



Tabela 8 - Mercados de exporta¢do das empresas

Opcao de Resposta Percentagens
Africa 33,59%
Europa 34,37%

Asia 13,51%
América 18,53%
Total 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do Excel.

Do total das empresas inquiridas 34,37% tinham como principal mercado os paises da
Europa, em segundo lugar com 33,59% estava os paises Africanos com especial
incidéncia para Angola e Mocambique, em terceiro lugar segue-se a América, com

18,53% e a Asia com 13,51% (ver tabela 8).

De referir que devido a proximidade das relagdes comerciais, com uma forte ligacao
relativamente a moeda (euro) e Portugal ter como principal cliente das suas exportacdes
Espanha, expondo a sua dependéncia ao mercado Europeu dai ser o principal comprador
dos produtos, seguindo Africa no que toca propriamente a Angola e Mogambique nio so
pela lingua, mas também devido a ter existido sempre uma grande proximidade de

comércio com estes paises.

Para além dos principais mercados de exportagdo para onde as empresas inquiridas
comercializam os seus produtos, importa também perceber quando nas suas decisdes de
selecdo de um novo mercado, as empresas realizam ou pedem um estudo prévio do

mercado para onde se vao internacionalizar (ver Tabela 9).

Tabela 9 - Estudo prévio na entrada no novo mercado das empresas

Possibilidade de Resposta N.° de empresas Percentagem
Sim 152 99,3%

Nao 1 0,7%

Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.
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Na totalidade das respostas por parte das empresas para a op¢ao “sim” cerca de 99,3%
quando optam por entrar num novo mercado realizam estudos de mercado ou pedem
informagdes sobre os mesmos antes de se internacionalizar. Os restantes 0,7% das
empresas ndo pede informagdo ou estudo sobre o mercado-alvo escolhido, neste caso

mediante a amostra s6 uma empresa ¢ que nao o fez (ver tabela 9).

Para perceber melhor como e em que vias as empresas obtiveram essas informagdes
(e.g. institui¢des portuguesas, estudos de mercado, imprensa, bancos, dados econémicos
dos mercados) onde podemos ver por que caminhos as empresas seguiram no seu
processo de escolha do novo mercado para os seus produtos na sua internacionaliza¢ao

(ver Tabela 10).

Tabela 10 - Obtencdo de informacdo das empresas

Opcao de Resposta Percentagens

Benchmarking (anélise ao mercado) 13,11%
Recorrer a informacao através de Organismos Publicos  56,56%
e Associagdes setoriais

Visitas ao Estrangeiro (Missdes Empresariais, Feiras)  30,33%

Entidades Bancarias 0%
Imprensa Nacional e Internacional 0%
Outros 0%
Total 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do Excel.

Estes resultados permitem perceber que as empresas quando vao obter informagdes para
entrar num novo mercado, recorrem a entidades credenciadas nessa area, com
especializagdo e com programas de apoio. Das empresas inquiridas ¢ de destacar que
56,56% recorrem as informagdes vinculadas por organismos publicos, como por

exemplo o INE, AICEP entre outras entidades publicas e privadas.

Importa referir que 30,33% das empresas efetuam visitas ao estrangeiro, para ter
contacto com a realidade que os espera ter contacto com o mercado, cultura e populagdo
alvo através de feiras e de eventos, em Ultimo lugar as empresas da amostra utilizam o

benchmarking com 13,11%.
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Quanto as outras trés opg¢des de resposta importa referir que ndo tiveram qualquer
resultado pelas empresas inquiridas, nenhuma empresa escolheu como modo de
2 ¢

obtencdo de informacdo as seguintes opcdes “entidades bancarias”, “imprensa nacional

e internacional” e “outros”.

Tendo em conta a importancia do fator da modalidade de entrada nos mercados
internacionais seguidas pelas empresas, no que concerne ao seu modo selecionado de

entrada no mercado (ver Tabela 11).

Tabela 11 - Modalidade de entrada das empresas

Opcao de Resposta Percentagens
Exportagdo Direta 47,92%
Exportacdo Indireta 32,83%
Exportacdo Cooperativa 8,68%
Contratacao 0,75%
Licenciamento 3.02%
Franchising 1,51%
Joint-venture 2,64%
Subsidiaria Local 2,64%
Outro 0%
Total 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do Excel.

E possivel verificar uma tendéncia generalizada do nimero das empresas inquiridas
quanto a sua principal escolha, sendo que, na sua totalidade das empresas da amostra
responderam a mesma hipdtese de modalidade de entrada. Portanto, 47,92% das
empresas optam pela “exportacdo direta” como principal modalidade de entrada nos
mercados internacionais sendo que por vezes utilizam mais do que uma via de entrada

(ver tabela 11).

As restantes empresas inquiridas, predomina outra modalidade de entrada, a exportacao
indireta com 32,83%, seguindo-se a exportacao corporativa com 8,68%. E por fim com
valores muito reduzidos temos, a modalidade de franchising com cerca de 1,51%, sendo
que apenas 0,75% das empresas da amostra escolheram a modalidade de contratagao.

Relativamente a abordagem das empresas inquiridas sobre a sua escolha de como
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procediam a entrada nos mercados externos, questionou-se se as empresas seguiam
sempre a mesma modalidade de entrada, quando entravam em novos mercados

internacionais (ver Tabela 12).

Tabela 12 - Seguir a mesma modalidade de entrada das empresas

Possibilidade de Resposta N.° de empresas Percentagem
Sim 139 90,8%

Nao 14 9,2%

Total 153 100%

Fonte: Elaboracao propria, com base nos dados do SPSS.

No que diz respeito as empresas 90,8% das mesmas optaram pelo mesmo modo de
entrada no novo mercado escolhido para entrar com os seus produtos e servigos. Por
outro lado, com 9,2% das empresas a escolherem uma nova modalidade de entrada nos
mercados internacionais, sendo que cada mercado tem as suas especificidades e
caracteristicas impares, mas que por vezes a mesma estratégia adotada corre bem em

varios mercados (ver tabela 12).

Torna-se assim pertinente analisar o que podera ter influenciado a estratégia das
empresas para responder a falta de mercado nacional e de terem ido a procura do

mercado internacional.

Neste seguimento e de forma a verificar se a estratégia das empresas do mobilidrio de
Pagos de Ferreira, na sua modalidade de entrada através dos fatores que mais
influenciaram e contribuiram para a selecdo das formas da empresa, na escolha do
mercado-alvo internacional. Assim sendo, foi questionado as empresas acerca do seu
grau de concordancia relativamente a algumas areas previamente definidas (ver Tabela

13).
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Tabela 13 - Concordancia dos fatores que mais influenciaram a empresa na entrada nos
mercados internacionais

Fatores
= ¥ o > &
= & 23855 ¢ £ & & £
= I~y (=% - < (=% I~ = & =-
s =5 » g3 ® S 5 =4 S
© o
Investimento necessario 2,78 3 2 0912 2,6% 47,1% 20,3% 30,1% 0%
Retorno imediato do 3,67 4 4 0,723 0% 3,3% 28,1% 66,7% 2%
investimento
Complexidade produtiva dos 271 3 2 0,723 0,7% 42,5% 41,8% 15% 0%
produtos

Diferencas no uso do produto e 292 3 3 0,835 1,3% 34,6% 359% 27,5% 0,7%
nas suas especificagdes

Diferengas culturais e 283 3 3 0,849 2% 379% 37,3% 20,9% 2%
linguisticas

Distancia geografica dos 3,16 3 30,765 0,7% 183% 46,4% 33,3% 1,3%
mercados internacionais

Necessidade de controlo da 3,77 4 4 0,532 0% 0,7% 26,1% 68,6% 4,6%

atividade internacional (controlo
de sistemas, métodos e
decisdes), desde a producao a

distribuigao.

Dimenséo e crescimento dos 3,73 4 4 0574 0% 1,3% 29,4% 64,1% 5,2%
mercados internacionais

Infraestruturas dos mercados 3,73 4 4 0,628 0% 0% 36,6% 53,6% 9,8%
internacionais

Intensidade da concorréncia dos 3,52 3 3 0,660 0% 2% 51%  39,9% 7,2%
mercados internacionais

Poder de compra dos 3,69 4 4 0,643 0% 2,6% 33,3% 56,9% 7,2%
consumidores dos mercados

internacionais

Riscos Politicos (risco do pais e 341 3 3 0,643 0% 33% 54,9% 39,2% 2,6%
instabilidade politica; o controlo

imposto por governos hostis)

Riscos econdmicos/ Comerciais 3,36 3 30,704 0% 7,8% 53,6% 33,3% 5,2%
(custos de transporte e logistica:

complexidade dos servigos

aduaneiros; varia¢des de taxas de

cambio; valor da moeda do pais.

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

Analisando os resultados obtidos, destaca-se que cerca de 68,6% das empresas da
amostra considera “bastante” relevante nos seus fatores que influenciaram a entrada nos
mercados internacionais a necessidade de controlo da atividade internacional, desde a

sua producdo a sua distribui¢do, logo de seguida surge com 66,7% o retorno obtido
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através do seu investimento no mercado internacional e por fim 64,1% consideram

bastante relevante a dimensdo e o crescimento dos mercados internacionais.

O poder de compra dos consumidores dos mercados internacionais também ¢ tido em

consideragdo por 56,9% das empresas da amostra.

Neste seguimento, importa analisar a perspetiva que as empresas vao dar e o que ird
recair nas suas escolhas em relagdo aos mercados internacionais se pretendem entrar
num novo mercado ou consolidar a sua posi¢do no mercado em que atua ou fazendo

ambas as coisas (ver Tabela 14).

Tabela 14 - Perspetiva futura em relagdo aos mercados internacionais

Possibilidade de Resposta N.° de empresas Percentagem
Entrada novos mercados 53 34,6%
Consolidar os mercados onde 72 47,1%

atua

Ambos 28 18,3%

Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

Verifica-se que as empresas inquiridas apresentam uma tendéncia de que vao consolidar
as suas posi¢des nos mercados internacionais onde ja atuam com 47,1% das empresas
da amostra, seguindo-se com 34,6% as empresas da amostra a escolherem que vao
entrar em novos mercados e por fim com 18,3% que vao entrar em novos mercados e

consolidar onde ja atuam.

Torna-se assim adequado analisar o que poderd ter persuadido na estratégia de
internacionalizacdo das empresas € os seus motivos, nesta sequéncia e de forma a
verificar a estratégica das empresas de fabricagdo de mobilidrio em Pagos de Ferreira

vamos observar os motivos que levaram a sua internacionalizacdo (ver Tabela 15).
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Tabela 15 - Motivos que mais influenciam a internacionalizacdo das empresas

Fatores ,?
= 2 - > w
=. o
= & 2 s £ S & z £
g 5 = > 2 e = = =
5 = & 2 ® e = = =
o = e
o
S
Desejo de crescimento da empresa e 384 4 4 0,461 0% 2% 13,7%  82,4% 2%

obtengdo de lucro

Atividade consolidada no mercado nacional 3,37 4 4 0,825 0% 22,2% 19% 58,8% 0%

Mercados especificos (nichos de mercado) 364 4 4 0,545 0% 3,3% 29,4% 67,3% 0%

Sobrevivéncia da empresa 322 3 3 0,443 0% 1,3% 75,8% 22,9% 0%

Autofinanciamento suficiente 3,23 3 3 0,480 2% 73,9% 23,5% 0,7% 0%

Obtencao de economias de escala (redugdo 3,71 4 4 0,524 0% 2,6% 24,8% 71,9% 0,7%

de custos)

Vontade do Empresario/ Diretor. Geral 352 4 4 0,744 0% 13,7% 22,2% 62, 7% 1,3%

/Administrador em vender nos mercados

internacionais

Experiéncia internacional de um 365 4 4 0,693 0% 3,9% 35,9% 51,6% 8.5%

Colaborador/Empresario /Diretor-geral/

Administrador

Conhecimento de varios idiomas 383 4 4 0,768 0% 2,6% 31,4% 46,4% 19,6
%

Conhecimento dos mercados e do ambiente 380 4 4 0,644 0% 1,3% 24,2% 58,8% 15,7

internacional %

Oferta de produtos nicos e inovadores/ 380 4 4 0,735 0% 2,6% 30,7% 50,3% 16,3

diferenciadores %

Elevada capacidade produtiva e tecnoldgica 3,71 4 4 0,706 0% 3,3% 34% 51,6% 11,1
%

Concorréncia intensa no mercado nacional 2,91 3 3 0,891  2,6% 34% 35,9% 24.8%  2,6%

Excedente de producdo/ dificuldade em 266 2 2 0,933 39% 48,4% 30,7% 12,4%  4,6%
escoar produtos

Fraco poder de compra nacional 268 2 2 0,856 1,3% 50,3% 30,7% 12,4%  4,6%
Pedidos de compra diretos do exterior 352 4 4 0,726 0% 11,8% 26,1% 60,1% 2%
Prospecao sistematica aos mercados 352 4 4 0,640 0% 6,5% 35,9% 56,2% 1,3%
internacionais

Apoios do Estado e programas de 3,12 3 3 0,584 0% 9,8% 70,6% 17,6% 2%
Internacionalizag¢do de Associacdes

Setoriais

Proximidade geografica de determinados 346 4 4 0,761 0% 11,8% 35,3% 58,8% 3,9%
clientes/ mercados internacionais

Proximidade cultural e linguistica de 365 4 4 0,590 0% 2% 35,3% 58,8% 3,9%
determinados clientes/ mercados

internacionais

Influéncia dos fornecedores internacionais 362 4 4 0,574 0% 2,6% 34,6% 60,8% 2%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.
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A vontade de crescimento da empresa e obtenc¢ao de lucro foi indicado como “bastante”
importante por 82,4% das empresas, sendo que as empresas inquiridas concedem grande
importancia ao crescimento e a obten¢do de lucro, sendo o resultado mais significativo
da tabela. Com 50,3% das empresas respondentes a considerar “pouco” relevante o
fraco poder de compra a nivel nacional e por sua vez também com 48,4% dar pouca

importancia ao excedente de produg¢do em escoar produtos.

A sobrevivéncia da empresa com 75,8% das empresas inquiridas a considerar “algum”
como possibilidade de importancia para o seu motivo de internacionalizagdo e no
mesmo sentido com 35,9% no que respeita a concorréncia intensa no mercado nacional.
Ainda a destacar as empresas a concluirem em “bastante” importante em ter em conta
nos motivos com 71,9% na obtengdo de economias de escala (reducao de custos), com
62,7% das empresas a considerar que existe uma vontade do empresario/diretor geral/
administrador em vender nos mercados internacionais ¢ com 60,1% das empresas
inquiridas no que toca a importancia dos pedidos de compras por parte do mercado

externo.

Neste seguimento, torna-se importante aferir qual a percecdo das empresas
relativamente a criacdo de um cluster do mobiliario em Pagos de Ferreira (ver Tabela

16).

Tabela 16 - A criagdao de um cluster do mobiliario

Possibilidade de Resposta N.° de empresas Percentagem
Sim 152 99,3%

Nao 1 0,7%

Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

Das 153 empresas inqueridas, através da recolha dos dados, ¢ possivel verificar que
99,3% das empresas que responderam concordam com a criacdo de um cluster e cerca
de 0,7% das empresas inquiridas elegeu-se contra a criacdo do cluster, que traduz
apenas 1 empresa das 153 que constituem a amostra. Neste prosseguimento, depois de
ser questionada a criacdo do cluster, falta perceber que depois do cluster criado ver se as

empresas estariam dispostas a fazer parte desse mesmo cluster (ver Tabela 17).
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Tabela 17 - Fazer parte do cluster do mobiliario

Possibilidade de Resposta N.° de empresas Percentagem
Sim 149 97,4%

Nao 4 2,6%

Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

Das 153 empresas inquiridas, 97,4% das empresas concordam em fazer parte do cluster
e cerca de 2,6% das empresas inquiridas, ndo estdo interessadas em fazer parte do

cluster.

Por fim e no mesmo alinhamento através da criacdo de um cluster, integrando o mesmo,
neste seguimento faltava questionar se as empresas inquiridas estavam dispostas a criar
uma marca unica e global. Para representar as empresas do cluster no exterior tanto em
feiras, eventos e missdes empresariais com o novo slogan a ser criado, tendo de se
trabalhar para o seu reconhecimento, notoriedade, da qualidade das empresas que o
representam, para que a nova marca a nivel internacional seja, reconhecida pelos

mercados internacionais (ver Tabela 18).

Tabela 18 - Criagdo de uma marca Unica e global estando sujeitas a representa-la

Possibilidade de Resposta N.° de empresas Percentagem
Sim 140 91,5%

Nao 13 8,5%

Total 153 100%

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.

Importa referir que as empresas consideram que estdo dispostas a representar a nova
marca criada, cerca de 91,5% das empresas inquiridas consentem e apenas 8,5% das
empresas ndo concordam com a criagdo € nem querem representar essa mesma nova

marca (ver tabela 18).

Foi possivel verificar, no presente capitulo, muito acerca das empresas da amostra,
desde a sua informacao geral, as suas motivagdes, aquilo que levou a estarem em Pacos
de Ferreira, as motivagdes que levaram a internacionalizar, os caminhos utilizados pelas

empresas.
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A vontade das empresas da amostra acerca da criagdo de um cluster, foi muito
expressiva, notou-se um grande desejo de fazer parte dele, de poder trabalhar, da
conjugacdo de esforcos para que seja um caso de sucesso ndo sé a nivel nacional, mas
principalmente internacional. A criagdo de uma marca global, no entanto mostrou
alguma resisténcia a ideia, mas mesmo assim teve uma boa concordancia por parte das
empresas inquiridas. Desta forma, ¢ possivel verificar que a criacdo de um cluster,
poderd ter influéncia na estratégia das empresas que optarem por fazer parte do mesmo
e de se incorporar dentro do mesmo, dado que as vantagens associadas sdo

compreendidas de forma positiva.
6.1 Analise Fatorial Exploratoria

Andlise fatorial pressupde a existéncia de um nimero de varidveis ndo observaveis
subjacentes aos dados que expressam o que existe em comum com as variaveis iniciais

(Pestana & Gageiro, 2003).

O valor de KMO (0,847) ¢ uma boa andlise fatorial e uma vez que o teste de Bartlett
tem associado um nivel de significancia de 0,000 leva-nos a rejeicdo da hipdtese, de a
matriz das correlagdes na populacdo ser a matriz de identidade, mostrando assim que a

correlacdo entre algumas varidveis € estatisticamente significativa (Martins, 2011).

Para efetuar a rotagdo dos eixos fatoriais utilizamos o Método Ortogonal Varimax para
permitir a obten¢do de uma estrutura fatorial na qual uma das varidveis originais esta
fortemente associada com um unico fator, por isso pouco associada com os restantes
fatores, eliminando valores intermédios, os quais dificultam a interpretacdo dos

resultados (Mar6co, 2011).

O Método Varimax minimiza o nimero de varidveis que tem altas cargas num fator, de
forma a simplificar a interpretacdo dos mesmos, beneficiando apenas alguns pesos
significativos e todos os outros proximos de zero (Maroco, 2011). Os valores proprios

dos dois fatores sdo todos superiores a 1 como ¢ possivel verificar na Tabela 19.

86



Tabela 19 - Variancia total explicada pelo processo de internacionalizagao setor do

mobiliario

Variancia Total Explicada

Componente

[y

2

Extracdo da Soma dos Quadrados dos
Valores
Total % %
da varidncia acumulada
3,980 44,223 44,223
1,401 15,564 59,787

Rotagdo dos Quadrados dos
Valores
Total % da %
variancia acumulada
3,311 36,791 36,791
2,070 22,996 59,787

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados do SPSS.

A analise fatorial resultou na extracdo de dois fatores responsaveis por 59,787% da

variancia total (ver Tabela 19). A variancia ndo explicativa, de 40,213%, podera estar

relacionada com os outros fatores menos relevantes, resultantes de outras combinagoes

das variaveis.

Tabela 20 - Matriz das componentes do processo de internacionalizacdo do setor do

mobiliario

Fatores

Variaveis Associadas

Alpha de
Cronbach

Interpretacio
dos fatores

Fator 1

Fator 2

- Vender nos mercados internacionais

- Atividade consolidada mercado nacional

- Conhecimentos de idiomas estrangeiros

- Proximidade geografica de clientes dos
mercados internacionais

- Proximidade cultural e linguistica de
clientes internacionais

- Experiéncia internacional

- Obtengao economias de escala

- Oferta de produtos inovadores unicos

- Nichos de mercado

Motivagdes e
exigéncias para
internacionalizar 0,853

Tipo de produto 0,718

Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados do SPSS.
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O Alpha de Cronbach indica-nos que estamos perante uma consisténcia interna no fator
1 (Alpha de Cronbach = 0,853) e no fator 2 (Alpha de Cronbach = 0,718) (ver tabela
20).

Relativamente ao fator 1 a observagdo das varidveis que contribuem para explicar este
fator sdo as motivagdes e exigéncias que necessitam as empresas para internacionalizar.
Esse fator ¢ explicado pelas vendas efetuadas nos mercados internacionais pelas pessoas
de cargos superiores nas empresas, que tomaram a iniciativa de diversificar as suas
vendas. Por outro lado, foi através da sua atividade nacional estar consolidado ¢ bem
implementada que permitiu e que levou partir para outros mercados e a internacionalizar

a sua atividade.

Podemos verificar que as empresas atribuem uma grande importancia ao conhecimento
de varios idiomas, que se torna fundamental ndo so6 para fazer os negodcios, mas para
perceber e entender a realidade e ndo estarem dependentes de outros. A proximidade
geografica dos clientes, com a facilidade que temos em contactar os nossos clientes seja
onde estiverem e por sua vez existéncia de meios de transporte que fazem encurtar

distancias e tempos que permite uma facilidade de entrada nos mercados escolhidos.

A experiéncia internacional das pessoas que trabalham nas empresas serd um fator em
ter em conta quando se for internacionalizar, visto que viajar tem-se tornado muito mais
facil, barato, comodo e com qualidade. As pessoas em qualquer momento podem
deslocar-se entre paises com uma facilidade enorme sdo um dos fatores em ter em
consideragdo, porque com o contacto de novas realidades e culturas existe um
enriquecimento enorme por parte dos colaboradores das empresas. A juntar depois a
uma enorme oferta de meios de transporte para se deslocar desde o avido, carro,
comboio, barco existe um grande leque de opg¢des para as pessoas se deslocarem e

posteriormente para as empresas escoarem os seus produtos através desses meios.

A proximidade cultural que existe entre o nosso pais e os outros paises
comparavelmente ¢ uma forma de negdcio impar, com a nossa gentileza, espirito de
ajuda e de fazer negdcios podemos ir mais além. Somos um pais acolhedor cada vez
mais a ser bem-visto a nivel internacional, pela sua seguranca, qualidade de vida entre
outros faz com que esses pontos fortes sejam uma atratividade a nivel internacional.
Criando-se uma relacdo de confianga e de proximidade entre os clientes, que tem de ser

aproveitado pelas empresas e com isso tendo um nivel de exigéncia maior por parte dos
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consumidores externos leva as empresas a serem ainda mais competentes nos produtos

que disponham aos consumidores (Reto, 2012).

Para o fator 2 contribuem 3 varidveis, obtencdo de economias de escala, oferta de
produtos inovadores e unicos no mercado e os nichos de mercado. Estas trés variaveis
sdo representativas dos principias fatores que sucede o tipo do produto a ser proposto

aos consumidores.

As empresas tém de saber logo no inicio onde serd o seu espago de atuagdo, serd num
nicho de mercado, num mercado muito especifico em que pretendem sé determinados
produtos em que a sua oferta terda de ser produtos inovadores e Unicos para as
determinadas caracteristicas pretendias. Através da obtencdao das economias de escala
que conduzem a reduc¢do do custo médio de producdao de um determinado bem a medida
que a quantidade produzida aumenta, assim nesses mercados podem vir a conseguir
otimizar os seus produtos tendo uma rentabilidade elevada e entrando com um prego

muito mais competitivo podendo anular a concorréncia por essa via.

As empresas para sentirem motivadas para se internacionalizar, tem de ter fatores que os
permitem fazer e muitas das vezes a falta de clientes no mercado interno, aquilo que
oferecem no mercado interno sdo produtos ndo diferenciadores e que se encontrem com
muita facilidade (e.g. saturacdo do mercado doméstico, mercado doméstico demasiado

pequeno).

A pressdo ¢ cada vez maior para as empresas aumentarem o volume de vendas, o
namero de clientes, adotarem estratégias de crescimento para obterem lucros, porque sé
assim permite a sobrevivéncia da empresa. As empresas cada vez mais tém de olhar
para um mercado maior ndo estar restringido ao nacional ndo so para os clientes, mas
também para fornecedores (e.g. novas matérias-primas, inexisténcia de recursos no
mercado doméstico, recursos com custos mais baixos nos mercados externos) apesar de
ter mais concorréncia com a globalizagdo, existe um potencial enorme de clientes que

no mercado interno nao tem (Hansson & Hedin, 2007).
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7. Conclusao

O objetivo do presente capitulo € apresentar as principais conclusdes obtidas com o
estudo efetuado, nomeadamente apresentar quais os resultados encontrados para os
objetivos de investigacdo que se pretendiam analisar. De seguida sdo apresentadas as
limitagdes bem como algumas sugestdes para investigacdo futura. Por ultimo, as suas

contribui¢des e implicacdes.
7.1 Principais resultados e conclusdes

Com base na investigagdo e nas perguntas relacionadas com a criagdo do cluster
possibilitou conhecer as caracteristicas, o envolvimento internacional e os
comportamentos das empresas do setor do mobilidrio face a internacionalizagdo.
Também a percecdo quanto a criagdo de um cluster e aos seus aspetos positivos que
podera conduzir quando for criado em Pagos de Ferreira. O modelo em andlise proposto
engloba todos os aspetos essenciais referentes ao processo de internacionaliza¢do e a

consequente decisdo da selecdo da modalidade de entrada.

Neste sentido ¢ possivel concluir que para a empresa se internacionalizar esta tera
sempre que ter em consideracdo o seu meio envolvente, onde esta inserida e se estiver
num cluster, terd melhores hipdteses de ter sucesso na sua internacionalizagdo. O que
ndo invalida, que sozinha ndo consiga, mas com mais empresas agrupadas permitird a
existéncia de melhores resultados e com muita mais informagdo disponivel sobre os
mercados, porque o cluster possibilitard ter a informagdo partilhada por todos em

determinadas areas de interesse comum.

Analisar as barreiras a entrada e os motivos que estimulam a internacionaliza¢do e
efetuar um diagnostico as suas caracteristicas internas ou analisar a sua dimensao. Os
recursos disponiveis e humanos, que permitam competir sustentadamente no mundo
cada vez mais global, bem como possibilitar a definicdo de uma estratégia de atuagdo e
de expansdo. A modalidade de entrada selecionada tera de ser a mais adequada as suas

carateristicas e objetivos.

O estudo possibilitou identificar as principais barreiras a internacionalizacdo. As
barreiras identificadas com maior expressdo pelas empresas que ndo se

internacionalizam foram: (a) a atuagcdo quase exclusiva no mercado nacional, (b) o
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insuficiente autofinanciamento da empresa e (c) a dificuldade em encontrar canais de

distribuicdo internacionais.

As principias barreiras para as empresas que se internacionalizaram foram o
autofinanciamento insuficiente, a dificuldade em encontrar canais de distribui¢ao
internacionais, dificuldades em promover os seus produtos nos mercados internacionais

e de estabelecer pregos competitivos.

Em termos de mercados conclui-se que as empresas do setor do mobilidrio se encontram
muito dependentes e concentradas em paises da Europa, mais concretamente da Unido
Europeia e também em Africa, sendo que existe uma diversificacio de mercados muito
“timida” nomeadamente para o continente Asiatico (China) e para o continente
Americano (EUA). Foi possivel verificar ainda que as empresas atuam em mercados de
menor distancia psiquica, ou seja, geograficamente préximos (Espanha e Franga) e com
niveis culturais e linguisticos muito semelhantes aos do mercado doméstico (Angola),

como sugerido pela Teoria de Uppsala.

O estudo permitiu identificar os principais motivos que levaram a instalacdo das
empresas em Pagos de Ferreira, derivado a proximidade de empresas relacionadas com
a industria do mobilidrio e também pelo acesso a matéria-prima. Visto como sendo um
ponto forte estar perto das industrias relacionadas podendo estar sempre em contacto
com empresas que possam complementar ou assegurar o seu processo produtivo e
assegurar as suas encomendas. Por outro lado, o acesso a matéria-prima derivado ao
facto de existir grandes empresas de aglomerados de madeira, pela existéncia de
qualidade, a existéncia de empresas de nivel internacional no que diz respeito a
maquinas utilizadas pelas industrias do mobilidrio e a empresas de logistica e de

transporte.

Relativamente as modalidades de entrada, embora as empresas tenham na sua maioria
indicado que avaliam todas as modalidades de entrada provaveis, usam a mesma
modalidade de entrada nos novos mercados selecionados. Constatou-se que a grande
maioria das empresas opta por modos de exportacdo, sobretudo pela exportacao direta.
Esta selecdo esta relacionada em termos de fatores internos com o facto de as empresas

deterem um envolvimento internacional médio.

91



Embora as empresas definam a sua estratégia internacional com base na recolha de
informagdo a organismos publicos e associagdes que ajudam neste processo (e.g.
AICEP, AEPF, AIMMP, APIMA). As empresas que procuram a diferenciacdo nas
estratégias, sdo empresas “antigas” (10 a 20 anos de existéncia), algo dependentes das
vendas do mercado doméstico, mas tendo empresas a exportar a totalidade da sua

producao.

Na sua maioria sdo pequenas e médias empresas (PME) com producdo propria
localizada cem por cento em Portugal, contando com recursos reduzidos em termos de
volume de negdcios e em termos de modalidades de financiamento, ja que se encontram
dependentes de capitais proprios e de sistemas de incentivos, sendo que ndo pertencem a

grupos empresariais, o capital da empresa ndo ¢ detido por estrangeiros.

Esta investigagdo permitiu ainda concluir que para as empresas do mobilidrio em Pagos
de Ferreira a variavel volume de negocios ndo influéncia a internacionaliza¢do, assim
como se verificou que ndo existe relagdo entre a antiguidade das empresas e a sua

internacionalizagao.

A revisdo da literatura permitiu identificar as principais caracteristicas e as principais
definigdes dos clusters, que sdo compreendidos como aglomeragdes geograficas,
geralmente de pequenas e médias empresas, especializadas num setor e instaladas num
determinado local ou regido. Sendo assim afetam a competitividade dos paises,
particularmente através do aumento da produtividade das empresas, da contribuicdo

positiva para inovagdo, bem como ao estimular a criagdo de novos negocios.

Relativamente as caracteristicas pretendidas e fatores externos conclui-se que o grupo
de fatores escolhido revelou ser fundamental para a compreensdo da selegdo das
modalidades de entrada no setor do mobiliario. Neste sentido, verificou-se que os
fatores referentes ao ambiente geral do mercado de destino sdo os que mais influenciam
a selecdo pelos modos de exportacdo, em particular os fatores de crescimento e as boas

infraestruturas do mercado, que possibilitam um rapido retorno do investimento.

As empresas do setor do mobilidrio comprovam que selecionam a exportacao tendo em
consideragdo a distancia psiquica, pelo que procuram mercados semelhantes ao

doméstico, para que ndo haja necessidade de efetuar grande investimento.
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Constatou-se ainda que estas empresas conferem importdncia ao ambiente politico e
econémico dos mercados, ja que se optassem por modalidades de entrada,
independentemente das vantagens inerentes de competitividade de que podiam
beneficiar, sempre que existisse alguma instabilidade politica ou fraudes as empresas,

dada a sua dimensdo e experiéncia internacional iriam sair prejudicadas.

As empresas para entrarem em qualquer mercado tém de ter abastecimento local, seja
por via de exportacdo direta ou investimento direto no estrangeiro. A escolha da
modalidade de entrada estd dependente de varias contribui¢des holisticas, através da
estratégia de atuacdo internacional da empresa, bem como dos fatores internos (recursos
humanos, fisicos, financeiros e as vantagens competitivas) e dos fatores externos
(distancia geografica, linguistica, cultural, riscos econdmicos, politicos e comerciais,
infraestruturas, potencial atratividade e crescimento do mercado, concorréncia e acesso
aos canais de distribuicdo). Contudo, as empresas terdo de avaliar este conjunto de
fatores para que consigam decidir qual o modo de entrada que satisfaz os seus objetivos
de expansio internacional. Os pressupostos gerais que sdo sempre colocados em questio
(quer a producdo seja nacional ou localizada no exterior) sdo os custos de gestdo, mao-
de-obra, logistica e de instalacdo internacional, investimentos associados (capital
necessario e acesso a modalidades de financiamento), a qualidade, a entrega e o valor

acrescentado para os consumidores.

A selecdo do modo de entrada adequado ¢ essencial e decisiva para o sucesso da
empresa, pois uma ma decisdo acarreta custos elevados, sem retorno, comprometendo
igualmente uma imagem desfavordvel do posicionamento adotado perante os

consumidores e por consequéncia, influenciar o potencial de vendas da empresa.

Em termos de criagdo do cluster do mobiliario em Pacos de Ferreira, conclui-se que as
empresas do setor estdo muito recetivas e de certa forma empenhadas em formar um
cluster, até depois da sua criagdo, podendo fazer parte dele e retirar as coisas boas que
pode conceder as empresas que fazem parte, como as que estdo na area envolvente, mas
também poder contribuir de forma a que possa sair mais reforcado o cluster, (partilha de

informagdo, de conhecimentos).
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Esta investigagdo permitiu ainda concluir que as empresas estdo dispostas a adotar uma
marca global, a nivel de representacdo internacional, nas suas vendas, mas também em

feiras e eventos no estrangeiro, representando uma marca criada e associada ao cluster.

7.2 Limitacoes do estudo e sugestdes para trabalhos futuros

Em termos de limita¢des ha que salientar o facto de a amostra em estudo ser restritiva e
o facto de se direcionar apenas a um setor de atividade, sendo por isso dificil de
generalizar os resultados a toda a populacdo. Contudo ¢ de realcar a grande dificuldade
em obter respostas por parte dos empresarios para estes estudos, porém com a realizagdo
da feira da capital do modvel, permitiu impulsionar a recolha dos dados dando um

contributo muito grande na recolha dos dados.

Foi utlizada uma base de dados através de diversas fontes de informagao, como a base
de dados da propria Associagdo Empresarial de Pagos de Ferreira (AEPF) mas houve
uma fraquissima adesdo por parte das empresas, até para a propria Associacdo. Assim,
as conclusdes retiradas deste estudo ndo permitem generalizacdes para a totalidade das
empresas portuguesas. Todavia, a andlise feita e as conclusdes retiradas poderdo servir

de guia para futuros trabalhos.

No entanto, as limitagdes deste trabalho permitem deixar algumas sugestdes para
trabalhos futuros. A primeira sugestdo seria a elabora¢do de um estudo semelhante com
uma amostra de maior dimensdo para confirmar se o impacto da criagdo de um cluster,
era positivo ou ndo para as empresas nao so as que fazem parte dele, mas como as da
area envolvente. Uma amostra de maior dimensdo levaria a que o estudo fosse mais
consistente nos resultados, abrangia mais a populagdo em estudo e os resultados

retratavam mais a realidade do estudo.

Com vista a aumentar a precisdo da andlise, seria também interessante comparar as
percecdes das empresas do cluster do mobilidrio com fontes oficiais de informacao,
como por exemplo através de demonstragdes financeiras das empresas e do setor ou da

realizacdo de entrevistas.

Outra limitacdo refere-se ao facto deste estudo abranger principalmente as atividades a
jusante da cadeia de valor, sendo que no futuro numa proxima investigagdo poderia

incluir uma andlise aprofundada ao processo produtivo. Tentar perceber com a chegada
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do IKEA a Pagos de Ferreira o impacto que trouxe as empresas de Pacos de Ferreira,
ver se a entrada de multinacionais tem uma influéncia positiva ou negativa no mesmo,

tentar perceber o impacto e os motivos.

No que respeita a futuras linhas de investigacdo seria relevante também efetuar uma
andlise mais aprofundada e longitudinal tanto nos fatores que entusiasmam a
internacionalizagdo, como nas barreiras, de acordo com varios momentos da

internacionalizacdo das empresas.

Seria igualmente interessante estudar o modelo de andlise proposto junto do maior
concorrente de mobiliario de Portugal, a Italia, identificando-se pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades para as empresas portuguesas comparativamente as empresas

italianas.
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(Anexo 1)

Questionario

Inquérito

No ambito do Mestrado em Finangas, a decorrer na Universidade Portucalense (UPT),
encontro-me a desenvolver um projeto de investigagdo com o tema “A
Internacionalizacdo do setor do Mobilidrio: A criagcdo do Cluster em Pagos de Ferreira”,
que tem como objetivos: (a) avaliar o impacto da internacionalizagdo das empresas; (b)

as empresas ja nascem globais; (c) a criagdo de um Cluster.
A aplicacdo deste inquérito tem como finalidade perceber:
1. As metodologias de internacionalizagdo utilizadas pelas empresas do
mobiliario e afins;
2. O seu desempenho;
3. Se concordam e o que acham da ideia de fazer um Cluster do Mobiliario.
O anonimato e a confidencialidade sdo garantidos no presente estudo e todos os dados

recolhidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

A duragdo aproximada ¢ de 5 minutos.

Agradeco, desde ja pela sua colaboracio!

Tiago Martins
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Qual o ano da fundagdo da empresa?

Qual o numero aproximado de colaboradores da empresa?

Qual o volume de negocios da sua empresa em 20167

- Até 400.000 € O)
- 400.001 € a 1.000.000 € )
- 1.000.001 € a 2.500.000 € ()
- Mais de 2.500.001 € ()

Em que concelho se situa a sede da empresa?

Quais os trés motivos que foram tidos em conta para a instalacdo da sua empresa
no concelho?

(J Proximidade do mercado

(] Acesso a matéria-prima

() Infraestruturas de transporte e logistica
(] Clientes

() Incentivos do Estado

() Motivos pessoais

() Preco da matéria-prima

() Apoio da autarquia local

() Competéncias técnicas da mio-de-obra
() Disponibilidade de mio-de-obra

(] Proximidade de empresas relacionadas com a industria do mobilidrio
() Comodidades (Educagdo, comércio, lazer)

() Outro.
Qual?
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Qual a percentagem das vendas (%) da empresa em termos internacionais em
20167
Caso a empresa ndo exporte, colocar 0.

Quais os principais mercados de exportagao:

- Africa:

- Europa:

- Asia:

-América;

Nas decisdes de selecdo da (s) modalidades(s) de entrada, a empresa realiza (ou
adquire) estudos de mercado e/ou procura informagdes sobre os mercados?

- Sim D

- Nao (avance para a pergunta 12) )

Como ¢ que a empresa obtém informacdes (estatisticas, regulamentares e outras)
sobre os mercados internacionais onde atua?
(selecione todas as opgoes se precisar)

0 Benchmarking (anélise ao mercado) a concorréncia e preferéncias dos
consumidores locais

O) Recorre as informagdes veiculadas por Organismos Publicos e
Associagdes Setoriais nacionais e internacionais. (Ex: Instituto Nacional
de Estatistica, Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de
Portugal (AICEP) ...)

0O Efetua visitas ao estrangeiro (Missdes Empresariais aos Mercados; Visita
e Participagdo em Feiras...

() Entidades Bancéarias

) Imprensa Nacional e Internacional

Outro:
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10. Selecione as modalidades de entrada nos mercados internacionais seguidas pela
empresa (selecione todas as opgdes que se aplicarem):

Exemplo: Se a empresa segue s6 o modo de exportagdo direta, selecione apenas
esta op¢do. Se combina o modo de exportagdo direta, com joint-venture (ou

outra,

consoante as caracteristicas dos diferentes mercados onde atua)

selecione 2 opg¢oes.

)

O
O

J
O

Exporta¢do direta (vende para os mercados internacionais através de
intermediarios localizados no estrangeiro:
vendedores/distribuidores/agentes. . .)

Exportacdo indireta (vende para os mercados internacionais através de
um intermediario nacional: cliente; empresa de exportacao/
importagao...)

Exportagdo Cooperativa / vende para os mercados internacionais em
parceria com outras empresas nacionais cujos produtos se
complementam)

Contratagdo (subcontrata a producao nos mercados internacionais)

Licenciamento (cede os direitos de produgdo, a venda dos produtos e a
marca da empresa, numa determinada 4rea do mercado internacional
estabelecida contratualmente)

Franchising

Joint-venture (participagdo em empresas estrangeiras, compartilhando
custos e lucros, unidades de fabrico, know-how, canais de
distribuicao...)

Subsidiaria Local (aquisi¢do ou investimento de raiz de unidades de
producdo proprias nos mercados internacionais)

) Outro:

11. A empresa segue sempre a mesma modalidade de entrada nos mercados
internacionais?

- Sim

- Nao

O
O
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12. Classificar de 1 a 5 (sendo 1 Nada e 5 Muito) os fatores que mais influenciam a
empresa na selecdo das (s) modalidades (s) de entrada nos mercados

internacionais:

Nada

Pouco

Algum

Bastante

Muito

Investimento necessario

Retorno imediato do investimento

Complexidade produtiva dos produtos

Diferencas no uso do produto e nas suas especificagdes

Diferencas culturais e linguisticas

Distancia geografica dos mercados internacionais

Necessidade de controlo da atividade internacional
(controlo de sistemas, métodos e decisdes), desde a
produgdo a distribuicao.

Dimensdo e crescimento dos mercados internacionais

Infraestruturas dos mercados internacionais

Intensidade da  concorréncia  dos  mercados
Internacionais

Poder de compra dos consumidores dos mercados
internacionais

Riscos Politicos (risco do pais e instabilidade politica;
o controlo imposto por governos hostis)

Riscos Econémicos/Comerciais (custos de transporte e
logistica: complexidade dos servigos aduaneiros;
variagdes de taxas de cambio; valor da moeda do pais.

13. Qual a perspetiva futura quanto aos mercados internacionais:

(] A empresa pretende entrar em novos mercados

() A empresa pretende consolidar a posi¢do nos mercados onde atua

(] Ambos
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14. Classifique de 1 a 5 (sendo 1 Nada e 5 Muito) os motivos que mais influenciam
a internacionaliza¢do da empresa:

Nada | Pouco | Algum | Bastante | Muito

Desejo de crescimento da empresa e obtencao de
lucro

Atividade consolidada no mercado nacional

Mercados especificos (Nichos de Mercado)

Sobrevivéncia da empresa

Autofinanciamento suficiente

Obteng¢do de economias de escala (reducdo de
custos)

Vontade do Empresario/ Diretor.  Geral
/Administrador em vender nos mercados

internacionais

Experiéncia internacional de um
Colaborador/Empresario/Diretor-geral/
Administrador

Conhecimento de varios idiomas

Conhecimento dos mercados e do ambiente
internacional

Oferta de produtos Ttnicos e inovadores/
diferenciadores

Elevada capacidade produtiva e tecnologica

Concorréncia intensa no mercado nacional

Excedente de produgdo/ dificuldade em escoar
produtos

Fraco poder de compra nacional

Pedidos de compra diretos do exterior

Prospecao sistematica aos mercados internacionais

Apoios do Estado e  programas de
Internacionaliza¢do de Associagdes Setoriais

Proximidade geografica de determinados clientes/
mercados internacionais

Proximidade cultural e linguistica de determinados
clientes/ mercados internacionais

Influéncia dos fornecedores internacionais
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15. A criacdo de um Cluster do mobilidrio Portugués ajudaria a tornar a industria
mais forte a nivel internacional?

- Sim D
OJ

- Nao

16. A sua empresa estaria disposta a integrar o Cluster com o intuito de partilha de
informagdo, conhecimento para obter ganhos de competitividade e de
produtividade para competir a nivel internacional?

- Sim D
- Nao D

17. A sua empresa estava disposta na criagdo de uma marca tnica e global s6 para
exportagdo exemplo (FurniturePT) sendo que a marca tinha de ser
internacionalizada primeiro com feiras e eventos conjuntos com o cluster
criado, mas as empresas exportavam sozinhas na mesma, mas tendo sempre
presente a marca criada e estando abrangidas pela mesma?

- Sim
O
- Nao C]

Agradecemos a sua colaboragdo e o tempo despendido no preenchimento deste
inquérito.

Obrigado!
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