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RESUMO

Nos ultimos anos, a economia a nivel mundial tem surgido com um aumento das trocas
comerciais. Os mercados nacionais sdo substituidos pelos mercados globais criando assim,
diferentes espacgos de integracdo formal que permitem trocas e surgimento de distintos
modelos de negdcios (Dias, 2007).

Com o surgimento e extensdo dos mercados, com 0 aumento da concorréncia e a constante
inovacao, tem de existir a capacidade por parte das empresas para conseguir responder aos

desafios que lhe sdo colocados, ndo se restringindo a "estar" no mercado.

A finalidade deste trabalho é analisar todos os factores internos e externos, que influenciam
0 processo de internacionalizacdo, no qual o método de investigagéo foi o estudo de caso

para a empresa Vianas, SA.

A internacionalizagdo exige que as empresas reinam competéncias/aptiddes singulares,
para acederem a um mercado. Para isso, é fulcral avaliar a competitividade que passa pela
marca, pelos servicos associados ao produto, e ainda, pelos acordos que estabelece com

outros mercados.

E importante compreender de que forma a utilizacdo de redes de negdcios potencia a
competitividade das empresas, num contexto de internacionalizagéo (Dias, 2007).

O método de investigacao utilizado foi o0 estudo de caso para a empresa Vianas, SA através
da andlise qualitativa, explorando o0s aspetos determinantes que levaram a sua
internacionalizacdo, assim como as caracteristicas internas e os obstaculos presentes
durante o processo organizacional levando assim, a apresentacdo de uma metodologia a

utilizar no processo de internacionalizacéo.

Palavras-Chave: Estratégias; Internacionalizacao; Mercado Internacional; Motivacdes.



ABSTRACT

In recent years, the world economy has emerged with an increase in trade. National markets
are replaced by global markets, thus creating different spaces of formal integration that allow
for the exchange and emergence of different business models (Dias, 2007).

With the emergence and extension of markets, with increasing competition and constant
innovation, companies must be able to respond to the challenges posed to them, not just

being "in the market".

The purpose of this paper is to analyze all factors, internal and external, that influence the
internationalization process, in which the research method was the case study for Vianas,
SA.

Internationalization requires that companies have unique competencies / skills to access a
market. For this, it is essential to evaluate the competitiveness that passes through the brand,
the services associated with the product, and also, the agreements that establish with other

markets.

Itis important to understand how the use of business networks enhances the competitiveness

of companies in a context of internationalization (Dias, 2007).

The research method used was the case study for the company Vianas, SA through the
qualitative analysis, exploring the determinant aspects that led to its internationalization, as
well as the internal characteristics and obstacles present during the organizational process

leading to the presentation of a methodology to be used in the internationalization process.

Keywords: Internationalization; International Market; Motivations; Strategies.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA
ORGANIZACIONAL

A internacionalizacdo nas empresas tem sido um dos principais focos de uma
progressiva investigacao, sendo assim, é importante perceber como é que a utilizacédo
de redes de negdcios potencia a competitividade das empresas, hum contexto de

internacionalizacao.

A competicdo ndo sO surge nos concorrentes tradicionais e nos seus mercados, mas
também da desintegracao de barreiras de acesso a mercados anteriormente isolados e

protegidos (Tapscott e Caston, 1995).

Atualmente as empresas a nivel mundial procedem a troca de bens e servigos entre si.
Tal facto resulta da necessidade de resposta que os mercados exigem e, assim, efetuam
importacOes e exportacdes, que levam ao aumento da economia de cada pais.

Com a evolugao, extensédo dos mercados e aumento da concorréncia, as empresas nado
se podem basear apenas no mercado nacional, pois é necessario que as empresas
saibam como reagir diariamente aos desafios que colocam em causa a sua estabilidade

econdmica e estrutural.

A internacionalizagdo envolve algumas competéncias Unicas que as empresas tém de
possuir para se distinguirem nos restantes mercados e que sejam reconhecidas pela
diferenca.

E preciso saber o que é necessario para entrar no mercado internacional e qual o
caminho a seguir para ser um caso de sucesso, mas paralelamente, ter nogcdo da

dimensao dos riscos e dos seus limites.

Neste trabalho, foi selecionado o método de estudo de caso e a andlise qualitativa para

obter um conhecimento abrangente do problema organizacional.

A recolha de informacéo, foi efetuada principalmente através da andlise documental
assim como do site da empresa. Contudo, ja existia um conhecimento da empresa, por

motivos profissionais, no que se refere a internacionalizagdo da empresa.

Este trabalho de projeto é composto por duas grandes partes. A primeira parte refere-
se a uma revisdo da literatura no que concerne as tematicas da internacionalizacgao, tais
como, o conceito de internacionalizacéo, os fatores condicionantes, modelos, incluindo
algumas das teorias que procuram explicar este fenébmeno, motivacées e formas de

internacionalizacao.
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A segunda parte é referente ao estudo do caso da empresa Vianas SA, em que €
analisada a sua estrutura, o seu negécio, as principais fases da evolucao, os clientes e
0s mercados, inclui ainda, uma abordagem pormenorizada relativa ao processo de

internacionalizagdo, tais como, as fases, dificuldades e formas de internacionalizac¢éo.

E neste contexto, que este estudo pretende abordar os fatores que influenciam o

sucesso para a internacionalizagéo.

O objetivo geral deste trabalho é desenvolver uma metodologia que retrate um processo
de internacionalizagdo que possa ser utilizado, pela empresa Vianas, SA.

Assim, quando abordamos este problema temos de ter em conta que os clientes séo o
nlcleo do negdcio, pois sem clientes a organizag&o n&o pode sobreviver. E fundamental
que a empresa possua um bom conhecimento das necessidades do consumidor, para

oferecer produtos/servigos que sejam aceites pelo mercado.

Um dos pontos principais e mais relevantes que uma empresa se deve focar é decidir
qual o mercado que deseja ingressar. Neste seguimento, Root (1994) refere cinco
decisBes como sendo as mais importantes nas estratégias dentro do mercado, tais
como: a escolha do produto e mercado; os objetivos e destinos do mercado-alvo; a
escolha da forma de entrada para atravessar no mercado; o plano de marketing para

entrar no mercado e o sistema de controlo para fortalecer a execu¢do do mercado-alvo.

Neste sentido, quando se faz a selecdo do mercado internacional, ha duas dimensdes
gque sdo importantes considerar, nomeadamente a motivagcéo da internacionalizacéo e
a atratibilidadade do mercado. Cada empresa tem distintas motivacbes e diferentes
estratégias de internacionalizacdo, logo vai influenciar a selecdo do mercado

internacional, ou seja, 0 modo de entrada e a escolha dos parceiros do mercado local.

Por esta situacdo, € que primeiramente deve ser realizada uma avaliagdo da
atratibilidade do mercado. Se uma empresa quer investir num mercado estrangeiro é
pertinente escolher um setor com alta taxa média de lucro, e posteriormente, analisar
0s seguintes fatores: fatores ambientais; fatores politicos e legais; fatores sociais
positivos e ambiente fisico; fatores econdmicos/tecnoldgicos; variacdes econdémicas e

utilizacdo de tecnologia; fatores de concorréncia e andlise de clientes;

Sem duvida que a sele¢do do mercado € um marco importante para o sucesso de todos
os esforcos por parte das empresas para a internacioalizacdo, tendo em conta as
limitacBes, os esforgos e/ou os recursos disponiveis para o efeito. Estes recursos

passam pela capacidade de gestéo, a existéncia de capital, experiéncia dos recursos
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humanos e conhecimentos de negdcio internacional sobre todos os mercados (Alon,
2004).

A selecao de mercados € um processo subjetivo e altamente criativo, e por isso, Kumar
et al. (1994) dividem esse processo em trés niveis: triagem, identificacéo e selecédo de

mercados.

Na fase de triagem de mercados, inicia-se por elaborar uma lista reduzida de mercados
para analise posterior, utilizando variaveis macroeconémicas sobre o pais em questdo

para realizar algumas exclusoes.

Na fase de identificacdo de mercados, foca-se em informacédo especifica relativamente

aos produtos e servigos para reduzir o &mbito dos mercados estudados futuramente.

Na fase de sele¢do de mercados, € realizada uma analise detalhada de cada mercado,
consistindo na identificagdo o0s concorrentes, analise relativamente aos

comportamentos de compra e considerando sempre, a estratégia da empresa.

Johanson (1997), salienta quatro fases para o processo de selecdo do mercado, tais
como: a identificagdo do pais, que se baseia na populac¢do, no Produto Interno Bruto
(PIB) e nas taxas de crescimento; a pesquisa preliminar, visto que é fundamental
observar a estabilidade politica, a distancia geografica e o desenvolvimento econémico
do pais; a pesquisa profunda sobre o produto e mercado em especifico, e por fim, a
selecdo final, que envolve o estabelecimento de objetivos, a previsédo das vendas, 0s

retornos e 0s custos relativamente a outros paises.

De um modo geral, as empresas pretendem selecionar mercados ajustados a si para
satisfazer as suas motivagbes de internacionalizacdo. Assim, se a condicdo da
competitividade no mercado internacional permanecer muito forte, as empresas tém

varias estratégias para entrar nos diferentes mercados, com diferentes motivacoes.

Sendo assim, € fulcral que haja um bom conhecimento das motivacbes da
internacionalizag&o, para posteriormente, haver uma sele¢cdo do mercado e a escolha

de um modo de entrada mais eficaz.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. Alnternacionalizacdo

2.1.1. Conceito de internacionalizacao

Dias (2007), refere que a internacionalizacdo, ndo deveria ser considerada um
fendmeno dos nossos dias, se tivermos em atencdo que as trocas entre nacdes se

perdem no tempo.

No entanto, a internacionalizacado atingiu um nivel nas ultimas décadas que tornam este

fendbmeno pertinente, defendendo um elevado interesse no seu conhecimento.

Simdes (1997), salienta que existem distintos conceitos de internacionalizagao,
destacando os seguintes:

Calof e Beamish (1995), referem que a internacionalizacdo € um sistema de adaptacao
das intervengdes das empresas, nomeadamente a estratégia, a estrutura e 0s recursos

aos ambientes internacionais.

Freire (1997), indica que a internacionalizagdo consiste no alargamento das suas
estratégias referentes a todos os produtos-mercados e integragdo para com 0S outros
paises.

Meyer (1996), define a internacionalizagdo sendo um processo em que uma empresa

aumenta o nivel das suas atividades fora do seu pais de origem.

“A internacionalizacdo ndo pode ser considerada apenas como um processo de “avancgo
crescente”, mas, como um fenémeno que apresenta recuos” (Chetty e Campbell-Hunt,
2001)

A empresa pode colocar de parte determinado produto ou desistir do investimento com
o estrangeiro. O que leva a que a empresa reduza a sua exportagdo bem como as suas

atividades internacionais.

Quando falamos em internacionalizacdo € fundamental distinguirmos um conceito

semelhante como o da globalizacao.

“A globalizacéo, é um processo que tem conduzido ao condicionamento crescente das
politicas econémicas nacionais ao mesmo tempo que se aumentam as relacdes de
interdependéncia, dominacdo e dependéncia entre os protagonistas internacionais e
nacionais, incluindo os préprios governos nacionais que procuram por em pratica as

estratégias no mercado global. Através deste processo, as empresas trocam ideias,
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utilizam cada vez mais recursos tecnoldgicos e estabelecem contratos comerciais e

financeiros de um modo mais rapido e eficaz” (Murteira, 2003).

Ao abordamos a temética da internacionalizacdo torna-se util entender as diferentes
abordagens da mesma, tais como: econémicas e comportamentais, como também os
fatores condicionantes para o processo da mesma. Estas abordagens dominaram a

discusséao sobre a internacionalizacdo, quer nos paises, quer nas empresas.

Relativamente as abordagens econdmicas, estas procuram explicar racionalmente as
decisdes para a internacionalizacé@o, ou seja, maximizar o retorno econémico, e podem
ser analisadas em trés niveis, nomeadamente ao nivel macroecondémico,

mesoecondmico e microecondmico.

No que diz respeito as abordagens comportamentais, estas refletem e analisam os
diferentes fatores econdémicos, levando ao desenvolvimento de algumas teorias em

torno do processo da internacionalizagédo, conforme descrito em baixo.

2.1.2. Fatores condicionantes da internacionalizacéo

Os fatores condicionantes da internacionalizagcédo, sao analisados através da analise
Politica, Economia, Social, Tecnologia e Ambiental (PESTA). A analise PESTA, tem a
funcéo de alertar todos os empresarios para os diversos fatores internos e externos que
se devem focar no mercado internacional, resultando assim em resultados positivos ou

negativos na empresa.

Durante o processo da internacionalizagcdo, existem alguns riscos que se devem
ponderar aguando da descoberta de um novo mercado, pois podem prejudicar o negécio
da empresa. Os fatores que estdo diretamente ligados ao processo de
internacionalizag&o sdo os seguintes: fatores politico-legais; fatores econdémicos, fatores

socioculturais; fatores tecnoldgicos e fatores ambientais.

A estabilidade politica do pais desempenha um papel significativo na escolha do
mercado. As empresas tém preferéncia em localizar as suas instalacdes em paises
politicamente estaveis, onde as regras de comércio e propriedade sdo bem definidas,

pois assim, permitem que as empresas investam com mais facilidade nas mesmas.

Existindo uma forte influéncia sobre a regulamentacdo do negdcio e sobre o poder de

compra dos consumidores, € necesséario compreender o ambiente politico do mercado
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escolhido, as politicas governamentais, as politicas econémicas do governo e 0s

acordos comerciais internacionais.

Os aspetos por ordem econdémica que devem ser analisados referentes ao negdcio da
empresa, a curto e longo prazo, podem ser: as taxas de juro; o nivel de inflacdo e taxa
de emprego e o nivel de acesso ao crédito.

Os fatores sociais e culturais tém varios niveis conforme os paises e 0s negocios em
causa, englobando ainda a religido dominante, as atitudes dos consumidores e 0s
estilos de vida das populagdes.

Atualmente, as tecnologias e o seu desenvolvimento podem ser uma vantagem
competitiva, por isso, torna-se importante compreender o nivel de tecnologia de todos
concorrentes. Além de que, o clima e a consciéncia ecologica das populacdes séo
fatores influenciadores de forma significativa para o negécio da empresa e a adesao aos

seus produtos.

Neste sentido, os fatores acima descritos devem ser de continua e rigorosa analise,
para serem observados e explorados de forma a ser possivel a obtengdo de maxima

informac&o possivel do mercado.

A analise SWOT/PESTA - Strenghts (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas), € também uma ferramenta que proporciona uma
avaliacdo da empresa relativamente ao mercado. Esta andlise, ajuda a empresa a
conhecer melhor as suas qualidades e as suas probleméaticas, podendo assim poder-se

focar nas questbes fundamentais.

Este tipo de andlise constituiu uma reflexdo com o intuito de promover a identificacéo
dos primordiais pontos fortes e pontos fracos da empresa, relativamente a sua
concorréncia. Além disso, esta analise consiste no reconhecimento das principais
oportunidades e ameacas, sendo estas fatores externos a empresa e dificeis de
controlar ou solucionar. Torna-se fulcral por isso, que a empresa identifique estes fatores
para posteriormente fortalecer os pontos fortes, retificar os pontos fracos, beneficiar e

aumentar as oportunidades e proteger-se das ameacas.
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Figura 1 - Esquema referente a Andlise SWOT
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Fonte: Elaborag&o Propria

Contudo, a analise SWOT tem a desvantagem de ser uma analise um pouco subjetiva,
por isso, deve ser utilizada apenas como guia de orientagdo no planeamento do negécio

e da abordagem ao mercado, pois resulta de pensamentos e opinides pessoais.

Para tentar colmatar esta subjetividade é importante haver um cariz mais realista na

identificac@o das forcas e das fraquezas da empresa, de forma a evitar indecisées.

E fulcral ainda, realizar uma analise SWOT breve e simples, procurando evitar
complexidades e desenvolvimentos pormenorizados. Neste sentido, as for¢cas sdo os
aspetos internos positivos da empresa, ou seja, 0 que possui de vantagem competitiva
em relacdo as outras empresas. Adicionando as fraquezas, que sdo 0s aspetos

negativos, que formam o ambiente interno da empresa.

As oportunidades séo 0s aspetos positivos que podem surgir no mercado e as ameacas
sdo 0s aspetos negativos com elevado risco no mercado, que formam o ambiente

externo da empresa.

2.1.3. Modelos de Internacionalizagéo

Relativamente aos modelos de internacionalizacdo, € importante reter que existem

diferentes teorias para elucidar sobre a internacionalizagdo das empresas.

Viana e Hortinha (2005), propdem que as teorias da internacionalizagdo estejam
divididas em quatro, tais como: as que abordam as fases de internacionalizacdo

evolutivas; as que avaliam a internacionalizagdo a partir do investimento, dos custos e
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da localizacdo; as que abordam a internacionalizacdo a partir das redes; as que
compreendem a internacionalizagdo com vista a opgdes estratégicas de melhoramento

da competitividade e eficiéncia.

Neste sentido, Lorga (2003) refere que existem véarios modelos e teorias que sdo
importantes para estudar e compreender a internacionalizagdo bem como as suas

implicagbes para a empresa.

2.1.3.1. Teorias Classicas do Comércio

Internacional

Smith (1776) e Ricardo (1817), abordam o comércio internacional com base nas
diferencas de precos dos bens relativos aos diferentes paises. Devendo proceder-se a
andlise em cada pais da especializacao internacional tendo em conta 0s seus recursos,

sejam naturais ou tecnolégicos.

Antes de serem apreciadas as contribuicdes classicas do liberalismo econémico, é
importante referir o Mercantilismo, foi a doutrina econémica que prevaleceu na Europa
entre 0os séculos XVI e XVIII; de 1500 até a publicagdo da “Riqueza das Nacgdes” de
Smith (1776).

O mercantilismo foi baseado em vérias atitudes similares, relativamente a atividade
econdmica doméstica e ao papel do comércio internacional. Os mercantilistas focavam
a sua preocupacgdo na acumulacdo de metais monetéarios, tais como: ouro e prata. A
oferta de ouro era relativamente fixa, entdo pensava-se que um pais poderia aumentar

0 seu stock de metais monetérios a custa de todos os demais, bastando o seguinte:

e Aumento de exportagfes, sendo através de subsidios, relativamente aos fluxos
(de entrada) de metais preciosos enriquecedores do pais;
e Diminui¢do de importacdes sendo feita através da aplicagéo de tarifas, em que

os fluxos de saida de metais preciosos se tornavam empobrecedores.

Tendo em consideracdo os contributos dos principais autores: Smith (1776) e Ricardo
(1817), a preocupacédo de cada um, baseava-se nos seguintes pressupostos: quais 0s
bens importados e exportados e porqué? Relativamente aos ganhos do comércio, quais
os beneficios dos paises com comércio internacional? Ou entdo quais os custos da
protecao? Por outro lado, falando dos termos de troca, a que precos séo trocados 0s

bens importados e exportados?
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A teoria de Smith (1776), denominou-se como Teoria das vantagens absolutas, que se
baseia em corresponder ao término de um processo a base de argumentacéo contra o

mercantilismo por vérias razées, tais como:

e Pratica, em que o protecionismo limitaria o processo de desenvolvimento inglés;
e Telrica, em que, o saldo positivo constante da balanca comercial seria
insustentavel;

¢ “Normativa”, em que, as exportacdes diminuiriam devido a acfes de retaliacao.

Este autor descreve as vantagens da livre troca, ao observar a abertura ao exterior, que
corresponde a um ganho para os dois parceiros da troca e, também paralelamente para

a economia mundial.

Sendo que, uma das suas propostas é que os paises devem produzir e, exportar 0s

produtos que tém maior produtividade e eficiéncia na importacao.

A teoria de Ricardo (1820), denominou-se como Teoria das vantagens comparativas ou
relativas, que se baseia na formulacéo original do modelo, em que Ricardo tentou
demonstrar que um pais mesmo sendo o menos eficiente a produzir todos os bens, tem
a possibilidade de continuar no comércio internacional, a produzir e exportar os bens,

mas de forma mais eficiente.

Relativamente a teoria das vantagens absolutas, afirma-se que o comércio entre dois
paises seria nulo. Contudo, o conceito de vantagem absoluta ndo é suficiente para
determinar a especializacdo de cada um. Para a correta analise, é importante considerar

0 seguinte:

e Apesar de ser um modelo irrealista, este defende uma éarea industrial para a
Inglaterra, a longo prazo devido as suas vantagens. Ambos descrevem que a
area internacional ndo sdo perceptiveis os fendmenos do crescimento

econdmico, a distribuicdo de rendimentos e acumulacao de capital.

Em suma, o comércio internacional era considerado como um comércio de soma nula,
ou seja, um pais ganhava a custa do outro, defendendo assim, uma politica
protecionista, alcangcando assim, um favorecimento relativamente a balanca comercial

(positiva), ou seja, o0 enriquecimento do pais.

No que se refere as teorias econémicas, pode-se afirmar que a internacionalizacao é
um processo racional, ou seja, que tem como finalidade o aumento do retorno
economico. Por outro lado, as teorias com relevancia comportamental descrevem a

internacionalizacdo como um processo dependente de atitudes, percecdes e
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comportamento dos gestores decisores, onde ndo existe a intervencdo de fatores
econémicos (Andersen & Buvik, 2002).

Hymer (1976), descreve que relativamente a teoria do poder de mercado quando uma
empresa cresce, ganha poder e maiores lucros no mercado domeéstico, indo assim em

busca de mercados externos.

Dib e Carneiro (2006), ap0s analisarem as teorias de internacionalizagdo, salientaram
que as empresas procuram o mercado internacional para reforgar a sua posicao perante
0S seus concorrentes, mediante as suas vantagens competitivas, conforme na teoria do

poder do mercado.

2.1.3.2. Teoriada Vantagem Competitiva

Foi apresentado um conceito novo, por Porter (1990), de competitividade das nagdes
incluindo os fatores de producéo basicos, as diferencas ao nivel da tecnologia, o fator
gqualidade e os procedimentos de concorréncia. A teoria apresentada, indica que néo
existe uma nacdo que seja competitiva em todas as areas e que o0 sucesso de cada pais

depende da forma como as empresas se organizam e competem a nivel global.

Para avaliar a competitividade de um pais é importante ter em conta o modelo “Diamante
da Vantagem Competitiva Nacional’, sendo constituido por quatro fatores
nomeadamente, tais como: condigdes de procura incluindo o grau de sofisticagdo de
cada consumidor; condicbes que incluem os recursos humanos, as infraestruturas
técnicas, os nives de producdo competitivos; estratégia, estrutura e competéncia das
empresas, estas sdo algumas das formas de estrutura e gestdo das atividades e a
existéncia de forte concorréncia, e finalmente, os setores de suporte que envolvem a

presenca de fornecedores assim como de distribuidores (Porter,1990).

O unico foco de competitividade nacional é o da produtividade, definindo assim o fator
que é produzido, alegando a qualidade, caracteristicas dos produtos e eficiéncia da
producdo dos mesmos. Sendo assim, um modo de vida, que resulta da capacidade das
empresas atingirem altos niveis de produtividade e irem aumentando com o tempo a

mesma.

Porter (1989), por véarias pesquisas sobre as nacdes e industrias, identificou as
determinantes fundamentais da vantagem competitiva numa industria, ressaltando
assim o valor da inovacéo, descrevendo os atributos que uma nacdo deve contar para

incentivar as empresas a inovar.

10
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Existem quatro pontos determinantes que s&o 0s seguintes: A posicdo de um
determinado pais nos fatores de producdo, o que inclui um trabalho focado em
determinada area ou infraestruturas; A natureza interna dos produtos ou servicos; A
presenca/auséncia de industrias associadas e industrias fornecedoras que sejam
competitivas a nivel internacional; Por fim, a organizagcdo e estrutura das empresas,

incluindo a origem da rivalidade interna.

Ap6s a descricdo dos quatro pontos determinantes da teoria da vantagem competitiva
nacional, falta compreender a posi¢do do governo de cada pais.

Posto isto, Porter (1989), afirma que o governo tem um papel influenciador a nivel

positivo nos quatro pontos determinantes.

“As politicas governamentais bem-sucedidas sdo aquelas que criam um ambiente em
que as empresas sdo capazes de ganhar vantagem competitiva, e ndo aquelas que

envolvem o governo diretamente no processo” (Porter 1999:197).

2.1.3.3. Teorias do Comportamento e Gestéo

das Empresas

Ao longo destes anos, tem sido tarefa tentar compreender e explicar detalhadamente
todo o comportamento das empresas nos diferentes mercados. Contudo, apds toda a
andlise existem diferentes pontos de vista acerca da funcéo das diferentes for¢as que
influenciam o crescimento e objetivos das empresas. Estes diferentes pontos de vista
podem acontecer devido a grandes diferencas a nivel conceptual, ideolégicas e

metodoldgica entre as principais tedéricas que estudam cada empresa.

7

Nesta teoria, a gestdo € vista como um fator de produgdo fundamental para
compreender a internacionaliza¢do, ndo esquecendo a estrutura interna da empresa, a
nivel institucional, é necessario ser estudada de forma gradual, descrevendo toda a

estrutura complexa a todos os niveis que a empresa apresenta.

As investigagOes sobre a origem do crescimento, 0s objetivos e as diferentes formas de
organizacdo das empresas dependeram ndo apenas de observacdes e conclusdes
proprias, mas também da fusdo de conhecimentos, que levaram a novos conceitos e

modelos.

Sendo assim, Aharoni (1966) salienta que o investimento no estrangeiro € um processo
complexo que leva algum tempo e que é formado por diversas motivacdes, ou seja,
modelos mentais dos gestores, com tendéncia para mercados a nivel cultural e

geografico mais proximos.

11
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Estas teorias relacionam-se com o investimento internacional tendo em conta o
comportamento da empresa como fator de gestdo, avaliando todos os fatores que

influenciaram com o mercado internacional, relacionando com a empresa.

2.1.3.4. Teoriado Ciclo de Vida do Produto

A teoria do Ciclo de Vida do Produto, foi defendida por Vernon (1966) e realca alguns
pontos que se baseiam além da sistematizacdo do mecanismo basico do ciclo do
produto, como algumas insuficiéncias apontadas na literatura. E importante referir que
a inovacao constante do produto e de qualquer investimento responde a todas as fases
do ciclo de vida do produto, mas tendo em conta que a hipbtese das vantagens
comparativas, possuem um caracter dindmico com mudangas em todas as

condicionantes produtivas, permanecendo ativa e atual.

Vernon (1966), nos anos 50 e 60, como foco desta teoria, questionou-se quais seriam
os fatores explicativos para a tendéncia da internacionalizagédo produtiva das empresas,

ou seja, quais as razdes para o investimento direto no exterior ao invés da exportacdo?

Partindo das mencgdes tedrica e instrumental analitica, oriundos da “corrente principal
da teoria do comércio”’, demonstraram-se inadequadas no que concerne a explicacéo

dos padrbes de comércio e investimento internacionais, citando:

‘qualquer pessoa que tenha procurado entender as variagbes no comércio e
investimento internacionais nos ultimos 20 anos, de tempos em tempos, tem-se sentido
irritada por uma sensacdo aguda de inadequacdo dos instrumentos analiticos
disponiveis” (Vernon, 1966:89)

Vernon explica que, as inadequacdes sdo devidas aos custos dos fatores produtivos e
relativamente as estatisticas das vantagens comparativas, sendo estes determinantes
dos fluxos internacionais do comércio que foram adicionados a outros elementos, tais
como: importancia da inovagéo, do efeito da economia de escala e o desconhecimento

gue surge da informagéo limitada.

ApoOs esta analise, foi demonstrado através da teoria do ciclo de vida do produto que os
fatores sobre quando e onde investir com inovagdes nos produtos sdo baseados na
evolugdo das vantagens comparativas de custos. A globalizacédo e evolucao tecnolégica
levam ao aparecimento de novos produtos que s&o estudados, desenvolvidos e postos
no mercado mas essa evolugdo leva também ao seu eventual declinio e

consequentemente a sua substituicdo e até ao seu desaparecimento.

12
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Este processo designa-se como ciclo de vida de um produto, em que é baseado nos
pressupostos anteriores em que Vernon assenta 0 seu conceito, tornando em
articulagdo com a produtividade e comercializacdo uma atividade dinamica e até
imperfeita, assim a localizagdo geogréfica da empresa e a capacidade de um
empresario se adaptar, tendo a capacidade de manter uma evolugdo constante e
permanente, tera influéncia na capacidade do produto/empresa aceder e conquistar
novos mercados mantendo e conquistando monopodlios de mercado pelo seu

conhecimento e inovagéo.

Este desenvolvimento permite ainda uma diminuicdo de méo-de-obra, fator que se vai
refletir nos custos de producéo e valor final. Esta teoria ndo é indissociavel e contempla
os custos de producéo e alteracdes iniciais até que o mesmo produto complete todos

os fatores de padronizacao e especializacao.

Figura 2 - Representacdo esquematica do mecanismo do ciclo do produto

Exportagao — Importacao

Paises em
desenvolvimento

Tempo

/ \
Pals Outros palses

inovador desenvolvidos
Introducao Maturacao Padronizado
m @ 3
- Estagios de desenvolvimento do produto ——
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Fonte: Elaborado por E. Pessoa e M. Martins, a partir de Vernon (1966)

Vernon (1966), embora de forma pouco implicita ressalva numa fase inicial do novo
produto, a quantidade de produtos e o seu grau diferenciador. O resultado do conjunto
de forgas, a estratégia concorrencial em combinacao e experiencia de novos produtos
confluem numa especializacdo para que tecnologicamente e comercialmente sejam um

produto mais promissor.

Na fase de maturacdo, havera lugar a alteracdes importantes a nivel de concorréncia,
desta forma, salienta-se a diferenciagdo crescente do produto e a procura, tornando o
produto mais sensivel ao pre¢co. Em fungdo desta procura, as caracteristicas dos
processos de producao tendem a evoluir e facilitar o grau de standarizag&o, permitindo

uma maior estabilidade e uma projecéo de custos e controlos mais eficientes.

No entanto, de imediato as condicdes podem considerar-se favoraveis quanto ao
investimento. N&o se pode excluir a crescente producdo em outros paises
potencialmente competidores pelo que a empresa inovadora tem de assumir o risco de

estabelecer parcerias ou instalar novas areas de producgéo fora do pais de origem.

Segundo, Vernon (1966) pode pensar-se em custos de producao acrescidos, tais como
os transportes, que podem néo justificar o investimento direto noutro pais, nao excluindo
tal possibilidade desde que se consiga projetar custos em funcdo da realidade
economica e a capacidade de projecdo do produto, mas salvaguardando sempre as
incertezas quanto ao futuro, nomeadamente novos concorrentes e a situacdo politica

desse pais.

A posicdo da empresa e as ameacas a que possa estar sujeita € por si uma forma que
galvaniza o investimento internacional. A expansdo no mercado deve ser tida como
forma de condicionar o aparecimento de concorréncia atenuando assim como forma de

condicionar esse surgimento de concorréncia.

O produto atinge assim a sua forma de maturacdo e padronizacdo, ou seja, a
consolidacdo das caracteristicas basicas do mercado consumidor. O produto atinge o
seu expoente de consumo e producdo em massa. Esta fase leva a crescente méo-de-

obra e diminuicao tecnoldgica.

Em suma, menos trabalho de conhecimento e mais ligado a produgéo. Face a este ciclo,

verifica-se que os paises menos desenvolvidos trazem mais vantagens competitivas

14
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dado os custos de mao-de-obra significativamente mais baixa. Assim a escolha de
paises menos desenvolvidos para a localizacdo de novos produtos, depende do grau
de standarizac&o atingido por esse novo produto.

No entanto, os produtos que requerem uma economia mais requintada devem-se optar
por uma localizacdo mais proxima dos complexos industriais de paises mais

desenvolvidos.

“uma area tao complexa e ‘imperfeita’ como o comércio e investimento internacionais,
ndo se deveria prever que qualquer hipotese tenha mais do que um poder explicativo

limitado”

Vernon (1966) considera que ap0s a sua analise as criticas feitas ao seu conceito,

existem fatores que continuam a ter a sua utilidade e de forma consideravel.

“diferentes condigcbes [nacionais] tendem a puxar as inovagbes em diferentes direcées,
criando um campo fértil para se teorizar sobre os padrbes de investimento e comércio

que tais diferengas eventualmente produzam” (Vernon, apud Eatwell et al., 1987: 987).

A teoria do ciclo de vida do produto pode ser entendida como forma pioneira de dar
forma teodrica, consistente e articulada. As teorias procedentes, no que toca a inovagao,

escala de produgéo, incerteza e a teoria do comércio e produgéo internacional.

A teoria do ciclo de vida do produto, pode ser vista como uma forma pioneira de
implementar tedrica, consistente e perfeitamente articulada relativamente as suas

precedentes.

No tocante ao papel da inovacdo, da escala produtiva, das economias externas e das

incertezas quanto a teoria do comércio e producao internacional.

Esta teoria contribui para uma perspetiva dinamizadora do conceito das vantagens
comparando custos, e estabelece hipéteses sobre a localizagcdo e escolha dos
investimentos. Da andlise feita anteriormente, foi notério que ndo é nem pode
considerar-se um dogma a hipétese de o produto ao atingir o estagio avancado de

desenvolvimento é condi¢cdo necessaria a internacionalizagdo do produto e tecnologia.

Assim, uma nova ordem de condicionantes econdmicas é que a internacionalizagdo da
producao por via do investimento direto fora do pais de origem néo é explicavel tendo

em consideracéo o ciclo de vida do produto.

A veracidade desta teoria € confirmada pelas multinacionais sediadas em paises
desenvolvidos, a sua estratégia de desenvolvimento e internacionalizacdo, €

tendencialmente deslocalizarem-se para paises com mao-de-obra mais barata.

15
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2.1.3.5. Teoria das Redes Industriais

Esta é uma teoria que se baseia na definicdo de redes que representam um conjunto de
trocas, em que a empresa cresce aliada a outros agentes econdémicos, com a finalidade
alcancar certos objetivos, e posteriormente alargar-se a um ambito cada vez mais para

além-fronteiras.

A Otica das redes industriais foi desenvolvida por alguns autores, tais como: Johanson
e Mattson (1988). A posicdo de uma empresa na rede, delimita as suas oportunidades

e fraquezas como também as suas estratégias (Johanson e Mattson, 1988).
Neste sentido, estes dois autores, com o intuito de modelizar a realidade das redes

sociais, apresentaram-nos o0 modelo seguinte:

Figura 2 - Estrutura bésica do modelo das redes industriais

Redes de Atores

Rede de Atividades Rede de Recursos

Fonte: Elaboracéo Prépria

Segundo este modelo, os atores séo individuos, grupos de individuos, empresas que
desempenham atividades e/ou controlam os recursos. Como tal sdo desenvolvidas
relagdes entre eles através de processos de troca. Relativamente as atividades, estas
ocupam um lugar quando os atores combinam, desenvolvem, trocam e criam recursos
utilizando-se uns aos outros. As relagdes entre os atores podem ser de varios tipos:

técnicos, de conhecimento, estratégicos, socioecondmicos, legais, entre outros.

As actividades, representam as diversas formas de utilizar certos recursos e fazer com

que exista a mudanca de outros recursos de diferentes modos. Os recursos sdo
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denominados como os meios utilizados pelos atores para elaborar as suas atividades,

desempenhando uma condi¢céo existencial para as mesmas.

Os mercados industriais podem ser denominados de redes de relacionamentos entre as
empresas, mas ainda dependendo da posi¢do ocupada pela empresa nessa mesma
rede, definindo assim todas as oportunidades, ameacas e ainda, o desenvolvimento de
estratégias. O fendmeno da internacionalizacdo pode ser visto como a estrutura e
desenvolvimento de posicdes em relacdo a outros parceiros com ligacdes a redes
estrangeiras (Johanson e Mattson, 1988).

Segundo Johanson e Mattson (1988) “a empresa pode atingir uma posi¢cdo numa rede
internacional estabelecendo posi¢cbes em diferentes redes nacionais com novos
parceiros para a empresa — extensdo internacional; desenvolvendo posi¢bes e
comprometendo de forma crescente recursos em redes do exterior em que a empresa
ja detinha posi¢des (ainda que indiretas, através de outros elementos da rede) —
penetracdo, e, aumentando a coordenacdo entre posices ja detidas em diferentes

redes nacionais — integracao internacional.”

2.1.4. Motivacdes para a Internacionalizacao

O processo de internacionalizagdo tornou-se um tema bastante discutido, devido a
crescente abertura das economias nacionais. Por isso, é fulcral abordar a temética das
motivacdes nesse processo. As motivacdes da internacionalizagéo relacionam-se com
0 que a gestdo da empresa pretende, na medida em que, 0s gestores tém de possuir

uma mentalidade universal e global.

Neste sentido a exportagdo assume um lugar muito importante, devido a presenca
constante do dinamismo e onde a evolucao, tecnologia e conhecimento sdo palavras de
ordem. E muito importante que as empresas consigam satisfazer todas as necessidades
de cada cliente. A unido dos mercados tornou assim, impreterivel uma rapida resposta
das empresas, existindo a necessidade de haver um esforgo adicional para conseguirem

concorrer com as restantes no mercado, constantemente.

Atualmente, para uma empresa permanecer no mercado tem de ter vantagem
competitiva, obrigatoriamente, o que faz com que acrescente valor ao cliente, como diz,
Kotler (2012).

Em relacdo aos paises parceiros, Espanha, Franca e Alemanha permaneceram como
0s principais destinos para a exportacdo dos bens nacionais, concentrando-se assim

mais de metade das exportacdes totais.
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Figura 3 - Comércio Internacional de bens — Exportacdes (Principais paises de
destino, 2016)
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Fonte: “Estatistica do Comércio Internacional” — INE Portugal, 2016

O mercado espanhol reforgou a sua posigdo como principal mercado, tendo atingido o

maior peso a nivel de exportagéo de bens.

Em 2016, 15,8% era o valor que representava o total de empresas exportadoras para o
principal parceiro de Portugal, tendo sido responsaveis por 10,7% do valor exportado

para Espanha.

As empresas que destinavam pelo menos 50% das suas exportacdes para 0 pais
vizinho atingiram um peso de 43,9% no numero de empresas e de 63,1% no valor

exportado de bens.

19



[ |
in0aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Figura 4 - Comércio Internacional de bens — Exporta¢des (Evolucao anual do grau de
exposicao das empresas face a Espanha, em termos de valor exportado)
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Fonte: “Estatistica do Comércio Internacional” — INE Portugal, 2016

Figura 5 - Comeércio internacional de bens — Exportagfes (Evolugédo anual do grau de

exposicao das empresas face aos principais mercados de exportacdo de 2016)

Total de empresas
exportadoras para o
Mercado de respetivo mercado

Empresas que exportaram pelo menos
50% das suas exportagoes apenas
para o respetivo mercado

exportacéo N© Valor N.© Valor Peso | Peso N.© Valor
’ Milhdes de " : — Milhdes de | N.° Valor - : o Milhdes de
SMpEesas euros aniple euros % % SrIpLosas euros

Empresas que exportaram apenas
para o respetivo mercado

2010 5150 9421 947 1290 18,4 137 2447 6 060 47,5 643
2011 5188 10 051 933 1448 18,0 14,4 2414 5987 46,5 596
2012 5395 9 664 913 1110 16,9 11,5 2 351 5764 436 596
2013 5337 10 585 886 1113 16,6 10,5 2 305 5878 432 555
2014 5340 10 627 877 1207 16,4 114 2331 6 391 43,7 601
2015 5533 11769 907 1293 16,4 110 2429 7045 439 599
2016 (Po) 5623 12 237 890 1311 15,8 10,7 2469 7727 439 63,1

Fonte: “Estatistica do Comércio Internacional” — INE Portugal, 2016
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Figura 6 - Comércio internacional de bens — Exporta¢fes (Principais grupos de
produtos, 2016)
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Fonte: “Estatistica do Comércio Internacional” — INE Portugal, 2016

Figura 7 - Comeércio internacional de bens — Exportagfes (Revisdes por grupo de
produtos, 2016)

Cédigo . . Resultados Resultados Diferenca Diferenca
grupo de Designagio grupo de produtos preliminares provisérios

produtos Milhdes de euros _

TOTAL 50 314 50 022 -0,6
1 Agricolas 3401 3235 - 165 -49
2 Alimentares 2513 2470 -43 -17
3 Combustiveis minerais 3129 3128 -1 0,0
4 Quimicos 2697 2679 -18 -0,7
5 Plasticos e borrachas 3795 3810 15 0,4
6 Peles e couros 285 284 -1 -0,3
7 Madeira e cortica 1560 1560 0 0,0
8 Pastas celulésicas e papel 2455 2453 -2 -0,1
9 Matérias téxteis 1956 1949 -7 -04
10 Vestuario 3104 3086 -18 -0,6
14 Calgado 1968 1959 -9 -0,5
12 Minerais e minérios 2 368 2 364 -4 -0,2
13 Metais comuns 3 699 3 686 -14 -04
14 Maquinas e aparelhos 7742 7721 -21 -0,3
15 Veiculos e outro material de transporte 5678 5677 -1 0,0
16 Otica e precisao 811 807 -4 -04
17 Outros produtos 3154 3154 0 0,0

Fonte: “Estatistica do Comércio Internacional” — INE Portugal, 2016
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Dunning et al (2008), referem que algumas das motivagcbes principais da
internacionalizagdo sdao: a procura de recursos naturais, de mercados, a eficiéncia e

ativos estratégicos.

E legitimo que a mesma empresa tenha diferentes motivacdes para dar inicio ao
processo de internacionalizacdo. Assim sendo, o investimento em vista da procura de
recursos tem como finalidade a capacidade de obtencdo de matérias-primas e de méao-
de-obra considerada como inexistente no pais de origem, mas também como foco a
melhoria nas condi¢Bes de acesso, tais como, o preco e a qualidade. Relativamente a
procura de eficiéncia pode-se afirmar que a mesma tem como finalidade o

desenvolvimento da estrutura de abastecimento e distribuicdo da empresa.

Conforme citado pelos autores Dunning et al. “As vantagens resultam, sobretudo, da
obtencdo de economia de escala e da diversificagdo do risco. A empresa beneficia das
especificidades de cada localizagdo, centrando a sua produgdo num numero reduzido

de locais, a partir dos quais abastece diversos mercados”

A internacionalizacdo podera, ainda, ser motivada pelo alargamento dos seus recursos

e competéncias, que nao existem no seu pais.

Contudo, Simdes (1997) enuncia algumas motivagdes tais como: o crescimento da
empresa ser uma necessidade primordial, que envolve toda a capacidade de producédo
disponivel, a obtencdo de economias de escala, o estudo das competéncias, as
tecnologias e a variacdo de riscos. Outras das motivacdes apontadas pelo autor sdo: as
caracteristicas dos mercados, que implicam todas as barreiras do mercado doméstico

e a percecao das actividades dos mercados externos.

Existem ainda, as motivacdes que advém de relacdes, que também desempenham um
papel bastante importante no processo de internacionalizacéo, e contém todas as mais-
valias para com os concorrentes, envolvendo o acompanhamento com os clientes e as
abordagens por empresas estrangeiras. A capacidade de aquisicdo a outros recursos
também é uma das motivacdes, devido aos custos de producdo também serem mais
baixos, sendo mais atractivos, 0 acesso a conhecimentos tecnolégicos, os incentivos e

apoios por parte do governo.

Carreira (2015), descreve que algumas das motivacbes para dar inicio a
internacionalizacdo por parte das empresas sdo: a intencdo de crescimento, a captacao
de oportunidades num novo mercado, ou seja, explorar o potencial de comercializacdo

num mercado mais alargado e o0 acesso a melhores recursos.
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“A empresa procura aceder a recursos que ndo estdo disponiveis no mercado
doméstico, sendo de diversos tipos: competéncias em inovagdo, capacidades
organizacionais, capacidade de entrada nos mercados, capacidade de acesso a meios
de distribuicAo e competéncias na percecdo das preferéncias dos consumidores”
(Dunning, 1993).

Carreira (2015), afirma que primeiramente deve ser feita uma identificacéo preliminar de
todas as fases da atividade internacional de cada empresa e posteriormente definir as
motivacdes que levam as empresas a atuar em outros mercados, os externos. Para
além disso, devem reforcar o acesso a novos mercados, a redes de cooperacédo, a

matérias-primas e recursos humanos e a competéncias tecnoldgicas.

Czinkota et al. (1999), mencionam a importadncia dos incentivos para a
internacionalizagdo com diversos fatores. Agrupando assim, em incentivos proactivos
que se relacionam com as vantagens na base dos lucros e de tecnologia; de
equipamentos unicos; exclusividade de informag¢do; o compromisso da gestdo; as

vantagens fiscais e as economias de escala.

“Assim, as motivagdes proactivas destacam as estratégias de crescimento da empresa,
ou seja, perante a dificuldade de crescer no mercado nacional e a falta de sofisticagédo
dos consumidores, a empresa opta por se internacionalizar. Procura beneficiar
oportunidades criadas num novo mercado que levam a reformulacao da estratégia da
empresa” (Czinkota et al., 1999).

Relativamente, aos incentivos reactivos, estes referem-se ao poder da concorréncia a
nivel de presséao, ao elevado poder produtivo, a imprenagédo do mercado doméstico e a

proximidade de clientes.

Em suma, diversos autores expdem as suas propostas relativamente aos incentivos
para a internacionalizagéo, relacionando-as com diversos factores, sejam eles internos
ou externos a empresa, aliando ainda a fase em que o processo de expansdo

internacional se encontra.

2.1.5. Formas de Internacionalizacéo

Existem diferentes formas de internacionalizacdo, a partir do momento que uma

empresa o decide concretizar.

Existem varias variantes, entre as quais qual o tipo de empresa, o seu produto, a sua

localizac&o e ainda, as suas capacidades e recursos disponiveis. E certo que a forma
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para se internacionalizar ira mudar, por isso, devem ser avaliados todos os diversos

cenarios, envolvendo escolhas estratégicas e operacionais por parte da empresa.

Assim, uma empresa que procura um novo mercado para fortalecer as suas atividades
comerciais necessita ter em atencdo que a sua estratégia tem de estar de acordo com
as suas expetativas e objetivos. A empresa podera optar pela exportacdo (direta ou
indiretamente), pela elaboracdo de contratos, nomeadamente a concesséo de licencas

e o franchising, e ainda o investimento direto no exterior.

De facto, a empresa podera optar por um envolvimento cada vez maior num
determinado mercado, em vez de criar continuas intervencdes em distintos paises
(Martin & Lépez, 2007).

7

Tal como foi referido anteriormente, a exportagdo € uma forma bastante pertinente
guando a empresa pretende realizar economias de localizagéo, atingir curvas de
experiéncia ou evitar custos relacionados com o estabelecimento de uma unidade de

producao no pais de destino (Hill, 2011).

A exportacdo, pode manifestar-se em trés intervencdes diferentes, nomeadamente, a
exportagdo que se exprime na venda pontual e esporadica de determinados produtos
em mercados estrangeiros; quando se vende regularmente, produtos diretamente a
clientes surge a exportagdo a médio e longo prazo e a exportacdo que envolve
agentes/distribuidores, acontece quando a empresa utiliza agentes locais com a
finalidade de efectuarem a comercializacdo dos produtos nos mercados em questéao.
(Freire, 1997).

Martin & Lépez (2007), defendem que a exportacao pode ser direta, em que a empresa
assume uma posicdo ativa, tendo a sua responsabilidade todo o processo e a
exportacdo indireta, em que a empresa, huma postura passiva, transmite a

intermediarios independentes as operacdes internacionais.

“O Licenciamento assume-se como outra forma de internacionalizagdo, sendo este um
acordo estabelecido entre um licenciador, que atribui os direitos de uma propriedade
intangivel, e um licenciado, a entidade a quem sao concedidos os direitos por um
periodo de tempo determinado. Esta forma de internacionalizacdo da empresa
possibilita baixos custos de desenvolvimento e de riscos aliados a abertura do negdcio

num novo mercado” (Hill, 2011).

O licenciamento, apresenta as suas desvantagens para a empresa, uma vez que uma

perda de controlo sobre a producgéo, marketing e estratégia impossibilita a concentracao
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e coordenacdo das suas operacdes em diferentes paises, numa Unica estratégia global
(Hill, 2011).

Outra das formas da empresa se internacionalizar é procedendo ao Franchising. Este é
um contrato muito semelhante ao licenciamento, mas com uma duracdo mais longa,

seguindo regras circunscritas sobre como dirigir o negocio.

Hill (2011) expde como vantagens do franchising os baixos custos de desenvolvimento
e 0s baixos riscos associados a abertura do negécio num novo mercado. Relativamente
aos inconvenientes aliados a esta modalidade, Hill (2011) refere a falta de controlo sobre
a qualidade na producédo e na gestdo, a diminuicdo do controlo que a empresa detém
no que diz respeito a tecnologia aliada ao negécio e ainda a impossibilidade de criagéo
de uma estratégia universal que centralize e estruture todos 0s negdécios presentes nos

mais diversos paises.

Os denominados “Projetos Chave-na-Mao” sao outra solugdo para as empresas se
internacionalizarem, uma vez que pressupde a celebracdo de um contrato com uma
entidade em que o cliente recebe um projeto pronto a executar, elaborado por essa
entidade, num determinado prazo estipulado no contrato. Deste modo, as empresas
podem desenvolver projetos prontos a realizar, que posteriormente podem ser utilizados

por empresas de outros paises (Field e Keller, 1998).

Todavia, a escolha desta opc¢ao inclui desvantagens tais como a falta de presenca a
longo prazo no mercado alvo, a criagédo de concorrentes eficientes e a possibilidade de

perda da sua vantagem competitiva.

As Joint-Ventures (Sociedades Conjuntas) representam outra das formas de
internacionalizacdo, sendo o resultado da conjugacdo de capitais de diferentes
empresas independentes entre si. Existem duas categorias de joint-ventures: de
distribuicdo e marketing, na qual a empresa é criada no estrangeiro e desempenha
apenas as fungdes comerciais de cariz operacional e a segunda categoria € a integrada,

onde a empresa exerce todas as fungdes de cariz operacional (Freire, 1997).

Esta forma de internacionalizagcdo possui algumas vantagens nomeadamente o
beneficio da aquisi¢do de conhecimentos, por parte da empresa, no seu contato direto
com uma empresa local, bem como a partilha de custos de desenvolvimento e dos riscos
associados (Hill, 2011).

Relativamente as desvantagens, salienta-se a falta de controlo sobre as tecnologias

visto que essa mesma tecnologia pode ser a vantagem competitiva da empresa que
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pretende internacionalizar e a impossibilidade de concentracdo e coordenacdo das
atividades nos diferentes paises numa Unica estratégia global; o surgimento de batalhas
pelo poder entre as empresas que constituem a joint-venture (Hill, 2011).

E importante ponderar todas as vantagens e desvantagens referentes as diferentes
formas apresentadas para que a empresa possa tomar as suas decisdes e compreender
se na modalidade escolhida, os inconvenientes sao ultrapassados pelos beneficios que
se podem obter no momento de internacionalizar. A empresa deve proceder a uma
andlise das distintas estratégias de entrada nos mercados com base nos fatores que

melhor definem a situacdo atual do mercado e da empresa.

Figura 8 - Aspetos fundamentais na Internacionalizagdo de uma empresa

Internacionalizacdo

Dimensio

"
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Reflexio
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Fonte: Elaboracao prépria
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS
ESPECIFICOS

O contexto organizacional refere-se a uma empresa de referéncia no setor dos Sistemas
de Seguranca, Seguranca Publica, Seguranca Industrial e Engenharia, sendo esta

denominada de Vianas, SA.

Por forma a conhecer a histéria, evolucéo, todos os equipamentos e servi¢os, a fonte

de informacéo foi o endereco do site da empresa, https://vianas.pt/.

3.1 Historia e evolugdo da empresa

Foi na década de 70 que a Vianas iniciou o seu percurso. Nessa altura a sua atividade
centrava-se no Combate a Incéndios e na Protecdo Individual. Formalmente, a
sociedade da empresa foi constituida em 1986, entre pai e filho, respectivamente
Antoénio Alves Viana e Américo Viana.

Deram inicio, a uma empresa que futuramente se tornaria além de um caso de sucesso
como uma referéncia nas suas areas de atuagdo. A familia dedicou e dedica, assim,
toda a sua atividade profissional & area da Seguranca e Protecdo, contando com uma

vasta experiéncia e conhecimento.

A partir dai e tendo esse conhecimento como base diferenciadora de método de
trabalho, a Vianas progrediu significativamente enquanto organizagéo. Em 2000 e 2001
conquistou o estatuto de Pequena e Média Empresa (PME) de Exceléncia na area do
Comércio, atribuido pelo Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a
Inovagéo (IAPMEI).

O processo de internacionaliza¢éo da Vianas teve inicio em 2005 em Espanha. A 28 de
Julho do mesmo ano, aquando da inauguracdo das novas instalagfes da Vianas na
Zona Industrial de Gondomar, o Jornal Local Comércio de Gondomar intitula a empresa
“De um simples distribuidor familiar a uma empresa de ambito internacional” que revela

o foco da mesma em expandir.

A partir dai, tem existido uma forte aposta no desenvolvimento de estratégia do negdcio,
envolvendo a vertente internacional, por forma a exportar para outros paises. No
decorrer dos anos, a Vianas, SA foi vista como referéncia em diversas areas de atuacéo,
nomeadamente em Bombeiros e Protecdo Civil, Forcas de Seguranca e Militares,

Industria e Servigos, Formacgao e Engenharia.
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O empenho e dedicacdo da empresa sao reconhecidos em 2007, quando é entregue o
estatuto de PME Lider, atribuido pelo IAPMEI.

“‘New Vianas”, € um projeto de investimento, considerado elegivel pelo mesmo
organismo através do Sistema Integrado Qualificacdo & Internacionalizacao no ano de
2008. Com as constantes inovagfes dos setores de atividade em que esta inserida e
devido as exigéncias dos mesmos, a Vianas S.A. aposta na renovacao da identidade
corporativa no ano de 2009, sendo esta transversal a todos 0os segmentos.

Em 2010, a empresa torna-se uma entidade com capacidades de formacéo, acreditada
através da Direcdo-Geral do Emprego e das Relacdes de Trabalho (DGERT), recebendo
a Certificagdo do Sistema Integrado de Gestdo da Qualidade e a Certificacdo para

Manutencao de Extintores pela Société Générale de Surveillance (SGS).

Em 2011, a Vianas manteve a certificagdo Organizagdo Internacional de Normalizagéo
(1ISO) 9001:2008 e a Norma Portuguesa (NP) 4413:2006, e procedeu ao alargamento
de ambito para transformacdo de Viaturas de Socorro e Salvamento. Esta extenséo

permitiu suprir as lacunas existentes até a data neste ramo de negdcio.

Desta forma, passou a reunir melhores condigBes para responder a concursos publicos
de elevado valor estratégico, mantendo o seu posicionamento no mercado. No mesmo
ano, registou-se na Autoridade Nacional de Protecéo Civil (ANPC) ao abrigo da Portaria
773/2009, sob o0 n° 164, passando a estar reconhecida para comercializar, instalar e/ou
efectuar a manutencéo de produtos e equipamentos de Seguranca Contra Incéndio em
Edificios (SCIE).

Finalizou o processo de autorizacdo na Autoridade para as Condi¢cdes do Trabalho
(ACT) para a prestacdo de servicos externos de Higiene e Seguranca no Trabalho,
concedido em Setembro de 2011.

Em dezembro de 2011, foi colocada uma publicacdo denominada de “Porque Ha um
Mundo a Proteger”, promovendo noticias claras e atuais relacionadas com todos os

produtos, atividades e servigos desenvolvidos pela empresa.

No ano de 2012, foi efetuada a reorganizacao do site institucional (http://www.vianas.pt),
através da organizacdo de todos os segmentos de mercado e areas de atuacdo da
empresa, incluindo a constante preocupagédo em responder a todos os desafios diarios.
Apos a confirmagdo da manutencao da certificagdo ISO 9001:2008 e a certificagdo NP
4413:2012, tornou-se possivel a disponibilizacdo do servico de manutencdo de

equipamentos de luta contra incéndio em viatura oficina.
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Em 2013, a Vianas renovou a certificagdo 1SO 9001:2008 e a NP4413:2006. Foi ainda
conseguida a certificacdo, pelo Centro Tecnoldgico das Industrias Téxtil e do Vestuario
de Portugal (CITEVE), da farda florestal - fato de combate a incéndios para bombeiros
e sapadores florestais. O ano ficou ainda marcado pela conquista do estatuto PME

Exceléncia.

Em 2014 é obtido o Titulo de Entidade Formadora Certificada pela DGERT para as
areas Higiene e Seguranca no Trabalho, Protecdo de Pessoas e Bens e Silvicultura e
Caca (Utilizagdo e Manutencao de equipamentos moto-manuais).

O ano de 2015, foi para a Vianas o ano que foi fundamentalmente marcado pelo
lancamento da loja online “Vianas Selection”, uma plataforma e-commerce com uma
gama de produtos selecionados a pensar nas necessidades do cliente final. Sempre de
maos dadas com a evolugado do mercado, a “Vianas Selection” tornou-se um caminho a

seguir: a presenga no canal online.

A Vianas apostou no alargamento da sua rede comercial e aumentou significativamente
0 numero de colaboradores em 2016, ano em que alcanga pelo 9° ano consecutivo o
titulo de PME Lider nos anos 2008-2016, pelo IAPMEI.

3.2 Equipamentos e Servigos

Esta empresa é detentora de fortes competéncias na area da concecdo e
desenvolvimento de produto, sendo que cada oferta é personalizada e adaptada a
medida das necessidades de cada cliente. Os principais produtos da Vianas agrupam-
se em Engenharia, Formacédo, Manutencao e Assisténcia Técnica, Industria e Servicos,

Bombeiros e Protecao Civil, Forcas de Seguranca e Militares e por fim, Saude.

Na area de Engenharia de Segurancga, a VIANAS SA desenvolve projetos integrados de
consultoria e execucdo de obra no ambito do Safety & Security. Estes pressupdem a
analise de risco e posteriormente o levantamento das necessidades para uma

seguranca ativa e passiva de cada espaco.

Quando abordamos a tematica da concecdo do projeto, a mesma envolve diferentes
aspetos, tais como, o Licenciamento de edificios, o qual projeta todos os sistemas de
seguranca contra incéndios sempre respeitando a legislacdo em vigor. Existem diversas
especialidades que estdo subjacentes ao projeto de edificios, nomeadamente: a
arquitectura que envolve caminhos de fuga, compartimentacdo e toda a sinalética

existente; estabilidade com base na protecéo contra o fogo dos elementos estruturais;

29



-03 M
European Business Scr g

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

instalagBes elétricas com a finalidade de detecdo de incéndios; aguas e esgotos
envolvida com uma rede de combate a incéndios; instalagbes mecanicas com sistemas

de controlo de fumos.

Assim, os projetos especializados desempenham um papel crucial, e devem estar em
conformidade com as normas internacionais aplicaveis, tais como as normas
americanas e as normas europeias. Relativamente as medidas de autoprotecdo estas
englobam os registos de seguranca, os procedimentos e planos de intervencéo e em
caso de emergéncia, o plano de emergéncia, formacdo em seguranca contra incéndios

e 0s simulacros.

Nos registos de seguranga, devem ser colocadas todas as ocorréncias relacionadas
com seguranga contra incéndios, principalmente as acdes de fiscalizacdo e de
manutencdo de equipamentos de seguranca. Estes registos deverdo estar disponiveis

durante 10 anos e devidamente organizados para uma futura auditoria.

Neste sentido torna-se importante que haja um conhecimento por parte do
departamento de segurancga sobre as regras de exploracdo e os comportamentos que
garantem a manutencédo das condi¢des de seguranca, nomeadamente, a acessibilidade
de meios de socorro, desimpedimento de vias de evacuagao, vigilancia dos espagos de

maior risco, seguranca nos trabalhos de maior risco.

O Plano de intervencao inclui todos os elementos inseridos nos “registos de seguranga”
e “procedimentos de prevengdo” referidos anteriormente, incluindo também a

identificacdo do responséavel e delegados de seguranca.

As formacbes prestadas sdo um aspeto importante, devido a compreensdo da
sensibilizacédo para a seguranca contra incéndios, a necessidade do cumprimento dos
procedimentos de alarme, evacuacdo e as instrucbes basicas de operacdo de

extintores.

Sao efetuados simulacros, pois sao exercicios de simulagéo, para que sejam criadas
rotinas e exista a possibilidade de avaliacdo da eficacia do plano de emergéncia,
apresentado. Estes, sdo devidamente planeados e avaliados detalhadamente, havendo

a participacdo dos corpos de bombeiros.

Outro dos produtos da empresa Vianas SA relaciona-se com a Formagéo. A forte
experiéncia nas areas de formacdo combinada com o0 acesso a utlizacdo das

tecnologias mais recentes e adequadas permite apresentar ao mercado as melhores
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solucdes a medida de cada cliente, contribuindo para uma posicao de potente lideranca
e credibilidade.

A atividade formativa desenvolvida pela organizacdo enquadra-se na sua politica
estratégica de desenvolvimento e promocao da competitividade dos seus clientes,
estando a sua missao, visdo e valores alinhados com esta estratégia. Esta empresa
publica, anualmente, o seu Plano de Formacdo, permanentemente atualizado e

adaptado as necessidades do publico em geral.

Neste sentido, os formadores da Vianas SA, possuem experiéncia no terreno enquanto
consultores e responsaveis de um projeto, o que, consequentemente, reflete-se nos

cursos que ministram.

A Vianas, SA dinamiza agfes de formag&o no &mbito das novas técnicas de salvamento
e desencarceramento, workshops técnico-préaticos de manobras especificas de criagdo
de espaco. Estas acdes tém como objetivo dotar os formandos de capacidades que lhes
permitam compreender 0s mecanismos potenciadores de lesédo, bem como a escolha
da melhor técnica de criagdo de espaco, de forma a operarem os meios mais adequados
para a implementacdo da melhor estratégia. Destinam-se aos bombeiros e outros
agentes de protecdo civil com formagdo de base na area do Salvamento e

Desencarceramento.

A assisténcia técnica também constitui como um dos produtos da Vianas, SA, sendo
essencial para manter a seguranca do equipamento. E importante que todos os
equipamentos sejam utilizados da melhor forma e que seja efetuada a devida
manutencéo para que ndo sejam provocados acidentes graves e/ou fatais ou problemas

de saude.

Nesta empresa aplicam-se e trabalham-se todos os tipos de manutencdo: corretiva,
preventiva, preditiva e detetiva. Todos os tipos de manutencéo tém diferentes niveis até
a sua finalizacdo, nomeadamente: a fase de projeto, passando pela selecao e colocagéo
de novos equipamentos, adiantamento de tarefas de gestdo e de engenharia mediante
a area envolvida, finalizando com a consultoria técnico-econémica e prestacado de

servigos através da manutencdo e reabilitagcéo.

Neste sentido, uma assisténcia técnica adequada exige uma mao-de-obra qualificada,
oficinas proprias e certificagdo. A Manutencao de Motobombas € outro ponto forte deste
Departamento da empresa, que tem como objetivos a revisdo do equipamento, a
prevencédo de avarias e falhas, a reducéo das probabilidades de ocorréncia de acidentes

graves e o teste e verificagdo dos equipamentos.
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Deste modo, a manutengdo preventiva é uma pratica que consiste em manutencgdes
realizadas em sistemas ou equipamentos em intervalos previamente determinados ou
de acordo com as especificagbes do manual do fabricante. As intervencdes sdo
programadas e realizadas quando os equipamentos ainda se encontram a funcionar,

visando que permanegam dessa forma.

Esta manutengdo preventiva tem como objetivo o aumento da durabilidade do
equipamento, garantindo o pleno funcionamento, sem perdas de performance ou
desgastes prematuros. Assim sendo, todas as ferramentas hidraulicas devem ser
revistas anualmente, de modo a rever, prever, prevenir e corrigir possiveis erros ou

falhas.

Na sociedade contemporanea a importancia da manutencao € cada vez mais acentuada
no que diz respeito a equipamentos. Além da maior seguranga, prevencao de riscos e
acidentes, a manutengdo permanente aos equipamentos garante beneficios como a
maior durabilidade dos equipamentos ou a redugdo de custos para o seu proprietario.
Assim, a manutengdo preventiva e a assisténcia técnica assumem um papel

fundamental para a prevencao de falhas, avarias ou acidentes.

Quando abordamos a area da Industria, salientam-se alguns produtos e servigos,
nomeadamente Protecdo Ocular e Facial (6culos de seguranca, viseiras de protecédo
facial e mascaras de protecdo para soldadura); Protecdo Auditiva e Respiratéria
(tampdes aos abafadores eletrénicos de alta tecnologia); Vestuario Técnico e Protecao
Quimica (proporcione conforto e seguranca mesmo nas condi¢cdes de trabalho mais
adversas); Protecdo dos membros superiores e inferiores; protecdo antiquada (elevado
risco associado a atividades desenvolvidas em altura requer equipamentos de prote¢cao
contra perigo de morte); Absorventes (produtos de protecdo ambiental disponibiliza
conjuntos de emergéncia para derrames acidentais); lluminacéo; Detecdo de Gases
Portatil; despistagem de alcool e drogas; Bloqueio e Consignacdo (criar habitos e
procedimentos que impliquem uma eficaz neutralizacdo das fontes energéticas
perigosas, desligar e imobilizar os equipamentos em questdo; prote¢do passiva e

combate a incéndios).

3.3 Anélise SWOT

Para realizar uma analise SWOT é necessario selecionar os diversos fatores internos e

externos positivos e negativos desta empresa.
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Relativamente aos pontos fortes desta empresa, salientam-se as seguintes: boa forca
de vendas; fortes competéncias na concecédo e desenvolvimento de produto; uma boa
carteira de clientes; equipamentos tecnologicamente avancados na area da Instalacao
de Sistemas de Seguranca; parcerias constantes com empresas tecnoldgicas e a
existéncia de competéncias de Marketing nos diversos setores.

Quanto aos pontos fracos, refere-se o0s seguintes: 0s custos altos de
producdo/operacdo; a falta de organizacdo interna (falta de integracdo entre os
departamentos); o software de gestdo ndo adequado na totalidade as necessidades da
empresa (compras, fracturacdo, listagem de produtos, orcamentacao); incumprimento

de prazos devido ao fluxo de trabalho e uma localizac&o pouca propicia;

No que diz respeito as oportunidades, destacam-se: o desenvolvimento de um novo
mercado; a possibilidade de fazer uma parceria estratégica com um concorrente com
forte poder comercial; segmentagdo de um novo mercado; a possibilidade do
desaparecimento de um concorrente num mercado especifico; legislagdo promotora do
consumo de um produto; o beneficio de um novo meio de comunicacao do produto, tal

como a Internet.

Relativamente as ameagas, estas podem ser variadas, nomeadamente: novos
concorrentes no mercado inserido; lutas entre concorrentes de precgos; projecéo
comercial de um produto concorrente; surgimento de nova legislagdo que dificulte a

comercializagdo e o consumo do nosso produto.

3.4 Objetivos Especificos

Um dos objetivos especificos deste estudo é apresentar uma metodologia a utilizar no
processo de internacionalizacdo da empresa. Cada vez mais empresas, como a Vianas,
SA preocupam-se em desenvolver métodos eficazes relativamente a
internacionalizagdo dos seus produtos e marcas que possam surgir e também fortificar

e expandir o seu mercado.

Nos dias de hoje, este fendmeno circunda novos e constantes desafios, pois esta ja ndo
€ uma questdo de conquista de novos mercados e crescimento do negdcio, mas
maioritariamente um desafio para a integracdo das funcbes nas organizacoes. As
vantagens da internacionalizacdo para esta empresa, passam pelo fortalecimento da
sua posicdo comercial, assim conseguem beneficiar de um aumento das suas vendas,

€ consequente aumento dos seus lucros.
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A Vianas, SA, mediante as ventagens competitivas, consegue assumir uma posi¢ao
privilegiada no mercado internacional, beneficiando de economias de escala e
experiéncia. Por outro lado, h4 uma diminuicdo da dependéncia do mercado interno,

dependendo menos dos resultados atingidos no mercado interno.

Outra vantagem da internacionalizagdo para a Vianas, SA € que através da exportacao,
esta pode diminuir facilmente a sazonalidade dos produtos.

Com a internacionalizagdo, a empresa pode encontrar diferentes niveis relativamente a
pesquisa e desenvolvimento, producdo, e o aproveitamento dos recursos que lhe sdo

mais favoraveis para o seu melhor funcionamento.

Outro dos objetivos é perceber e interpretar quais 0os mecanismos de adaptacao
utilizados pela Vianas, SA para responder ao aumento da procura, tais como: o site com
loja online, a realizacdo de vérias edicbes de workshops em possiveis clientes, a
participacdo em feiras para divulgar novos produtos, a execucdo de cursos de

segurancga contra incéndios em edificios.

A interpretacdo dos motivos para a mudanga de mercado, por parte da empresa Vianas,

SA é outro objetivo especifico.

Neste sentido, salienta-se o aumento do volume de vendas/nimero de clientes; a
saturacao do mercado doméstico; a procura externa pelo produto de uma empresa; as
expectativas elevadas de crescimento de um determinado mercado; a informacéo
privilegiada sobre um novo mercado; o acompanhamento dos competidores na entrada
em novos mercados, e 0s incentivos governamentais tais como a subsidiacdo da méo-

de-obra ou a eliminacao de impedimentos ao comércio.

A empresa Vianas, SA com o intuito de entrar no mercado internacional procurou a
eficiéncia, para racionalizar as estruturas ja existentes (dimensao, diversidade e
experiéncia). Além disso, analisou recursos e parceiros estratégicos, de forma a
expandir a sua atividade internacional através de novos parceiros, tais como, clientes,
fornecedores, empresas da mesma area de negdcio, instituicdes governamentais ou
centros de investigacdo. A Incorporacdo de recursos através de uma joint-venture

também constitui um aspeto relevante para obter uma vantagem competitiva.

Como objetivo especifico, a avaliacdo das dificuldades/alteracdes de entrada no
mercado internacional é outra questao que se vai proceder a sua resposta. Deste modo,
a empresa Vianas, SA para proceder ao processo de internacionalizacdo deparou-se

com algumas barreiras, nomeadamente a nivel econdmico e sociocultural, aspetos
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administrativos que séo inerentes a este processo e ainda, as estratégias aplicadas por

outras empresas inovadoras.
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4. O MODELO E A METODOLOGIA

Neste projeto, e de acordo com o problema, foi escolhido o método denominado de
estudo de caso devido a ser um estudo exploratorio sobre a internacionalizacdo da
empresa Vianas, SA. Sendo um estudo exploratorio qualitativo, a finalidade deste é a
apresentacdo de uma metodologia para obter o sucesso no processo da

internacionalizacao.

Yin (1989), defende que o estudo de caso é um dos métodos mais aconselhaveis
gquando o foco da pesquisa se baseia em questées de “como?” e “porqué?”, pois sdo
variaveis que o investigador ndo tem controlo. Este autor, afirma que este método é o

mais apropriado na analise de processos incluindo varias variaveis.

Para que seja realizado um estudo com eficicia, surgem diferentes meios,
nomeadamente os bibliograficos, isto €, uma pesquisa bibliografica para um melhor

conhecimento da empresa.

Esta deve ser analisada com o intuito de elaborar um road-map para a
internacionalizagéo, para obter melhores resultados financeiros e um melhor volume de
vendas no mercado internacional; os documentais, ou seja, utilizacdo de documentos
para uma melhor nocdo da realidade da organizacdo; as pesquisas de campo, isto €,
realizacdo de entrevistas semiestruturadas aos administradores e responsaveis de
departamento da empresa, e, por ultimo, o estudo de caso, designado como uma
investigacado detalhada a organizagéo.

“...um estudo de uma entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um
sistema educativo, uma pessoa ou uma unidade social. Visa conhecer em profundidade
o0 seu “como” e os seus “porqués” evidenciando a sua unidade e identidade préprias. E
uma investigagdo que se assume como particularista, isto €, debruca-se
deliberadamente sobre uma situacdo especifica que se supfe ser Unica em muitos
aspetos, procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico” (Ponte
1994: 3)

Apo6s a escolha da metodologia a utilizar prosseguiu-se a recolha de todos os dados
pertinentes para proceder & fase de investigacédo, seguindo assim alguns passos, para

que leve ao sucesso do processo.

Como referido anteriormente, a recolha de dados sera efetuada mediante quatro etapas

para selecionar o mercado a abordar, tais como:
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4.1 Identificacdo do Pais, Regido, Mercado

Primeiramente, esta etapa consiste, na escolha de no maximo 3 paises. E
necessario a recolha de informacgdes estatisticas institucionais, geogréficas,
demograficas, econémicas e sociais sobre qualquer que seja o0 pais
escolhido. Muitos desses dados estatisticos, com informacéo fidedigna, estao

nos seguintes sites:

e The World Factbook - www.cia.qov;

Choose a Country - www.emulateme.com;

Corruption Perception Index (CPI) - www.transparency.org;

e Overview - www.citypopulation.de;

4.2 Anédlise Preliminar

Como segunda etapa, € importante analisar alguns fatores, tais como:
econdémicos, demogréficos, legais, tecnoldgicos, mercado e por fim,

concorréncia;

Sendo possivel, a obtencéo de toda essa informacéo através da Embaixada

do pais e também nas seguintes organizacoes:

e Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico

(OCDE): www.oecd.org;

° Dun & Bradstreet (informacéo paga): www.dnb.com;
. The Conference Board: www.conference-board.org;
. Portal da Unido Europeia http://europa.eu

4.3 Anédlise Detalhada

Esta andlise envolve a procura de informacao relativa a cada pais, produto e

negocio especifico da empresa, para apreciacao dos seguintes aspetos:

e Atratibilidade do mercado, que consiste numa andlise de diferentes
paises, com diferentes indicadores, tais como: Dimensédo do mercado;

Informacéo sobre consumo do produto; Potencial do mercado; Suposto
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crescimento do mercado; Concorréncia; Barreiras de entrada; Outros

fatores importantes que tenham impacto no negdcio;

Quadro 1 - Quadro exemplo, para avaliagdo da Atratibilidade de uma empresa

CRITERIOS

ESCALA DE AVALIAGAO

1-2

3-4

5-6

%

PAISES AVALIADOS

Espanha

Bélgica

Italia

PIB

Dimensdo de mercado

Informagdo relativa ao
consumo do produto

Concorréncia existente

Potencial do mercado

Fonte: Elaborag&o Propria

e Vantagem competitiva, que consiste nos fatores que a empresa

considera que seja de valor para ser diferenciador nos mercados que se

quer inserir, nomeadamente 0s seguintes fatores: Rapidez de resposta;

Variedade de oferta de servigos;

Reputacdo da empresa, entre outros;

Quadro 2 - Quadro exemplo, para avaliacdo da vantagem competitiva de uma

Precos dos servigos/produtos;

empresa
ESCALA DE AVALIAGAO % \ PAISES AVALIADOS
CRITERIOS 1-2 3-4 5-6 Espanha Bélgica Italia

Rapidez de Resposta

de Servigos

Variedade na Oferta

Preco/Qualidade

Reputagao
Empresarial

Pessoal Qualificado

Fonte: Elaborag&o Propria

Mediante estes quadros exemplo, as empresas podem colocar todos os fatores que que

considerem mais importantes para a avaliacdo e apoio na sua decisdo no processo da

internacionalizacao.
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Contudo, apés o cruzamento de todos os dados resultantes dos quadros exemplo,
surgird um outro quadro em que as empresas poderdo verificar qual dos paises
selecionados ter4 mais atratibilidade em consonancia com a vantagem competitiva

pretendida. Tal como:

Quadro 3 - Quadro Comparativo: Atratibilidade VS Vantagem Competitiva

ATRATIBILIDADE 4

»
»

VANTAGEM COMPETITIVA

Fonte: Elaborag&o Propria

Face ao exposto, de acordo com a analise e estudo comparativo apresentado nos
guadros anteriores, tendo em consideracé@o as variaveis de atratibilidade e vantagem
competitiva, e ainda os valores e critérios de ponderacgéo, relativamente ao caso da

empresa VIANAS SA, verifica-se os seguintes dados:

Quadro 4 - Quadro para avaliacdo da atratibilidade da empresa VIANAS, SA

ESCALA DE AVALIACAO % ‘ PAISES AVALIADOS
CRITERIOS 1-2 3-4 5-6 Espanha Bélgica Italia
PIB Abaixo de 1% 1%a2% Acima de 2% 10 % 5x0,1=0,5 4x0,1=0,4 5x0,1=0,5
Di a i
RS Menos de 8 8als Mais de 15 35% | 6x0,35=05 | 5x035=175 | 5x0,35=2,1
mercado milhdes milhdes milhGes
Sensibilidade ao
to Médio Baixo o x0,3=1, x0,3=1, x0,3=0,
Al &di i 30% 4x0,3=1,2 6x0,3=1,8 2x0,3=0,6
preco
Concorréncia . .
istent Elevada Média Reduzida 20% 6x0,2=1,2 4x0,2=0,8 1x0,2=0,2
existente
egislacao do setor Restritiva Mediana Reduzida 5% x0,05=0,5 x0,05=0,5 5x0,05=0,5
Legislagdo d iti di duzid % 3x0,05=0 2x0,05=0 0,05=0
100% 5,55 4,85 3,65

Fonte: Elaboracéo Prépria

39



- M
European Business Sc-mg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Quadro 5 - Quadro para avaliacdo da atratibilidade da empresa VIANAS, SA

ESCALA DE AVALIAGAO % PAISES AVALIADOS
CRITERIOS 1-2 3-4 5-6 Espanha Bélgica Italia
Rapidez de Resposta Baixa Média Elevada 35% 4x0,35=1,4 4x0,35=1,4 2x0,35=14
Variedade na Oferta
de Servigos Reduzida Média Elevada 20% 4%x0,2=0,8 5x0,2=0,8 6x0,2=0,8
Prego/QuaIidade Baixo Médio Elevada 40% 5x0,4=2 2x0,4=0,8 2x0,4=0,8
R =
EepUtaga? I Baixo Médio Elevada 5% 6x0,05=0,3 1x0,05=0,05 2x0,05=0,1
mpresaria
100% 4,5 3,25 2,8

Fonte: Elaboracao Prépria

Quadro 6 - Quadro Comparativo: Atratibilidade VS Vantagem Competitiva da empresa
VIANAS, SA

N W N @
(v ~]

Atratibilidade

1 2 3 4 5 6

Vantagem Competitiva

Fonte: Elaboracéo Prépria

Ap6s analise e cruzamento de todos os dados, pode-se verificar que entre os paises
selecionados pela empresa, a Espanha é o pais que apresenta melhor mercado, maior
estabilidade e probabilidade de crescimento, conforme é possivel visualizar no Quadro
6.

Pode-se concluir que o mercado espanhol, trata-se de um mercado atrativo
relativamente ao produto — mercado, e o poder concorrencial da empresa é elevado, ou

seja, a melhor estratégia a seguir sera o crescimento ofensivo.

4.4  Selecao Final

Finalmente, nesta Ultima etapa, a selecao final de um mercado e a forma de o abordar

ndo deve ser uma decisdo tomada antes de verificar alguns aspectos, tais como:
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e Visitar os paises, regides, mercados;

e Quais os negécios que predominam;

e Efetuar uma Andlise Sistematica dos Mercados;

o Perceber quais os potenciais clientes e/ou parceiros e qual a probabilidade
de sucesso;

e Aquisicado de alguma experiéncia no terreno;

7

Para que esta etapa seja concluida com sucesso é necessario toda a informacéao
subjetiva e experiéncia conseguida durante as visitas ao mercado, pois, nesta etapa,

esta informacdao é tado importante como os dados recolhidos nas etapas anteriores.

Todo este cuidado, na recolha de toda a informacéo detalhada de diversas areas e no
gue se refere a visita do mercado, tem como objectivo a perce¢ao do seu funcionamento

e a aquisicdo de alguma sensibilidade sobre o negécio.

E relevante para a empresa quando pretende entrar num mercado internacional através

de factores mais complexos, que ndo passem pela exportacédo, apenas.
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5. PROJETO/ PROGRAMA DE ACCAO/ RECOMENDACOES

Quando se pretende proceder ao processo de internacionalizagdo deve-se comecar por
uma analise da sua estratégia a longo prazo, que tem como objectivo o interesse pelos
mercados externos, a expansdo de contactos e com resisténcia interna a

internacionalizag&o, seja maior ou menor.

Assim a empresa Vianas, SA, dado a sua experiencia e expansao a nivel nacional, junto
da sua vasta e sélida experiencia, aliada a qualidade dos produtos e servicos
comercializados. A sua carteira exigente de clientes permite satisfazer as exigéncias de

outros paises e consumidores destes produtos.

Y

No passo seguinte deve proceder a identificacdo das oportunidades e ameagas,
eliminando os mercados que ndo apresentem potencial de possibilidade de expansado
ou que a concorréncia ja tem poder. Esta fase, tem como objectivo fazer uma analise
do mercado internacional, aaliando elementos tais como: a atratibilidade, a
agressividade da concorréncia e os fatores de sucesso para que seja possivel conhecer

0s paises que se pretende vender.

A empresa Vianas, SA em consequéncia do tipo de servicos prestados, nas suas mais
diversas areas, mantem contactos permanentes com empresas do ramo, em outros
paises, dai deve privilegiar o contacto e as parecerias com essas empresas, facilitando

a entrada nesses mercados.

A colocacédo dos seus produtos, com a sua marca propria € a forma mais eficiente e
eficaz de dar a conhecer através desses parceiros, “vulgo filiais”. Aproveitar, ndo so a
expansao e crescimento do pais a entrar, mas a preocupacdo de substituir marcas e
produtos cuja sua qualidade/preco superem e surpreendam o0s mais diretos
concorrentes e consumidores. A empresa Vianas, SA deve na sua andlise considerar

as metas de crescimento, dada a indissociavel relagédo crescimento/poder de compra.

A estrutura adquirida e o0s niveis de satisfacdo demonstrados pelos clientes,
comprovados pelas ISO, a mao-de-obra qualificada é um cartdo-de-visita da empresa,

aguando de visitas técnicas por entidades e futuros clientes.

Importa ainda, analisar a recolha de dados efetuada tal como o PIB e PIB per capita, a
populacdo do pais, taxas de poder de compra, factores regulamentares,
socioecondmicos, tecnolégicos, grau de protecdo, novos concorrentes que possam ser

designados como ameagas ou a existéncia de produtos substitutos, poder negocial
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referentes a fornecedores e clientes. E importante a criacéo de diferentes cenarios de
evolucédo e definicdo de estratégias em cada um dos cenarios.

O diagnéstico dos pontos fortes e dos pontos fracos da empresa visa em investigar e
avaliar todos os recursos e falhas mediante a internacionalizag&o. E importante avaliar
todo o potencial da empresa para promover relacdes comerciais com outras empresas,
clientes e a adaptacdo da sua oferta aos mercados internacionais para a verificacdo da
capacidade da concretizagdo de uma estratégia de crescimento internacional e
definicdo de novos objetivos.

A mao-de-obra qualificada confere uma qualidade facilmente defensavel. Esta
gualidade, custos de produgcdo e prazos de entrega, enraizados na empresa, por
exigéncia de mercado a nivel nacional, facilita a adaptabilidade aos mercados

internacionais concorrenciais

A solidez da empresa e a sua reputagdo confirmada pela sua carteira de clientes, sdo

uma mais-valia e refor¢o de credibilidade na garantia do produto comercializado.

A operatividade no mercado global origina, por vezes, altera¢des no processo industrial,
nomeadamente nas novas matérias-primas, produgdo, embalagens, mudanca de
habitos e ainda pessoal especializado. Um dos erros mais cometidos reside na
comercializacdo dos seus produtos em mercados diferentes, sem qualquer analise

prévia das necessidades.

A vantagem de a Vianas, SA estar sediada em Portugal, um dos paises diretos da Uniédo
Europeia (UE) levou a que a empresa tenha mantido uma aposta constante de
modernizagao da sua “imagem “e apostado em matérias com preocupagdes ambientais,

seja do ponto de vista da poluicdo atmosférica, seja do ponto de vista visual.

Destes aspetos séo ainda de considerar a garantia e as certificacbes apresentadas de
todos os materiais, utilizados, cumprindo toda a legislacdo comunitéria incluindo na

assisténcia técnica em tempo Util.

Esta hipotese conduz ao sucesso, pois todas as exigéncias que a globalizagdo imprime
nas trocas comerciais sdo ignoradas. A internacionalizag&o pode significar um excelente
investimento para a empresa, desde que seja estudada e planeada com a devida anélise
e conhecimento dos mercados em questdo. Caso contrario, a presenca no mercado
externo pode refletir elevados prejuizos e ainda, originar uma instabilidade financeira,

de forma a colocar em risco o proprio exercicio da empresa.
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6. CONCLUSAO

Este trabalho de projeto teve inicio devido ao gosto pessoal da autora pelo tema. O
objetivo que deu inicio a pesquisa para a resolucao deste trabalho foi apresentar uma

metodologia a utilizar no processo de internacionalizagdo da empresa.

Em suma, tendo em conta o tema especifico do trabalho, as teorias da
internacionalizacdo, assim como os fendmenos que lhes sdo subjacentes, cada uma
das teorias desenvolve uma perspetiva especifica de internacionaliza¢éo, com o intuito

de tentar representar a complexidade deste processo.

Através de todo o enquadramento tedrico referente ao conceito de internacionalizacdo
e pelo contributo da analise ao estudo de caso, foi possivel compreender todas as fases
relevantes do processo. Assim como, 0 conhecimento pormenorizado do mercado
destino, possibilita o foco na execucdo, dado que a empresa ndo deve atuar apenas

onde possui competéncias, mas também onde o mercado apresenta vulnerabilidade.

Para além disso, foram destacadas e exploradas as vantagens competitivas que podem
impulsionar a comercializagcdo do produto, fortalecendo a posi¢ao dos parceiros na sua
globalidade e a reducao de custos. A atuacdo em rede e a cooperacao entre parceiros
origina uma melhoria das competéncias da equipa. Deste ponto advém uma vantagem
competitiva especifica, que podera resultar no desenvolvimento de um novo

produto/servigco ou uma nova abordagem ao mercado.

Esta investigacao procura concluir, se a empresa Vianas, SA conseguia suportar tudo o
gue envolve o processo de internacionalizacdo, na medida em que, atualmente, é
necessario compreender quais os fatores que levam ao sucesso da internacionaliza¢éo
das empresas, nomeadamente, a identificacdo das principais dificuldades nos mercados

em desenvolvimento e quais as estratégias aplicadas.

A pesquisa de informacgéo especifica sobre o pais, produto e negécio da empresa, para
analise da atratibilidade do mercado, que consiste numa analise de diferentes paises,
com diferentes indicadores e a vantagem competitiva, que consiste nos fatores que a

empresa considera ser de valor diferenciador nos mercados que se quer inserir.

Na avaliacdo desta pesquisa, as empresas podem colocar todos os fatores que
considerem mais importantes para o0 apoio na sua decisdo do processo da
internacionalizagdo. Contudo, ap0s o cruzamento de todos os dados resultantes, as
empresas poderdo verificar qual dos paises selecionados tera mais atratibilidade em

consonancia com a vantagem competitiva pretendida.
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A partir deste trabalho, tendo a empresa Vianas SA, seguido todos os conselhos ja
conseguiu superar os fatores condicionantes da internacionalizagéo e € um exemplo de
sucesso na concretizacdo deste processo. Sendo para mim, um motivo de satisfacdo

apos a concluséo deste trabalho.
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7. LIMITACOES

A elaboracéo de qualquer trabalho pressupde a escolha de um tema, e/ou a imposicao
do mesmo, conforme o fim a que se destina, e ainda os objetivos a que nos propomos
com esse trabalho. Assim, o planeamento, estudo, e a execucao, sao os pilares em que

0 mesmo deve estar alicergado.

Todo e qualquer trabalho devem ter sempre em consideracdo a pesquisa, analise,
veracidade de todos os dados apresentados, exequibilidade das propostas, e a sua
rendibilidade do resultado final que pretendemos obter. Pressupostos a considerar na
elaboracdo de quaisquer trabalhos, as limitacdes e dificuldades a que poderemos estar
sujeitos.

Ha& quem defenda a facilidade e simplicidade, como forma de evitar trabalho, mas a

expressao popular “quem faz mal, faz duas vezes...”, ou “fazer bem, da o mesmo
trabalho e s6 se faz uma vez...”. Ao ser elaborado este trabalho e apds analises destas
expressdes e pela experiéncia adquirida durante a vida de estudante, e no trabalho,
como estagiaria, quer ja na plenitude de exercicio de func¢des, constatei que nada é feito

sem estudo, planeamento e trabalho constantes.

Assim, efetuar da melhor forma dé trabalho, é necessario pesquisar, estudar todas as
pesquisas, analisar, verificar e estudar as variaveis possiveis, que nem sempre sao
faceis de obter. Quando todos estes elementos recolhidos, estudados, seriados, as
relacdes e interligacdes, se ajustam aos nossos objetivos, o resultado final aparece de

forma normal e natural, até ao éxito que pretendemos.

As limitagbes que inicialmente pareciam existir, foram dissipadas. Considero que n&o
houveram grandes limitacdes, na execucdo deste projeto porque face ao descrito neste

capitulo, foram tidas em consideracdo as premissas aqui descritas.

As limitacdes, foram assim facilmente superadas quando interpretamos as expressoes
e sabedorias populares, mas fazendo-o sempre, ndo de forma simplista, mas com a
finalidade de fazer bem. Verificou-se que o resultado final, ou ndo é aceite, ou a sé-lo
pode ndo ser o desejado, adquirimos e enriguecemos 0S NOSsS0S conhecimentos,
ficamos melhor preparados para a sua defesa e desafios com que podemos vir a

deparar, consequentemente vao trazer sucesso no futuro.

Face ao exposto, a haver quaisquer limitagcdes, estas foram ultrapassadas e superadas,
porque se partiu de analise e premissas que motivaram e consequentemente facilitam

a execucao deste trabalho e o facto de haver pleno conhecimento na area e apoio por
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parte dos superiores da empresa ndo houveram limitacdes relevantes na execucao do

trabalho.
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