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Resumo:

A globalizacdo permitiu que as diversas sociedades se aproximassem e,
consequentemente que as novas oportunidades a nivel econémico, social e cultural

surgissem para os diversos negdcios incluindo setor dos servicos.

Os Empresarios em Nome Individual (ENI) tém demonstrado um interesse crescente na
internacionalizagéo das suas atividades, devido ao crescimento e ao desenvolvimento que
esta vertente podera trazer para o seu negocio. Deste modo, os ENI ndo se tornam
dependentes do mercado interno, pois com o crescer da competitividade e de forma a
garantir a sua sobrevivéncia, 0 mercado externo revela-se ser uma solucdo. Assim, a
elimimacdo das barreiras alfandegéarias acompanhadas pela evolucdo tecnoldgica,
potenciou a internacionalizacéo das empresas/ENI, prestadores de servicos.

O presente trabalho tem como principal objetivo compreender e analisar as diversas
vertentes no processo da internacionalizacdo no setor dos servigos. Mais concretamente,
recorrendo & metodologia qualitativa, através de um estudo de caso duplo. Assim,
analisando e comparando as estratégias de internacionalizacdo adotadas por dois ENI,
bem como os seus modos de entrada utilizados, os fatores que influenciam a deciséo pela
internacionalizacdo e, as barreiras que se colocam aos ENI prestadores de servigos foi

possivel avaliar qualitativamente o processo.

Para 0s casos em estudo, os resultados indicam que 0s empresarios recorrem a exportacao
direta. Adicionalmente defendem que a confianca estabelecida para com o cliente
corresponde ao suporte da sua atividade. A internacionalizacdo tornou-se viavel a vista
dos ENI por trés razdes: crescimento econdémico, criacdo de valor na prestacdo dos seus
servicos e o conhecimento da lingua estrangeira. Contudo, a prestacdo de servigos para o
exterior ficou condicionada por variaveis impossiveis de prever: o surgimento de uma
variavel pandémica. Nesta situacdo, a estabilidade econdémica destes empresarios foi

afetada, uma vez que a sua atividade estava maioritariamente ligada ao mercado externo.

Palavras chave: empresarios em nome individual (ENI), internacionalizacdo dos

servigos, crescimento e desenvolvimento economico.



Abstract:

Globalization has allowed the various societies to come closer together and,
consequently, new economic, social and cultural opportunities have arisen for the various

businesses, including the services sector.

Sole Proprietors (ENI) have shown a growing interest in the internationalization of their
activities, due to the growth and development that this aspect can bring to their business.
Thus, the ENI's do not become dependent on the domestic market, because with the
growing competitiveness and in order to ensure their survival, the external market proves
to be a solution. Thus, the elimination of customs barriers accompanied by technological

evolution, has boosted the internationalization of companies/ENI, service providers.

The main objective of this study is to understand and analyze the various aspects of the
internationalization process in the services sector. More specifically, using the qualitative
methodology, through a double case study. Thus, by analyzing and comparing the
internationalization strategies adopted by two ENIs, as well as the entry modes used, the
factors that influence the decision to internationalize and the barriers faced by ENI service

providers, it was possible to qualitatively evaluate the process.

For the cases under study, the results indicate that entrepreneurs resort to direct exporting.
Additionally, they argue that the trust established with the client is the support for their
activity.

Internationalization has become viable in the view of ENI for three reasons: economic
growth, value creation in the provision of their services, and knowledge of the foreign

language.

However, the provision of services abroad was conditioned by variables impossible to
predict: the emergence of a pandemic variable. In this situation, the economic stability of
these entrepreneurs was affected, since their activity was mostly linked to the foreign

market.

Key words: individual entrepreneurs (ENI), internationalization of services, economic

growth and development.
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INTRODUCAO




Durante as ultimas décadas, 0 mundo tem-se tornado cada vez mais globalizado e, nesta
era os Empresarios em Nome Individual (ENI) procuram na internacionalizagdo um
caminho para obter sucesso e crescimento. Assim, a consciéncia que devem reunir um
conjunto de caracteristicas tais como capacidade de gestdo, recursos humanos com
abertura internacional, capacidade de interpretacdo dos mercados, inovacédo e adaptacédo
de produtos/ servigos, aprendizagem e de mobilizacdo de recursos financeiros torna-se

cada vez mais presente e essencial.

Tal como refere Hagiu e Ciplici (2009), o resultado do crescimento da globalizagéo e da
competicdo como objeto da internacionalizacao tem vindo a ser cada vez mais importante

e relevante para todas as companhias em todo o mundo.

Segundo Winstead e Patterson (1998), a lentiddo sentida no crescimento dos servicos
justifica-se pela dependéncia da existéncia de barreiras ndo pautais e da natureza
complexa aquando da producéo de servigos. Ainda acrescenta que apesar da melhoria das
condigdes no comércio livre torna-se dificil comercializar servigos fora de mercados

domésticos.

Apesar do crescimento do setor do comércio, o estudo da internacionalizacdo dos servigos

acaba por ser feito num periodo da historia mais recente (Javalgi & Martin, 2007).

Nos paises ocidentais e desenvolvidos, o setor dos servicos assume uma grande
relevancia, quer em termos de riqueza gerada, quer em termos de emprego. Em Portugal,
0 setor dos servicos também apresenta um grande peso percentual na estrutura da
economia. Em 2020, o setor dos servicos representou, em Portugal, 75,8% do Valor
Acrescentado Bruto (VAB) e 69.9% da Populacdo Ativa (PA), no que diz respeito a taxa
de emprego (AICEP, 2021). Em 2020, segundo o Banco de Portugal (BP), as projecdes
assentavam para um crescimento do Produto Interno Bruto (PI1B) de 4.5% em 2022 contra
3.9% em 2021. Por outro lado, a Comissao Europeia (CE), apontava um crescimento de
4.3% em 2022 contra 4.1% em 2021. As exportagdes de bens e servigos, acompanham e
contribuem para o crescimento do PIB. De acordo com a AICEP (2022), as exportagdes
de bens e servicos portuguesas registaram um crescimento de 39,4% entre janeiro e julho
de 2022, comparativamente ao mesmo periodo do ano anterior. As Maqguinas e Aparelhos

constitui o principal tipo de bens exportados neste periodo, e, nos servigos, a principal



fonte de exportagdes advém das rubricas de transportes e de viagens e turismo (AICEP,

2022)

Apesar do bom desempenho em alguns ramos do setor de servigos, existem outros tipos
de servigos para os quais a internacionaliza¢do apresenta algumas limitacdes a nivel dos
recursos financeiros e recursos humanos. Para melhor compreender o processo de
internacionalizagdo no setor fotografico e maritimo, neste estudo, recorreu-se a um estudo

de caso com dois ENI destes dois ramos de servigos.

Nesta investigacao foi decidido proceder-se a analise destes dois ENI uma vez que na
literatura relativa a internacionalizacdo de setores ndo se encontram estudos que se
foquem neste tipo de empresas ou “forma juridica”. Por outro lado, hd cada vez mais
cidaddaos que optam por abrir atividade com o seu contribuinte particular, visto que
apresenta diversas vantagens para os empreendedores e cada vez hd mais oportunidades

para os pequenos negdcios potenciados pela evolugdo e desenvolvimento tecnoldgico.

Neste sentido, os objetivos especificos deste estudo sdo: conhecer as estratégias de
internacionalizagdo adotadas por cada ENI; analisar o processo de tomada de decisdo pela
vertente da internacionalizagdo e quais os riscos e beneficios associados; estudar a

importancia da internacionalizagdo e a forma como potenciou o crescimento de cada ENI.

Para esse efeito foi utilizada uma metodologia de investigagdo baseada na analise
qualitativa de entrevistas realizadas a empresarios com atividades em nome individuais
da area de fotografia e maritima através de um guido estruturado e da analise exploratdria

de diversas hipdteses levantadas de acordo com a revisdo da literatura.

O trabalho encontra-se dividido em quatro capitulos principais. O primeiro capitulo
envolve o enquadramento tedrico sobre os principais temas neste estudo, tendo por base
arevisdo da literatura. Neste capitulo, descrevem-se as tematicas envolventes no processo
de internacionalizagdo dos servigos, onde o foco prevalece no estudo sobre as
caracteristicas dos servicos, quais as estratégias de internacionalizacdo adotadas, os
fatores que influenciam o processo de tomada de decisao e, ainda quais as dificuldades,
barreiras e beneficios que esta vertente envolve. No segundo capitulo ¢ descrito a
metodologia adotada para desenvolver o estudo de forma a atingir os objetivos definidos.
O terceiro capitulo foca-se nos casos em estudo, onde sdo apresentadas as empresas

envolvidas na investigacdo ¢ a compreensao das atividades desempenhadas para cada

3



estudo de caso. Por fim, no quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados
obtidos. O enquadramento da aplicacéo dos conceitos e a literatura revista nos estudos de
caso escolhidos, assim como a vantagem competitiva adquirida por cada ENI s&o
descritos neste quarto capitulo. Por fim apresentam-se as conclusdes mais relevantes,

indicando também as principais limitacdes do estudo.



CAPITULO I — INTERNACIONALIZACAO DOS SERVICOS-

CONCEITOS E REVISAO DA LITERATURA




1 Internacionalizacdo dos Servigos

A internacionalizacdo dos servigos tem assumido diferentes conceitos acerca da sua
origem ao longo dos diferentes periodos da histéria mundial, os quais tém vindo a ser
estudados por diversos autores que apresentam varias perspetivas de anélise. O término
da segunda guerra mundial foi acompanhado por diversos acontecimentos: a formacéo de
blocos regionais, a livre circulacdo de pessoas, liberalizacdo nas trocas comerciais e,
principalmente, a evolucdo tecnoldgica. Deste modo, um grande interesse recai ao longo

dos anos no estudo da internacionalizacdo, no seu impacto e desenvolvimento.

Nas Ultimas décadas, a liberdade de escolha no processo de tomada de decisdo evoluiu e
permitiu que os consumidores adquirissem preferéncias em relacdo aos produtos
presentes no mercado (Levitt, 1983). Nesse sentido, as empresas ou ENI tiveram que se

adaptar as alteracdes que pudessem ser potenciadas pelo mesmo.

Segundo Braga (1996), indUstria dos servi¢os cria ligacdes entre as atividades economicas
geograficamente dispersas e, portanto, cumprem interdependéncia dos mercados em
diversos paises. Na atualidade com o desenvolvimento das Tecnologias da Informacéo
(TI), existe um comeércio internacional intenso, com grandes parcerias, mas por outro lado

com uma crescente competitividade (Braga, 1996).

Segundo Clark e Rajaratnam (1999), o interesse crescente pela prestacdo dos servigos no
mercado ndo doméstico levou a que 0s mesmos se moldassem assumindo as seguintes

caracteristicas:

1. O Contract-based services que sdo normalmente destinados a empresas ligadas
a consultoria, por exemplo;

2. O Vehicle-base services destina-se as empresas ligadas as comunicacdes
nacionais e internacionais através de satélites e fios ou TV;

3. O Asset-based services esta ligado aos bancos atarvés do Investimento Direto
Estrangeiro (IDE);

4. O Object-based services manifesta-se através de objetos fisicos em que o

servico esta incorporado no mesmo, tais como os DVD.

A internacionalizacdo é um processo que requer um crescimento gradual, em regra as

empresas ou ENI reforcam a sua experiéncia internacional e melhoram o seu



conhecimento acerca das condi¢fes de atuacdo no mercado externo e no mercado
intracomunitério, visto que a sua presenca no mercado tem de ser notada pelos
consumidores (Simdes, 1997). Segundo Freire (1997), a chave do sucesso a longo prazo,
passa pelo ajustamento do grau da internacionalizagdo com as tendéncias do mercado e
da concorréncia. Assim sendo, um ENI que opte pela internacionalizacéo da sua atividade
num determinado setor, deverd centralizar-se na sua cadeia de valor e, procurar

diferencia-la dos concorrentes de forma a criar valor para o mercado.

Segundo Lorga (2003), a internacionalizacdo passou a ser vista como um modo de
sobrevivéncia, acompanhado de uma valorizacdo maior dos seus servicos e produtos em
mercados externos do que em mercados internos e, por isso a internacionalizacao € vista

ndo s6 como uma vantagem competitiva.

Segundo Dias (2007), no processo de internacionalizacdo o objetivo das empresas deve
passar pelo aproveitamento das vantagens presentes no mercado nacional ou
internacionais e, ndo responder unicamente aos obstaculos que poderao surgir bem como
a falta de abundéncia nos recursos financeiros. No entanto, o fenémeno da
internacionalizacdo, ndo deve ser unicamente visto como um veiculo para a progressao,
uma vez que as empresas podem reduzir ou cessar as suas atividades noutros paises (Dias,
2007). Uma analise baseada nos custos e beneficios, torna-se rentavel a longo prazo na
integracdo da empresa, alongado as suas atividades internacionais (Carneiro & Dib,
2007). Logo, a partir da aquisicdo de conhecimentos novos e do compromisso nos
mercados externos é possivel a uma empresa estabelecer relaces com o exterior
(Johanson & Vahlne, 2009).

Baseado no que Ferreira, Sousa e Reis (2011) defende, a internacionalizacdo podera
assumir a vertente positiva e a vertente negativa. Por um lado, a vertente positiva esta
ligada a integracdo entre paises, a eliminacdo das barreiras no comércio e,
consequentemente ao crescimento da economia e do comercio mundial (Ferreira, Sousa
& Reis, 2011). Por outro lado, a vertente negativa esta ligada a diversos fatores, tais como
0 desemprego, devido ao desenvolvimento repentino das novas tecnologias e
desigualdades sociais, devido ao poder econdmico de cada pais (Ferreira, Sousa & Reis,
2011).



Por ultimo, os ENI quando optam pela exploracdo de mercados externos, tém de ter uma

certa organizagéo antes da entrada nos mesmos, de forma a obter o sucesso pretendido e,

portanto, isto passa por avaliar as suas capacidades e 0s seus recursos.

Segundo Simdes (2013), numa decisdo de internacionalizacdo, as empresas, devem

considerar as varias dimensoes internas da internacionalizacédo (figura 1).

Figura 1- Dimens@es da Internacionalizacao
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Fonte:

Simdes (2013, p.35)

Em termos das dimensfes podemos considerar que ha fatores internos controlaveis e

fatores internos ndo controlaveis. Segundo Zou (1998), os fatores internos controlaveis

estendem-se a estratégia de marketing digital definida e as atitudes e percegdes por parte




da gestdo; por outro lado, os fatores internos ndo controlaveis estdo ligados as

caracteristicas de firmeza, competéncias firmes e caracteristicas de gestéo.

Neste sentido, € visivel que as empresas procuram internacionalizar-se, ndo s pela sua
vantagem competitiva, mas também pela sua notoriedade. A principal ferramenta
potenciadora da internacionalizacdo dos servicos é o progresso tecnoldgico e, portanto, a
sua conjugacdo promove o desenvolvimento de novas oportunidades e desafios para os
paises em desenvolvimento (Soares & Ladeira, 2015). O acesso aos servicos, gera
potencial para novas exportacdes e influencia cada vez mais a produtividade e a
competitividade econdémica, acompanhado de estimulos associados a investimentos
necessarios em redes Tl e adaptacéo dos sistemas a era da informacdo (Soares & Ladeira,
2015). Deste modo, o crescimento da importancia da internacionalizacdo deve-se
essencialmente a contribuicdo socioecondmica que as organizacdes podem oferecer a
qualquer pais ou regido, através da criacdo de empregos, rendimentos e,
consequentemente, inclusdo social (Soares & Ladeira, 2015). Portanto, o processo de
internacionalizag&o dos servigos, envolve na generalidade um conjunto de decisdes e de
estratégias, de forma a possibilitar o seu envolvimento nos mercados externos, o que
envolve uma adaptacdo constante as mudancas subjacentes, influenciadas pelos fatores
internos (Soares & Ladeira, 2015).

Os servicos geralmente sdo caracterizados por assumirem as seguintes dimensoes,
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade, dos quais a
inseparabilidade tem o impacto mais forte na internacionalizagdo (Cicic, Patterson, &
Shoham, 1999). Assim, o processo de internacionalizag@o no setor dos servigos torna-se
complexo. Algumas das diferencas entre as empresas que comercializam bens e agquelas
gue comercializam servigos sdo a intangibilidade dos servigos, bem como a potencial
incapacidade de haver uma separacéo entre producdo e consumo (Martin & Coviello,
2015).

Na atualidade, a importancia do setor dos servicos tem-se vindo a destacar a niveis
econdmicos, politicos e sociais. Contudo, o fator pandémico prejudicou este setor em
grande escala, devido as restri¢cbes estabelecidas por cada governo. A figura 1 demonstra
a evolucdo dos diferentes setores de exportacdo de servicos. Entre os anos 2017 e 2019
todos os servicos apresentam uma tendéncia de crescimento. No entanto, entre 2019 e
2020 é possivel uma quebra nessa tendéncia, na generalidade, o qual pode estar

relacionado diretamente com a crise pandémica Covid-19 sentida em 2020. De acordo
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com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) em 2021, nos diferentes tipos de
servigos foi possivel observar um novo crescimento. A categoria de servicos com mais
peso no valor das exportacBes de servicos € o de viagens e turismo, seguido dos
transportes e servicos financeiros. Considerando o total dos servigos, estes registaram no
ano de 2021, cerca de 27 mil milhdes de euros de exportacdes, 0 que representou cerca
de 12.8% do PIB em 2021.

Graéfico 1- Exportacdo de servigos: total e por tipo (€/milhdes)
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Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados estatisticos do Banco Portugal
(BP) e Pordata (2022)

1.1 Asteorias da internacionalizacdo: Empresarios em Nome Individual/

Empresas prestadores de Servigos

A internacionalizacdo pode ser medida em diversas abordagens. Na economia, 0
envolvimento das empresas nos mercados internacionais, caracteriza-se por
internacionalizacdo. Segundo Dias (2007), o estudo efetuado por diversos autores sobre

este fenOmeno apresenta diversas limitacbes, na medida em que o mesmo incide
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maioritariamente em grandes empresas. No entanto, as pequenas ¢ médias empresas
ganharam protagonismo, pelo que ndo ha existéncia de um estereotipo que explique o

processo de internacionalizagdo das pequenas e médias empresas (Dias, 2007).

No presente estudo, sdo estudadas a abordagem comportamental e a abordagem
econdémica. Segundo Lejpras (2009) as teorias da internacionalizacdo devem englobar
estas duas abordagens, defendendo que no setor dos servigos a abordagem
comportamental envolve a Escola de Upssala, Teoria das Redes, Estratégia de Negocios
e Resourse Based View. Por outro lado, o autor defende que na abordagem econdmica,

as teorias subjacentes ao setor dos servigos ¢ a Internalizagdo e o Paradigma Eclético.

As estratégias de internacionalizagdo de servigos continuam relevantes até ao periodo
atual, destacando que o marketing eletronico cresceu exponencialmente (Gronroos,
2016). Os servigos que apresentam um maior crescimento mundial sdo o de viagem e
turismo; servicos de transporte; arquitetura, construgdo e engenharia; servicos de
educacdo e treinamento; servigos bancarios e financeiros; servigos de entretenimento e

servicos de informagao (Gronroos, 2016).

1.1.1 Abordagem Comportamental

A abordagem comportamental, incide sobre as atitudes, percegdes e comportamentos dos
gestores, no processo de tomada de decisdo acerca da expansdo da sua atividade

(Andersen & Buvik, 2002, citado por Dib & Carneiro, 2006).

A corrente de pensamento ligada as teorias comportamentais da internacionalizagao,
levou a constitui¢ao da Teoria Gradual da Internacionalizagdo. Esta teoria foi inicialmente
desenvolvida por Johanson € Wiedersheim- Paul (1975) que incidiu sobre o envolvimento
de quatro empresas de engenharia sueca, mais propriamente, a Sandvik AB, Atlas Copco,
Facit e Volvo no processo da internacionaliza¢dao. Na época em estudo, estas empresas
exportavam mais de dois ter¢os da produgdo excedente e possuiam fabricas em pelo
menos um pais no estrangeiro (Johanson & Wiedersheim- Paul, 1975). Os autores
testaram a hipotese de que o processo de internacionalizacao seria gradual e ocorreria
apds a implementagao da empresa no mercado local através de uma série de decisoes

incrementais (Johanson & Wiedersheim- Paul, 1975).
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Nesta investigacdo foi definido que o desenvolvimento incremental estava incidido no
processo da internacionalizacdo e, portanto, defendiam que este processo em estudo,
passaria por 5 estdgios, tais como: o primeiro estagio, incidiu sobre a avaliacdo de uma
empresa que ndo teria como atividade de exportacdo; o segundo estagio, passou pela
exportacdo através de agentes; o terceiro estagio, englobou uma subsidiaria de vendas
estabelecida nos mercados externos; o quarto estagio, implementou as unidades de
producdo no mercado estrangeiro (Johanson & Wiedersheim- Paul, 1975).

Posteriormente, Johanson e Vahlne (1977) desenvolveram um modelo nesta tematica,
baseado no desenvolvimento de uma empresa e, ainda na integracdo dos conhecimentos
sobre mercados externos. A desvantagem deste modelo incidiu sobre o conhecimento,
uma vez que constituia uma arma de sucesso no desenvolvimento das operaces no
exterior (Johanson & Vahlne, 1977).

Desta forma, o processo da internacionaliza¢do envolvia dois elementos essenciais, 0s
aspetos do estado e os aspetos da mudanca (Johanson & Vahlne, 1977). Por um lado, os
aspetos do estado, passam pela ligacdo entre os recursos e o conhecimento no mercado
externo, uma vez que estdo comprometidos (Johanson & Vahlne, 1977). Por outro lado,
0s aspetos da mudanca passariam pelo crescimento, mas também afetariam os aspetos do
estado de forma linear (Johanson & Vahlne, 1977). Assim, através deste modelo, o
processo da internacionalizacdo, passaria pelo aumento do lucro a longo prazo, na medida
em que diminui o risco e, aumenta o crescimento dessa atividade (Johanson & Vahine,
1977).

O processo da internacionalizacdo ocorre em quatro estagios: o primeiro envolve a
exportacdo ocorre sem que haja atividades regulares; o segundo estagio referente a
exportacdo que ocorre atraves da representacdo de agentes e, por fim, no terceiro e quarto
estagio, as empresas iniciam a sua producéo para o exterior, criando uma filial de vendas
(Johanson & Vahlne, 1977). Baseado nesta tipologia de processo, a empresa
internacionaliza-se de forma gradual, reunindo conhecimento acerca do mercado que vai

atuar e, finalmente afeta os seus recursos ao mesmo (Johanson & Vahlne, 1977).

Johanson e Vahlne (2009) procederam a algumas alterac6es sobre o modelo descrito
anteriormente, nomeadamente no acréscimo da vertente, negocios internacionais.

Segundo Johanson e Vahlne (1977) os relacionamentos inter-organizacionais, baseados
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na confianca e no compromisso estenderam-se como recursos fundamentais para a
internacionalizacdo das empresas e, portanto, as organizagdes devem ter a iniciativa de
desenvolver atividades assentes neste contexto. Neste modelo atualizado, quando uma
empresa se internacionaliza abre espaco para que as empresas se internacionalizem,
surgem oportunidades de internacionalizacdo, ligadas ao intermediario das redes de
relacionamento (Johanson & Vahine, 2009). Além disso, as relagdes potenciam uma
maior aprendizagem, confianca e compromisso, identificadas como pré-condicdes para a

internacionalizacdo (Johanson & Vahlne, 2009).

Segundo Cavusgil (1980) o modelo relacionado com o mercado internacional e o
envolvimento das empresas, centralizado em cinco estagios: em primeiro, o estagio de
marketing interno, baseado em uma empresa que dedica ao atendimento no mercado
interno; em segundo, o estagio da pré-exportacdo, na medida em que a empresa procurava
saber mais acerca do mercado externo no sentido de analisar de que forma as atividades
estendidas a internacionalizacdo seriam viaveis; em terceiro, o estagio de envolvimento
experimental, em que a empresa opta por iniciar as suas atividades de marketing para o
mercado exterior mas de forma perspicaz; em quarto, o estagio de envolvimento ativo,
em que a empresa expande as suas atividades de marketing para o mercado externo,
através da exportacdo para novos mercados; em quinto, o estdgio comprometido com o
mercado internacional, na medida em que a empresa procura aplicar os seus recursos, de

forma consciente baseado quer no mercado interno, quer no mercado internacional.

Apbs quatro anos, Cavusgil (1985) procurou através do desenvolvimento de um estudo
aplicar trés dos estagios a 70 empresas industriais americanas. O primeiro estagio
utilizado para o estudo foi 0 estagio de envolvimento experimental, na medida em que as
empresas atuavam de forma reativa e 0 seu comprometimento com a internacionalizacédo
era considerado baixo (Cavusgil, 1985). O segundo estagio era baseado no envolvimento
ativo, acontece quando a empresa reconhece a importancia dos negdcios internacionais e,
portanto, as atividades desta comegam a ser guiadas para a internacionalizacdo (Cavusgil,
1985). O terceiro e Gltimo estagio baseava-se no envolvimento comprometido, em que as
oportunidades sdo analisadas de forma sistemética, ndo havendo lugar para a separagao

entre as vendas do mercado interno e mercado internacional (Cavusgil, 1985).

No geral, a internacionalizacao corresponde a um processo de operagdes internacional e,

portanto, envolve a necessidade de analisar duas perspetivas: o inward (para dentro) e o
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outward (para fora) (Welch & Luostarinen, 1988). No que toca aos fatores internos,
apresenta-se 0 pessoal, na medida em que de acordo com a internacionalizagdo, 0s
recursos humanos seriam mais sofisticados, a estrutura organizacional torna-se mais
complexa aquando do grau de internacionalizacéo for maior, e por fim, as financas, uma
vez que trazia um crescimento e desenvolvimento das suas atividades a nivel

internacional através da facilidade ao financiamento (Welch & Luostarinen, 1988).

Os fatores externos complementam-se pelo modo de operar, quer através de agentes,
licencas, pois quanto maior o seu envolvimento, maior sera o grau de internacionalizacao.
O objeto das vendas, relacionado com o produto ou servi¢o, na medida em que quanto
mais diversificado a oferta, maior a internacionaliza¢do (Welch & Luostarinen, 1988). Os
mercados-alvo assente em caracteristicas quer culturais quer sociais dos mercados, em
que quanto maior o nimero de mercados alcancados, maior a internacionalizacdo (Welch
& Luostarinen, 1988).

Quanto aos servigos, 0 sucesso caracteriza-se pelo modo de entrada nos mercados
estrangeiros (Erramil, 1990). Assim, as entidades que entram em mercado externo,
apresentam diferencas umas das outras, visto tratar-se de empresas relacionadas com
engenharia e o seu modo de entrada serd diferente de empresas que se baseiem, por
exemplo, com a produgdo e consumo simultaneos (Erramil, 1990). Este fendmeno
acontece pelo facto de nos servigos ndo existir um estagio de exportacdo, uma vez que o

produto e o servico sdo vendidos de uma forma complementar (Erramil, 1990).

Segundo Erramili (1990), a internacionalizacdo dos servicos pode ser medida através de
outros métodos, diferentes da internacionalizacdo de mercadorias ou matérias-primas.
Estes autores constataram que as empresas que se dedicam a producdo e consumo em
simultaneo apresentam um grau de internacionalizacdo mais agressivo quando se trata de
satisfazer clientes que ja conhecem, do que quando se trata de clientes novos. Deste modo,
a diferenga recai sobre o seu envolvimento no mercado e, ainda sobre o seu conhecimento
do mesmo. Além disso, os clientes que ja conhecem utilizam modos de entrada mais
diretos, enquanto os clientes novos utilizam modos de entrada mais indiretos, como por

exemplo através de franchising (Erramil, 1990).

Resumidamente, no estudo de Johanson e Vhalne (1977) aplicamos o modelo Uppsala,

na medida em que o mesmo defende a internalizagdo como um modelo gradual e, por isso
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a empresa envolve-se internacionalmente de forma gradual. Assim, o seu conhecimento
acerca dos mercados externos é adquirido também de forma gradual (Johanson & Vhalne,
1977). Conforme a empresa vai adquirindo conhecimentos no mercado externo, 0s
recursos envolvidos na internalizacdo tende de aumentar (Johanson & Vhalne, 1977).
Posto isto, a internacionalizacdo acompanhada de uma abordagem comportamental
resulta de um desenvolvimento do conhecimento, através do qual uma empresa se molda
através de estdgios incrementais e sequenciais no processo de internacionaliza¢do
(Johanson & Vhalne, 1977).

Na Figura 2 esta representado de forma sucinta os aspetos que cada empresa deve adotar

aquando da aplicacdo do Modelo Uppsala.

Figura 2- Modelo Uppsala

: Aspetos Estaticos Aspetos Dinamicos

; Conhecimento do N Atividades correntes da :
: > :
: Mercado empresa :
Compromisso com o " Decistes de maior
1 sl "
: Mercado COMpPromisso :

Fonte: (Johanson & Vahlne, 1990, p. 12)

Caso uma empresa decida optar por uma internacionalizacdo precoce, para a empresa
podera enfrentar duas consequéncias; quanto mais rapido uma empresa tomar uma
decisdo, mais elevada sera aplicacdo das suas atividades noutros paises; quanto mais cedo
ocorrer a internacionalizacdo, mais rapidamente a empresa tera que optar sobre 0s seus

modos de entrada, de forma a proporcionar um controlo maior na empresa (Melia, 2010).
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A teoria das redes tem subjacente como modo de atuacdo as condi¢des ambientais e as
relacbes da empresa e, portanto, as redes empresariais baseiam-se nas relagdes entre

clientes, fornecedores, entre outros no setor dos negécios (Madsen & Servais, 1997).

Segundo Johanson e Mattsson (1992), a perspetiva das redes recai sobre o
desenvolvimento do mercado externo e, defende que ndo depende das vantagens

competitivas da empresa.

As redes podem ser de origem interna ou origem externa. Enquanto a origem interna
envolve o relacionamento da empresa com as subsidiarias, a origem externa resulta do
relacionamento da empresa com os seus fornecedores, empresas de propaganda, entre
outros (Bjorkman & Forsgren, 2000). A origem externa destina-se essencialmente aos
parceiros de negdcios (Andersson, Forsgren, & Holm, 2002).

Segundo Lorga (2003), h& duas envolventes nas suas relacdes, poderdo ser fortes ou
fracas. As primeiras sdo aquelas que tém uma duracdo de longo-prazo e, portanto, a
confianga e o compromisso constituem dois dos pontos fulcrais (Lorga, 2003). As
segundas séo referentes ao pouco envolvimento e comprometimento nas relagdes com o
mercado externo (Lorga, 2003). Segundo Johanson e Mattsson (1988), recorrendo a estas

duas relagdes, podem-se internacionalizar através de trés sistemas:

e Extensdo Internacional - relativo as relagdes em rede com paises novos;

e Penetracdo Internacional — a empresa consegue obter posicdo e assim ocorre um
desenvolvimento das redes externas;

e Integracdo Internacional — quando a empresa procede a coordenacdo das redes nos

paises onde as mesmas ja existem.

O grau de internacionalizacdo da empresa e 0 grau de internacionaliza¢do do mercado é
uma das ferramentas mais importantes a serem analisadas (Johanson J. & Mattson, 1988),

tal como se explica na figura abaixo:
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Figura 3- Modelo das Redes

Grau de Internacionalizagao do Mercado
Baixo Alto
(=]
'g. . Baixo Early Starter Late Starter
N
5 8-
E B
o 8 U , ,
E = Alto Lonely International International Among Others
(=

Fonte: Johanson & Mattsson, 1988, citado por Dominguinhos, 2000, p. 15)

Atendendo a figura acima representada, observem-se 0s seguintes aspetos:

o Quando o grau de internacionalizacdo do mercado € baixo acompanhado
de grau de internacionalizacdo da empresa baixo, acontece que as empresas tém
relagbes com o mercado externo baixas e, também o conhecimento € escasso
(Johanson & Mattsson, 1988).

o Quando o grau de internacionaliza¢do do mercado é baixo, mas o grau de
internacionalizacdo da empresa € alto, realga uma empresa forte internacionalmente.
No entanto ndo consegue definir uma posicdo internacional e, portanto, funciona
como um suporte para as redes ja estabelecidas (Johanson & Mattsson, 1988).

o Quando o grau de internacionalizacdo do mercado € alto, mas o grau de
internacionalizacdo da empresa é baixo, acontece quando a atuacdo das empresas se
centra num mercado internacionalizado (Johanson & Mattsson, 1988). No entanto o
seu conhecimento sobre o mesmo é diminuto e faz constituir uma desvantagem
perante a concorréncia. Logo, a entrada em redes ja estabelecidas ou mercados com
maior proximidade pode-se tornar complicado (Johanson & Mattsson, 1988).

o Quando o grau de internacionalizacdo do mercado ¢ alto e acompanhado
de um grau de internacionalizacdo da empresa alto, as empresas além de serem
internacionalizadas ao mais alto nivel, atuam em ambientes onde o nivel de

internacionalizacdo também € elevado (Johanson & Mattsson, 1988).
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Salienta-se ainda que a rede de internet constitui uma das principais fontes de recursos e
oportunidades, sendo esta umas das ferramentas mais importantes no processo de
internacionalizacdo das empresas (Lee, Stanley, & Lam, 2004). Além disso, a vasta
informacdo que complementa esta rede, permite conhecer melhor os concorrentes, ou

seja, 0s precos praticados e 0 modo de atuacdo (Balbinot, Graeml, & Macada, 2008).

No entanto, a teoria das redes apresenta limitacdes ao nivel do modelo de Uppsala, uma
vez que existe interacdo com outras entidades empresariais e, portanto, todo o processo

de internacionalizacéo tera apoio.

A terceira teoria relacionada com o setor dos servi¢os designa-se de Estratégia de
Negocios. Segundo Lejpras (2009), esta abordagem defende que quando as empresas
procedem a analise dos beneficios e dos custos para a sua estratégia de
internacionalizacdo, tém uma forma mais objetiva e racional de tomar decises,
baseando-se as mesmas num conjunto de variaveis. As variaveis em causa podem ser por
exemplo o lucro associado a procura de um modo de entrada no mercado estrangeiro
(Lejpras, 2009). A Estratégia de Negocios procura alcangar o sucesso de uma empresa
em plena forma global e, ndo apenas com a maximizacdo de unidades subsidiarias (Kim
& Hwang, 1992).

Atendendo a teoria descrita acima, no processo de tomada de decisdo, as empresas
confrontam-se com variaveis estendidas a nivel interno e a variaveis estendidas a nivel
externo (Kim & Hwang, 1992). Primeiramente, as variaveis internas estdo relacionadas
com 0S recursos que a empresa detém, mais propriamente, a atividade, os recursos de
capital, experiéncia no mercado internacional, entre outros (Kim & Hwang, 1992). Podem
ainda estar relacionadas com os fatores da empresa direcionado para o produto,
nomeadamente, a nivel tecnoldgico e da diferenciacdo do produto (Kim & Hwang, 1992).
Relativamente as varidveis externas, estas completam-se pelas caracteristicas do mercado
e das condicGes da oferta, associados a forca de trabalho, facilidade do transporte e ao
grau da concorréncia (Kim & Hwang, 1992).

Por ultimo, a teoria Resourse Based View, concentra-se na aplicacdo dos atributos
sustentaveis, como fontes de ganhos econémicos, uma vez que estes recursos Sdo
impulsionadores do desempenho e da vantagem competitiva sustentavel, constituindo

uma das componentes mais importantes para o processo da internacionalizacdo (Ruzzier,
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2006). Assim, resultou como uma ferramenta Util para analisar as areas de marketing e de

gestdo das empresas como fatores criticos de sucesso (Barney, 1991).

Segundo Barney (2002), a abordagem Resourse Based View, deve ser analisado segundo
a perspetiva de VRIO (Value, Rareness, Imitability e Organization). Esta perspetiva

refere o seguinte (tabela 1):

Tabela 1- Anélise VRIO

1- Os recursos valiosos para explorarem as oportunidades e neutralizar as ameacas no

ambiente competitivo.

2- Os recursos devem ser raros e ndo disponiveis a concorrentes diretos.

3- Osrecursos ndo devem ser imitaveis, uma vez que dependem dos desenvolvimentos
organizacionais especificos e sdo protegidos pela ambiguidade causal e

complexidade social.

4- O recurso ndo deve ser substituivel, uma vez que ndo existem recursos idénticos

gue permitam copiar o mesmo resultado.

Fonte: Elaboracdo prépria com base no autor Barney (2002)

As teorias revistas e mencionadas anteriormente estdo sempre sujeitas a criticas quando

se procura aplicar as mesmas a internacionalizacdo dos servicos.

Por um lado, o Modelo de Uppsala ndo explica de forma clara o processo de
internacionalizacdo de empresas especificas baseadas nos servicos (Bell, 1995). Segundo
Wickramasekera e Oczkowski (2006), no modelo Uppsala ha alguns tipos de servicos que
ndo se enquadram, na medida em que o0s soft services ndo coincidem com o
comprometimento gradual de recursos. No processo da internacionalizacdo dos servicos
tem-se em consideracdo que no setor dos servicos, as empresas iniciam a sua
internacionalizacdo nos mercados mais proximos, uma vez que a proximidade e a

interacdo com o cliente tornam-se mais acessivel (Patterson, 2004).

Por outro lado, na Teoria das Redes, os clientes procuram um servico personalizado e,
devido & natureza dos servigos, 0s mesmos exigem um relacionamento mais proximo

entre cliente-produtor comparativamente aos bens, pelo que se torna mais complicado a
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normalizacdo do produto (Lejpras, 2009). Segundo este ultimo autor, a
internacionalizagdo dos servigos com a envolvente da teoria das redes, deve ser

implementada com aspetos da estratégia da empresa.

Por fim, a Estratégia de Negocios, é considerada a abordagem mais completa a nivel das
caracteristicas, desenvolvimento e objetivos das empresas de servicos (Lejpras, 2009).
No entanto o seu foco recai maioritariamente no valor das caracteristicas das empresas e,
devia-se focar também na criacdo de valor, constituindo esta Ultima observacdo como

uma critica (Lejpras, 2009).

1.1.2 Abordagem Econémica

A abordagem econdmica centra-se na internalizacdo das atividades e dos processos,
preocupando-se também com os custos de transacédo e estudando qual o melhor modo da
empresa realizar as suas atividades (Vasconcellos, 2013). Por outras palavras, a
abordagem econdmica foca-se no estudo da sua cadeia de valor de forma a combinar as

atividades primarias e atividades secundarias para que se crie valor.

Segundo Lorga (2003), a inovacao tecnologica e as economias de escala sdo fatores
determinantes para que um pais consiga uma vantagem comparativamente a outro. As
empresas devem apostar em paises que se encontrem em fase de desenvolvimento, uma
vez que ha possibilidade de usufruirem de algumas vantagens, como 0s custos de

producdo baixos e os niveis de retorno elevados (Henriques, 2014).

Assim, este tipo de abordagem tem subjacentes segmentos que tornam a mesma fiavel:

teoria da internalizagdo; teoria dos custos de transagdo e o paradigma eclético.

A teoria da internalizacdo consiste no aproveitamento das oportunidades geradas pelos
mercados imperfeitos ao internalizarem as suas operacGes aquando das mesmas sdo
realizadas de forma ineficiente e dispendiosa (Buckley 2003). Segundo Buckley e Casson
(1995), as empresas procuram internacionalizar-se através de operagdes que envolvam a

integracdo vertical®. Por outras palavras, a teoria da internalizagdo incide sobre a analise

1A integracdo vertical, corresponde ao inicio da comercializagdo e/ou producdo de itens que se encaixam
na cadeia de valor da empresa. Este tipo de integracdo assume diversos objetivos: aumento das
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dos custos de transacio 2 e, portanto, a maximizacéo da eficiéncia através da reducéo de
custos ou riscos em fazer neg6cios no mercado externo passa pela procura da

internacionalizacdo (Carneiro, 2007).
A teoria da internalizacdo assenta em dois principios:

1. A empresa internalizard as operacfes até ao momento em que 0s custos de
transacgéo dessas operacOes sejam mais elevados dos que os que derivam da sua integragéo
organizativa (Carneiro, 2007);

2. A empresa cresce internalizando até ao momento em que o diferencial entre os

beneficios da internalizacdo seja superior aos custos da mesma (Carneiro, 2007).

Os mercados apresentam diversas imperfeicGes, apesar da sua competitividade crescente:
a primeira incide sobre o custo do conhecimento; a segunda corresponde as
regulamentacfes governamentais e impostos; a terceira, aos problemas associados ao
controlo de qualidade (Carneiro & Dib, 2007). Assim, desde que exista vantagens de
custos de transacdo baseado na negociacdo, redagéo e garantias associado a um contrato
estabelecido, qualquer produto ou servico, tecnologia, know-how ou atividade podera ser
internalizado (Carneiro & Dib, 2007). De forma a evitar oportunismos a empresa recorre
a este tipo de método, de forma a reduzir o risco pela perda da vantagem do conhecimento
e, portanto, constitui um controlo elevado quando se procede a entrada num mercado

externo, por intermédio do Investimento Direto Estrangeiro (IDE) (Lejpras, 2009).

No entanto, esta teoria apresenta algumas limitacbes, na medida em que, a
internacionalizacdo € estudada de forma estatica e, portanto, a cooperagao entre empresas
é um dos aspetos esquecidos e, ainda a sua aplicacdo apenas é estendida a multinacionais
e ao investimento no exterior (Dias, 2007).

A teoria do paradigma eclético estende-se a teoria da internalizacdo. Segundo Dunning

(2001), esta teoria tinha como objetivo explicar o investimento no estrangeiro através da

possibilidades de venda e publico; sinergias com outras organiza¢@es e controle das cadeias produtivas e
de distribuicdo. (Lecom, s.d.).

2 Os custos de transacdo correspondem aos gastos que a empresa tem para planear, elaborar e negociar as
transac@es inerentes a manutencgdo das suas atividades ou angariacao de recursos. (Capital, s.d.).
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internalizacdo. Dunning (1988) defende a existéncia de trés principais vantagens, as quais

explicam o processo da internacionalizagéo:

e Ownership advantages: vantagens de propriedade que sdo especificas para a
empresa, constituindo assim competéncias internas para a empresa, possibilitando a
distingdo entre a concorréncia. Estas competéncias estdo associadas com 0s ativos
fixos tangiveis, nomeadamente, a capacidade tecnologica, experiéncia, inovagédo e
marca propria (Dunning, 1988). Deste modo, constitui uma vantagem para que uma
empresa controle os seus recursos no mercado externo (Dunning, 1988).

e Location advantages: vantagens de localizacdo associados a fatores institucionais
e fatores produtivos numa area geografica (Dunning, 1988). A instalacdo no mercado
externo permite a empresa obter beneficios, tais como, custos de producdo e integracéo
e adaptacdo ao mercado externo (Dunning, 1988).

e Internalization advantages: vantagens da internalizacdo recaem sobre a
organizacdo da empresa (Dunning, 1988). A empresa aufere de beneficios ao
internalizar as transagdes, tais como, a reducédo dos custos das transacgdes, protecdo do
direito da propriedade e controlo das vendas (Dunning, 1988).

Segundo Dias (2007), o paradigma eclético retne todas as caracteristicas dos modelos
associados a internacionalizacdo dos servigos, como por exemplo, as vantagens da
propriedade estdo associadas a teoria de imperfeicdes no mercado, as vantagens de
localizagdo recaem sobre a teoria do ciclo de vida do produto e as vantagens da

internalizacdo correspondem a teoria da internalizacao.

Adicionalmente, a teoria eclética aponta diversas razGes para que uma empresa proceda
a aplicacdo dos seus servicos no mercado internacional, nomeadamente, a procura de
mercado, aquisicdo de ativos estratégicos e aquisi¢do de capacidades fora do pais de
origem (Carneiro & Dib, 2007). Esta vertente determina para onde as empresas se vao
internacionalizar, uma vez que o mercado estrangeiro escolhido devera oferecer
vantagens a nivel dos recursos naturais ou humanos, acompanhados com a qualidade e o
baixo custo, o know-how tecnologico, estabilidade politica e economica das instituicdes
(Carneiro & Dib, 2007). Assim, uma empresa que utiliza a Internet como uma forma de
Marketing eletronico consegue obter acesso ao mercado internacional e assim que um
cliente peca para que determinada empresa preste servigos no exterior, a mesma deve

aproveitar para encontrar novos mercados (Gronroos, 1999). Assim sendo, as limitagdes
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da teoria eclética estendem-se ao nivel das contribuicGes teoricas para o contexto das

pequenas e médias empresas (Johanson & Mattson, 1988).

Concluindo, muitas empresas prestadoras de servicos carecem de uma menor das
necessidades de capital comparativamente as empresas industriais, beneficiando assim de
uma diminuicdo de barreiras na entrada nos mercados internacionais a nivel das
limitagdes financeiras (Lejpras, 2009). Assim, a concentragdo das empresas assenta na
maioria nas vantagens dos custos na transacdo do servigo comparativamente com o
padrdo de internacionalizacdo da empresa (Lejpras, 2009). A localizacdo dos

investimentos estrangeiros constitui uma das variaveis principais (Lejpras, 2009).

De uma forma geral, as teorias da internacionalizacdo tém dado resposta aos mercados
imperfeitos e estdo subdivididas nas teorias economicas e teorias comportamentais. Por
um lado, as teorias econdémicas localizam-se no IDE (Maia, 2011). Por outro lado, as
teorias comportamentais concentram-se nas pequenas e médias empresas de Servicos
centralizando-se principalmente em duas abordagens: o modelo sequencial e o0 modelo
em rede (Maia, 2011).

1.2 Formas de Internacionalizacéo

As formas de internacionalizacdo que uma empresa pode seguir sdo diversas, com

diferentes niveis de risco e complexidade.

Simdes (2013) distribui a classificacdo da forma de internacionalizacao tendo em conta a
exportacdo podendo ser esta direta ou indireta. Classifica também tendo em conta as
formas contratuais, isto €, licenciamento, franchising, contratos de gestdo, subcontratacao
internacional e aliancas estratégicas (Simdes, 2013). Por fim, Simdes (2013) classifica
ainda as formas de internacionalizacdo relativamente ao investimento direto, se
corresponde a um joint-venture, um sole-venture, uma propriedade parcial ou uma

propriedade total.

Na tabela 2 estdo representados de forma sucinta os conceitos e as vantagens

/desvantagens de algumas formas de internacionalizacao.
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Tabela 2- Formas de Internacionalizacdo: Vantagens e Desvantagens

Forma de Vantagens Desvantagens
Internacionalizagdo
Exportacao -Maior informacéo sobre o | - Maiores custos de
mercado; estrutura;

A exportacdo corresponde
ao processo de saida, de
forma  definitiva  ou
temporéaria, dos produtos
provenientes de territorio
nacional para o exterior
(Facini, 2022). Assim, a
exportacdo podera assumir
trés tipos de cenarios:

- Exportacdo indireta
- Exportagéo direta

- Exportacéo propria

- Maior controlo sobre os

canais de distribuicéo;
- Maior protecdo da marca;
- Maiores Lucros;

- Menores custos de

representacéo;
- Percecdo de risco menor;

-Menor envolvimento de

recursos.

- Menores riscos;

-Dominio de informacéo e

documentacao processual,

- Auséncia de estratégia de

entrada.

Formas contratuais

Corresponde acordos

duradouros  que  sédo
estabelecidos entre dois
paises diferentes,
envolvendo a troca de
conhecimentos,
capacidades e  rotinas
(Simbes, 1997). Aplica-se

por exemplo, a contratos de

licenga, contrato  de
franchising, contrato de
fornecimento de

- Menor risco de entrada no

mercado;
- Maior rapidez de entrada;

- Rapidez de expansao da
rede internacional e
penetracdo em mercados

complexo;

- Rigoroso no controlo de

custos;

- Partilha de custos e

riscos;

- Controlo inferior ao do
investimento  direto no

estrangeiro;

-Possibilidade de criacdo

de concorrentes;

-Dificuldade de adaptacéo
a contextos  culturais

diferentes;

- Diferentes perspetivas

entre parceiros;
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infraestruturas, contrato de
prestacdo de assisténcia
técnica, contrato de
prestacdo de servicos de
engenharia, subcontratacio

e aliancas (Simdes, 1997).

- Promove sinergias;

- Acesso aos
conhecimentos e recursos

do parceiro.

- Maior complexidade

organizacional;

-Distribuicéo de lucros.

Investimento Direto

A empresa que decide
expandir as suas atividades
através do investimento
direto estrangeiro (IDE)
para sobreviver tera que
investir

(Beamish & Lu, 2001)

em recursos

- Partilha de riscos e custos;
- Partilha de recursos;

- Redugdo do risco de

transacoes;

- AcCesso a recursos
criticos;

-Aquisicao de
conhecimento sobre o0s

mercados.

- Processo com menor
flexibilidade;

- Maior complexidade de

gestao;
- Elevado investimento;

- Elevada exposicdo a
riscos politicos, cambiais e

econdmicos.

Fonte: Elaboracao prépria com base nos autores referenciados.

1.3 Estratégias da Internacionalizacéo dos servicos

Os servicos comparativamente aos

bens apresentam caracteristicas distintas,

principalmente a nivel material, sendo que na ética dos fluxos econémicos 0s mesmos

ndo eram comercializaveis internacionalmente (Kon, 1999).

As mudancas tecnoldgicas, acompanhadas com o aumento da eficcia da distribuicéo de

mercadorias e com o peso significativo da informacao no sistema econdmico globalizado,

incrementou a intensidade e a velocidade da comercializa¢do internacional de servicos,

tornando-se a vista da sociedade comercializaveis (Kon,1999).
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Segundo Gronroos (1999), as empresas prestadoras de servicos possuem formas de
internacionalizacdo mais arriscadas a nivel da exportacdo do que as empresas industriais,
na medida em que 0s servigos apresentam caracteristicas distintas dos produtos ou bens
(Lovelock e Yip, 1996).

A escassez da informacdo ao nivel das estratégias da internacionalizacdo do setor dos
servicos torna a amostragem mais reduzida devido as necessidades serem dirigidas

essencialmente a empresas industriais (Gronroos, 1999).

As estratégias de internacionalizacdo dividem-se em trés visGes: desnecessario a
adaptacdo dos modelos de internacionalizacdo que existem, na medida em que a
internacionalizacdo das empresas prestadoras de servicos e as industrias passam por um
processo idéntico (Elango & Abel, 2004). Assim, as empresas prestadoras de servigos
procuram a internacionalizacdo como vantagem qualitativa, mais propriamente sobre a
vantagem da localizacdo (Elango & Abel, 2004); os mesmos modelos de
internacionalizacdo ndo podem ser implementados a empresas industriais e empresas de
servigos (Javalgi R. , Griffith, & White, 2003). Os servicos séo classificados por hard

services e soft services (Erramili, 1990).

No primeiro tipo de servigos, o consumo pode ser separado da producdo, por exemplo,
em servicos relacionados com a arquitetura, seguros e muasica em que 0 exportador nao
precisa de estar necessariamente no local. No segundo tipo de servigo, 0 consumo e a
producdo funcionam simultaneamente e, portanto, a empresa prestadora de servicos

necessita de estar no local.

Além do descrito anteriormente, pode-se ainda considerar como estratégias de

internacionalizacdo, segundo Gronroos (1999), o descrito de seguida:

e Exportacdo direta;

e Exportacdo em parceria;

e Entrada Direta;

e Entrada Indireta, através do Joint Ventures;

e Marketing Eletronico;

26



Assim, estas estratégias podem ser aplicadas independentemente das caracteristicas e tipo
de servigos associados, em que as mesmas ndo apresentam corpo exclusivo (Gronroos,

1999).

Segundo Groonros (2016) revistando as publicagdes anteriores descritas baseadas neste
mesmo autor, o0 mesmo conclui que as estratégias de internacionalizacdo de servigos
continuam com o mesmo grau de importancia até ao atual periodo. No entanto, este autor
procede ao destacamento do marketing eletronico, uma vez que obteve um crescimento
exponencial consolidando-se dessa forma a digitalizagdo (Groonros, 2016). Assim sendo,
o avanco da tecnologia acompanhada com a digitalizagdo tornou promissor o estudo
acerca dos servigos globais, na medida em que amplia as possibilidades de

internacionalizacdo das empresas (Groonros, 2016).

A internet ¢ considerada uma das mais valiosas ferramentas para as empresas, uma vez
que permite proporcionar-lhes uma presenca global rapida, permitindo a entrada em

varios mercados em simultaneo (Groonros, 2016).

Assim, novos modelos de negodcio surgiram os quais foram implementados de forma a
permitir o acesso a informagao e comunicagao em qualquer momento ou lugar (Groonros,

2016)

1.4 Fatores que influenciam a tomada de decisio dos Empresarios em

Nome Individual/ Empresas dos servi¢os portugueses

Os ENI contribuem para que a internacionalizagdo se destaca no comércio da atualidade

e para que a aptidao por este processo tivesse um crescimento exponencial.

O modelo de Patterson (2004) recorre as teorias anteriormente analisadas, tais como,
Resourse Based View, Estratégia de Negocios e Modelo Upssala. Em todas sdo
abordadosum conjunto de fatores que no processo da tomada de decisdo pela exportacio

do seu servigo t€ém um peso relevante.

Primeiramente a teoria Resource Based View relaciona as capacidades de uma empresa e
as caracteristicas da mesma, defendendo que no processo de internacionalizagdo estas

devem ser incluidas (Patterson, 2004).
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Seguidamente, a teoria da Estratégia de Negocios, defende que no processo de tomada de
decisdo pela internacionalizagdo e na respetiva analise pela entrada de novos mercados
devera estar incluido as atitudes em relagao aos beneficios, riscos ¢ barreiras (Patterson,

2004).

O Modelo Upssala defende que as caracteristicas de gestdo e experiéncia, devem ser

varaveis a incluir no modelo (Patterson, 2004).

Atendendo ao anterior descrito, os fatores que influenciam a tomada de decisdo dos ENI

e das empresas, tendo por base o Modelo de Patterson (2004), sdo os seguintes:

e (Capacidades e caracteristicas da empresa;

e Barreiras a internacionalizagao;

e Percecao dos riscos de beneficios da internacionalizagao;
e Competitividade;

e Caracteristicas da gestao.

As capacidades e caracteristicas da empresa envolvem a dimensdo da empresa, a
experiéncia internacional e os tipos de servico e, devem constituir relevancia nas mesmas
(Erramilli, 1991). Segundo Agrawal e Knoeber (1996), a dimensdo das organizagdes
define-se pelas vendas, pelos lucros e pelos ativos totais. No entanto, as pequenas €
médias empresas no seu processo de internacionalizagdo ndo possuem recursos
suficientes para suportar o custo inicial, pelo que as empresas de maior dimensao para
explorar novas oportunidades para o seu negocio sao mais vulneraveis ao risco (Agrawal

& Knoeber, 1996).

De acordo com Javalgi e Martin (2007), as variaveis que influenciam a capacidade de
diferenciagdo e a obtencdo de vantagens competitivas, seguidas da criagao de valor numa
empresa de servigos, sdo as capacidades, recursos e aptidoes. As empresas quando
recorrem a internacionalizacdo demonstram capacidades diferenciadas daquelas que nao
exportam (Patterson, 2004), nomeadamente a maior qualidade do produto e a capacidade
de estabelecer ligacdes com diferentes culturas (Zou, 2003). Reunindo este conjunto de
variaveis, o processo de internacionalizacao suscita nos ENI e nas empresas uma maior

motivacao, coragem e capacidade.
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Lommelen e Matthyssens (2005) defende que as variaveis influenciadoras da entrada para
mercados externos e 0 modo de entrada sdo a importancia do conhecimento pessoal e da
experiéncia em mercados estrangeiros. Os servigos possuem, entdo, uma envolvente
destacada pelo elevado contacto pessoal entre o cliente e o prestador de servigo
(Lommelen & Matthyssens, 2005).

Em suma, as capacidades e caracteristicas das empresas possuem como elementos de
sucesso: a tomada de decisdo pela internacionalizacdo, a qual esta correlacionada com a
dimensdo da empresa; as empresas que detenham na sua posse produtos diferenciados e
vantagens associadas ao custo de producdo optam pela internacionalizacdo; as empresas
com um maior investimento em inovagao e desenvolvimento conseguem criar contactos

mais regulares com o mercado externo (Lommelen & Matthyssens, 2005).

As barreiras a internacionalizacdo criam obstaculos estruturais e operacionais, fazendo
com que as empresas tenham mais dificuldades em desenvolver e operar em mercados
internacionais (Patterson, 2004). No setor dos servigos, uma importante questdo
estratégica é o facto de o servigco poder ser normalizado (Samiee, 1999). No entanto, a
padronizacdo dos servicos é dificultada pelas regulamentacdes governamentais (Samiee,
1999), na medida em que 0 governo cria inumeras restricdes a operagdes internacionais
(Ball, Frantz, Geringer, & Minor, 2006). Assim, esta Gltima componente descrita podera
levar ao desencorajamento da tomada de decisdo pelos mercados externos (Ball, Frantz,
Geringer, & Minor, 2006).

Os obstaculos a internacionalizacdo incidem sobre as restricGes existentes no pais de
destino, associados a custos aduaneiros e custos de investimento inicial, constituindo uma
das principais limitac6es a internacionalizacdo (Patterson, 2004). As empresas de servigos
vém as diferencas culturais como uma das principais  barreiras
a internacionalizacdo (Samiee, 1999), bem como as limitagdes de Know-How (Patterson,

2004) e o protecionismo ligado aos técnicos e empresas locais.

A percecdo dos riscos e dos beneficios constitui uma das caracteristicas dos gestores
aquando do recurso de estratégias de internacionalizacéo arriscadas e, portanto, é um dos
fatores que potencia a internacionalizacdo (Winstead & Patterson, 1998). Segundo
Patterson (2004), quanto maior a perce¢do dos beneficios e lucros, maior a probabilidade

de se proceder ao inicio do processo de exportacdo por parte dos gestores.
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As empresas que operam no mercado internacional tém uma percecao diferente do risco
comparativamente com aquelas que s6 operam em mercado nacional (Winsted &
Patterson, 1998). Assim, as empresas que ndo operam no mercado internacional entendem
que os custos sdo mais dispendiosos do que em mercado nacional, bem como 0s riscos

sdo mais elevados (Aaby & Slater, 1988).

A competitividade envolvente estd associada com a intensidade da concorréncia
domeéstica, pelo que constitui um dos fatores motivadores a exportacdo (Winstead &
Patterson, 1998). Segundo Patterson (2004), os fatores que funcionam como incentivo a
expansdo externa sdo a elevada competitividade e as mudancas constantes nos mercados
domésticos, pelo que as empresas tém menos dificuldades no processo da
internacionalizacdo aquando da saturacdo dos mercados e da competitividade.

Resumidamente, a maior pressdo competitiva € mais sentida quando o contacto com

mercados internacionais é elevado.

As caracteristicas dos gestores sdo potenciadoras para a internacionalizacdo. Segundo
Patterson (2004), a idade, a formac&o dos gestores, a lingua estrangeira e o dispéndio do
tempo em tarefas no mercado externo correlacionam-se com a internacionalizacao,

constituindo como um fator predominante da orientacao de qualquer empresa de servico.

As empresas prestadoras de servigos emergem para 0 mercado externo de forma mais
significativa aquando da formacdo universitéaria, pelo que os que ja trabalharam no

exterior também potenciam a exportacdo (Patterson, 2004).

A experiéncia dos gestores no mercado internacional, bem como as viagens efetuadas
pelos mesmos, tém um peso significativo na internacionalizacdo, apesar de a educacao
formal e a experiéncia nos negécios contribui positivamente para a internacionalizacao
(Sacramento, Almeida, & Silva, 2002).

O modo de operar internacionalmente por parte do gestor € mais eficaz em gestores com
formacé&o universitaria, seguido do conhecimento pela lingua estrangeira, o qual também
constitui um fator um dos potenciais fatores para a escolha da internacionalizagédo
(Patterson, 2004). Por fim, as empresas que detém funcionarios que ja operaram em
mercados estrangeiros também sdo mais propicias & internacionalizagdo (Sacramento,
Almeida, & Silva, 2002).
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Concluindo, as empresas prestadoras de servicos, sdo confrontadas com algumas

variaveis determinantes para o processo de tomada de decisdo, nomeadamente:

¢ A dimensdo da empresa;

e NUmero de servicos prestados pela empresa;

¢ O investimento em I&D;

e Obstaculos a internacionalizacdo;

¢ Grau de desconhecimento do mercado externo;
e Percecdes do risco em operar globalmente;

e Intensidade competitiva;

e NUmero de gestores com formacéao académica.

Assim, o englobamento destas variaveis aplica-se no modelo de Patterson (2004) através
dos seguintes determinantes: capacidades e caracteristicas da empresa; barreiras a
internacionalizacdo; percecdo dos riscos e beneficios; competitividade envolvente e

caracteristicas de gestéo.

1.5 Motivos para a Internacionalizacdo

A abordagem sobre a internacionalizagdo € bastante distinta, pelo que os motivos que leva

uma empresa a internacionalizar-se sdo inimeras.

Segundo Agéncia para o Investimento e Comercio Externo de Portugal [AICEP] (2014)
a procura pelo mercado internacional deveu-se a saturacdo do mercado interno e, ainda
as potencialidades de crescimento que esta expansdo pode trazer sdo enriquecedoras para
as suas atividades.

Na literatura surgem varias classificacBes relativas as motivacfes das empresas pela

internacionalizacao.

Segundo Ferreira, Serra, e Reis (2011), o aumento das vendas, a aquisi¢ao de recursos e
a diminuicdo de riscos constituem dos principais motivos para a internacionalizacao.
Além disso, as motivagdes podem-se direcionar para a obtencdo de economias de escala,
0 risco e a incerteza quanto ao mercado doméstico, o crescimento e maximizagao do

retorno de investimento, a sustentabilidade, a diminui¢cdo dos riscos e 0 acesso a um
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conjunto de recursos, tangiveis e intangiveis, vitais no contexto de uma economia global
(Dunning, 1988).

Segundo Carmo (2012), o geral as empresas optam por investir na expansao internacional
devido a necessidade de aumentarem as vendas para incrementarem os lucros, a procura
de sinergias, a partilha de risco resultante do acesso a um mercado maior, a necessidade
de colaboragcGes entre empresas e instituicdes publicas face a importancia do poder
politico dessas instituicdes, procura do dominio dos mercados e tentativas de obter

vantagens absolutas no controlo.

Segundo Silva (2013), refere que as principais motivacGes para a internacionalizacdo sdo
a obtencao de economias de escala, 0 risco e a incerteza quanto ao mercado doméstico, o
crescimento e maximizacdo do retorno de investimento, a sustentabilidade, a diminuicéo
dos riscos e 0 acesso a um conjunto de recursos vitais no contexto de uma economia

global.

A procura de recursos humanos, naturais ou financeiros, seguir concorrentes, incentivos
a internacionalizacdo proporcionados pelo pais de origem, leis ou impostos, constitui

também das principais motivacoes (Teixeira & Diz, citado por Carmo, 2012).

Segundo Lorga (2003), a escolha pela internacionalizacdo por parte das empresas, pode
levar a que as mesmas adotem atitudes reativas e pré-ativas. Por um lado, quando a
empresa apresenta atitudes reativas deve-se a pressfes na concorréncia, excesso de
capacidade produtiva, saturacdo de mercado doméstico e proximidade de clientes (Lorga,
2003). Por outro lado, as atitudes pro-ativas estdo associadas a vantagens em termos de
lucros, produtos Unicos, vantagem tecnoldgica, informacdo exclusiva, compromisso de

gestdo, beneficios fiscais e economias de escala (Lorga, 2003).

Simdes (1997) focou-se apenas nas seguintes cinco razdes: Razdes Enddgenas,
Caracteristicas de Mercado, Relacionais, Acesso a Recursos no Exterior e Incentivos
Governamentais. Em primeiro lugar, as razdes enddgenas estdo associadas com a
necessidade de crescimento, obtencdo de economias de escala e, ainda a diversificacao
de riscos (Simdes, 1997). As caracteristicas de mercado associadas a procura de um
mercado mais dinamico (Simdes, 1997). As razdes relacionais estdo associadas com o

acompanhamento dos clientes (Simdes, 1997). Por Gltimo, 0 acesso a recursos no exterior,
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tal como os custos de producdo mais baixos e 0s incentivos governamentais associados

ao apoio do governo (Simdes, 1997).

Adicionalmente, Viana e Hortinha (2002) concluem que as motivaches para a
internacionalizacdo das empresas podem ser associadas a trés principais grupos: as
oportunidades estratégias, a vontade de crescimento e 0s mercados, clientes,

concorrentes, custos e a natureza do negécio.

1.6 Modos de Entrada e Barreiras a Internacionalizacdo

A procura de novos mercados e 0 acompanhamento de clientes constitui uma das forcas
maiores pela escolha da internacionalizacdo por parte das empresas prestadoras de

servicos (Erramili, 1990). Sendo o modo de entrada bastante importante.

Os avangos tecnoldgicos permitiram a criagdo de novas formas e modos de
internacionalizacdo e, Gronroos distingue como modos de entrada das empresas de

servicos os seguintes (Gronroos, 1999):

e Acompanhar os clientes em todos os pedidos;
e Procurar novos mercados;

e Utilizar novas tecnologias.

O processo de internacionalizacdo para além de acarretar vantagens notdrias, as empresas
tém que estar preparadas para as barreiras que se podem elencar a internacionalizacdo das

suas atividades.

Apesar das vantagens que a internet traz para uma empresa, alguns fatores dificultam a
tomada de decisdo quanto a estratégia a ser aplicada, isto é, se uma empresa opta por nao
vender os seus produtos diretamente na internet, pode levar a que algum mercado procure
solucdes na concorréncia (Narayana, 2015).Por outro lado, se as empresas optarem pela
divulgacdo dos produtos na internet, pode provocar problemas com distribuidores e
agentes, que podem passar a vender apenas produtos e servigos de fabricantes que nédo
concordem diretamente neste canal (Narayana, 2015).A evolucdo do comércio na internet
pode ainda provocar o aumento dos niveis de concorréncia entre empresas, pois a

quantidade de empresas a competir no mercado global tornou-se maior (Narayana, 2015).
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A criacdo destes obstaculos deve-se ao facto de as empresas apresentarem duvidas
relativas a sua internacionalizacdo, recusando dessa forma com a entrada em novos
mercados (Narayana, 2015). Segundo este mesmo autor, as aliancas estratégicas podem
contribuir para a superacao de obstaculos, uma vez que as empresas colaboram umas com
as outras e, dessa forma, permite a reducdo de falhas e aquisicdo de um maior

conhecimento no mercado exterior (Narayana, 2015).
Segundo Hollensen (2011) as empresas poderao ter de enfrentar os seguintes obstaculos:

e Riscos de Mercado, associados com as dificuldades competitivas face ao mercado
internacional, as diferencas culturais, dificuldade ao acesso de canais de distribuicdo
mais eficazes, dificuldade em conquistar clientes e complexidade no envio de
mercadorias (Hollensen, 2011);

e Riscos Comerciais, quando se trata de taxas de cambio, meio de pagamento nao
garantido, atrasos na distribuicdo da mercadoria e a dificuldade na obtencdo de
financiamento (Hollensen, 2011);

e Riscos Politicos, relativos as restri¢cdes dos mercados externos, controlo sobre as
trocas comerciais e diferencas politicas (Hollensen, 2011);

As motivagdes e 0s modos de entrada das empresas nos mercados internacionais indicam
que abordagem feita nos mercados depende do modelo de negdcio, do produto e da forma
como as empresas operam internacionalmente. Caso uma empresa opte por atuar em
mercados externos, esta tem que conhecer claramente os seus objetivos e motivacoes,
para que esteja consciente das implicacdes que um processo de internacionalizacao pode
provocar proporcionar (lvarsson & Johan, 1998). Fernandes (2014) defende ainda que a
produtividade é o que leva a competitividade e indica quatro variaveis que todas as
empresas devem ter em conta: a qualidade, preco, o prazo de resposta e a criacdo de valor
para o cliente. No geral, uma empresa tem que possuir fatores de diferenciacdo que lhe

permitam manter uma vantagem competitiva face ao mercado internacional.

Atendendo ao anterior descrito, assume-se que as barreiras sdo limitagdes que as empresas
enfrentam quando optam pela escolha da internacionalizacdo, uma vez que esta

corresponde a uma estratégia complexa, que envolve risco, incerteza e mudancas.

Baseado na literatura é possivel ainda distinguir as barreias a internacionalizagdo como

internas e externas. As barreiras internas a internacionalizacdo podem ser classificadas
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como barreiras funcionais ou de marketing. As barreiras funcionais, de acordo com
Leonidou (2004) envolvem a falta de tempo na gestdo para lidar com a
internacionalizacdo, bem como a equipa ndo se encontra preparada para iniciar a
internacionalizacdo. Segundo o autor, estes tipos de barreiras referem-se a problemas
organizacionais, como de recursos humanos e questfes relacionadas com a producdo e a
area financeira. Ruzzier, Hisrich e Antoncic (2006), defendem que as experiéncias
internacionais dos gestores sdo um recurso indispensavel que resulta em conhecimento
especifico, muito dificil de ser copiado pelos concorrentes. Os autores Leonidou (2004)
e Ruzzier (2006) referem que viajar ajuda na aprendizagem de praticas e oportunidades
de negdcios internacionais. A superacdo destas barreiras funcionais pode passar pela
formacdo de aliancas estratégicas ou de qualquer rede na internacionalizacdo entre
empresas (Beamish & Lu, 2001)

As barreiras de marketing estdo diretamente relacionadas com aspetos de logistica e
distribuicdo do produto. Baseado na literatura, os fatores de sucesso para a
internacionalizacdo passam pelo processo de identificacdo e exploragdo de novas
oportunidades de mercado internacional (Narayana, 2015). As falhas no marketing podem
dever-se ao desconhecimento das especificidades de determinado mercado internacional,
as caracteristicas do produto ou servigo oferecido, estratégia de promocao, precificacdo e
distribuicdo internacional (Narayana, 2015).

Quanto as barreiras externas a internacionalizacdo, podem ser distinguidas em barreiras
processuais, governamentais, de atuacdo e ambientais. As barreiras processuais para a
internacionalizacdo, de acordo com Leonidou (2004) correspondem aos desafios
operacionais que as empresas enfrentam. Estas barreiras incluem técnicas ou
procedimentos ndo muito familiares as organizacGes e barreiras de comunicacao
(Leonidou, 2004). Segundo o autor, as barreiras processuais podem ser distinguidas como
controlaveis e ndo-controlaveis. As primeiras sao as que podem ser controladas por meio
da experiéncia e do tempo dos gestores (Leonidou, 2004). As ndo-controlaveis dependem
de externalidades Leonidou (2004).

As barreiras governamentais dizem respeito as atitudes de apoio as empresas por parte do
governo de origem (Leonidou, 2004). Estas normas podem envolver questdes como a
assisténcia limitada, incentivos para existéncia de potenciais apoiantes e ainda o papel

restrito do modelo regulatdrio nas préaticas de exportacdo (Leonidou, 2004).
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As barreiras de atuacao correspondem aos requisitos do cliente que variam em diferentes
partes do mundo. A adaptacao aos diferentes requisitos dos diferentes pais requer o gasto
de uma quantidade consideravel de tempo e dinheiro (Leonidou, 2004). Narayana (2015)
defende que a concorréncia a nivel mundial reduziu o ciclo de vida dos produtores e as
empresas ndo podem possuir mais produtos regionalizados, bem como as empresas
precisam de promover o desenvolvimento aceites a nivel global para poderem contrariar

a concorréncia.

As barreiras ambientais envolvem tudo que esteja relacionado com o ambiente

econdmico, politico e sociocultural do mercado externo (Leonidou, 2004).
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CAPITULO 11 - CARACTERIZACAO DO SETOR DOS SERVICOS:

CONSIDERACOES CONCEPTUAIS DOS CASOS DE ESTUDO
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2.1 Setor Fotografico

2.1.1 Caracterizacao do Setor ligado as Atividades Fotograficas

Em pleno século XXI, a fotografia é vista como um instrumento eficiente para a producao
do conhecimento em Ciéncias Sociais (Guran, 2011), correspondendo a uma prética que
apresenta grandes desafios a nivel epistemolégico. Desta forma, a fotografia contribui
para o destacamento da dimensdo subjetiva de uma pesquisa (Guran, 2011) e, para

permitir que os novos insights se desenvolvessem (Ray & Smith, 2012).

De acordo com Cavedon (2005) a fotografia tem sido um método utilizado pela
Antropologia. Pelo contrério, Maurente e Tittoni (2007) reforcam a fotografia nas areas
de Psicologia, a Educacdo e a Sociologia. Recentemente, na area de Estudos

Organizacionais, 0s objetos visuais estdo implementados na fotografia.

A fotografia é vista como uma ferramenta tecnoldgica, pelo que o fluxo de informactes
é elevado, assim como 0 acesso, originando disputa entre as imagens e as palavras (Uchoa
& Godoi, 2016).

Na infancia as letras, palavras e frases devem ser compostas por credibilidade, pelo que
as imagens inquietantes, intrigantes e insistentes, na balan¢a do conhecimento, ndo

atingem a importancia necessaria (Samain, 2012).

Nas empresas prestadoras de servigos na area fotogréafica, as experiéncias laborais sdo
atribuidas pelos Empresarios em Nome Individual, através da relacdo entre o trabalho e a
subjetividade (Tittoni & Nardi, 2011).

A transformacdo gerada pela globalizacao, nas organizagdes e no trabalho, real¢ca-se que
o trabalho ndo material adquiriu uma grande importancia, tornou-se um dos mais
requisitados (Lazzarato & Negri, A., 2001), uma vez que este tipo de prestacdo de
servicos estabelece uma relacdo entre a producdo e o consumo, tornando o Empresario
em Nome Individual gestor de si (Gaulejac, 2007). Assim, este ENI procura nos mercados
a obtencdo de conhecimento e qualificagOes profissionais. Segundo Gorz (2005), os ENI
dispbem de qualidades e comportamentos de cariz expressivo e imaginativo no decorrer
das suas tarefas. Além disso, a personalidade, as subjetividades devem ser organizadas e,
ainda na qualidade e a quantidade de trabalho, a reorganizacao deve estar de volta de toda

a imaterialidade composta no servico (Lazzarato & Negri, A., 2001).

38



A prestacdo de servicos imaterial diz respeito a um conjunto de atividades intelectuais,
criativas, comunicativas que estdo subjacentes ao ENI, & interatividade e afetividade que
sdo geridas por estes empresarios e, colocadas a disposicao da relacdo estabelecida entre
a producédo e o consumo (Lazzarato & Negri, A., 2001). Posto isto, os ENI de forma a
integrarem 0s seus conhecimentos no mercado externo, devem fazer um investimento

neles proprios, através da variavel “motivac¢ao” (Gorz, 2005).

Segundo Gaulejac (2007), a gestdo da subjetividade, associada a autoestima, autonomia
e reflexividade, sdo os principais fatores para que os negocios dos ENI atingem bons
niveis de rentabilidade e de desempenho através do recurso a Sinergia. Assim, o nivel de
autor rentabilizacdo com a envolvente da empresa e um cidaddo sdo a chave para o

sucesso e, ainda a criagdo de valor na cadeia de abastecimento (Gaulejac, 2007).

O auto comercializagdo e a concorréncia devem estar sempre em primeiro plano, uma vez
que a satisfacdo € algo que ndo existe de forma plena e as condicdes de incerteza geram
0 panico, uma vez que acresce o receio de ndo conseguir acompanhar as mudancas do
mercado (Gaulejac, 2007). As crises e as restruturacées na economia levaram a que 0s
ENI sentissem niveis de incerteza e instabilidade, no entanto € algo neutralizado por estes,
visto que se existir sentimento de falta de seguranca e garantias, devido a flexibilidade do

sistema econdmico é possivel o0 mesmo desinvestir rapidamente (Gaulejac, 2007).

A arte fotogréafica consiste numa fonte de inspiracdo, conhecimento, expressao,
comunicacdo e inovacdo (Davel, Vergara, & Ghadiri, 2007). Assim sendo, para além do
meio da fotografia, os ENI compreendem novas realidades e conhecem novas culturas,

contribuindo cotidianamente para a economia.

2.2 Setor Maritimo

2.2.1 Caracterizacao do Setor ligado as Peritagem Maritima

O espaco maritimo representa 70% do planeta Terra, sendo este comumente designado
como “Planeta Azul”. As areas maritimas sao espacos cibernéticos e espagos monetarios,
constituindo areas indispensaveis a atividade humana (Almirante, 2011).Desta forma, o
planeta depende do mar e, por isso 0 pensamento estratégico sobre este tema teve um

crescimento notavel (Almirante, 2011).
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As areas maritimas requerem muitos cuidados e as empresas prestadoras de servicos
ligadas a peritagem maritima deparam-se com a defesa ou a redugéo vulnerabilidades das
operac0es realizadas a nivel da seguranca das &reas maritimas que estdo sujeitas a riscos
(Almirante, 2011). No entanto, ha um debate internacional que surge da necessidade de

assegurar o comércio internacional (Almirante, 2011).

No mercado externo, a politica deve ser complacente com as atividades de um sistema
maritimo portuario de transportes (Mello, 1974). Assim, o transporte maritimo
internacional a longo prazo assume uma posicdo de dominio no comércio internacional

que terd reflexos na balanca de pagamentos (Mello, 1974).

O transporte maritimo reline as caracteristicas abaixo:

o Permite apoio ao comércio exterior, impossibilitando que o preco dos bens

e servicos prestados tenham perturbacgdes politico-sociais;

o Consiste num instrumento que tem influéncia na estrutura da balanca de
pagamentos;
o Permite as trocas comerciais, a entrada em novos mercados, reducdo das

tarifas, eliminagdo das barreiras alfandegérias, assim como o estabelecimento de

relacGes comerciais em areas de grande afluéncia importadora.

A estratégia de ampliacdo do mercado externo sera através do sistema maritimo-portuario
(Almirante, 2011). Este processo permite a minimizacdo dos custos na prestacdo dos
servicos maritimos entre as origens de destinos de producdo gerados pela economia
(Almirante, 2011).A peritagem maritima permite a vigilia da rececdo e entrega das cargas,
em niveis da minimizacdo de custos, sujeitando-se a taxas de servico que contribui para

beneficio da economia (Almirante, 2011).

Para concluir, a governamentacdo de um planeta composto por sete bilhGes de pessoas,
exige claramente novas poténcias maritimas, novas formas comprometidas em
simultdneo com o controlo e seguranca dos interesses do mar, como também em

responsabilidades coletivas (Almirante, 2011).

Com base nos dados fornecidos pelo Pordata (Gréafico 2) é possivel concluir que em 2021
mais de 24 mil embarcacfes de comércio entrar nos portos nacionais, registando uma

pequena diminuicdo de 2019 para 2021. Desse total de embarcagdes, 12 mil
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correspondem a entradas e cerca de 12 mil as saidas no ano 2021, concluindo que o total

de embarcacBes maritimas para exportagdes e importacdes sao iguais.

Gréfico 2- Embarcacgdes de comércio: total, entradas e saidas

MILHOES

14120 14087 14189 14177
12002 11997 12182 12183

Embarcacdes de comércio Total M Embarcagdes de comércio Entradas

B EmbarcagGes de comércio Saidas

Fonte: Elaboracao prépria com base nos dados do Pordata (2022)

Quanto as mercadorias carregadas e descarregadas por via maritima a nivel e nacional e
internacional os valores diferem um pouco (Grafico 3). Observando os valores registados
entre os anos de 2018 e 2020, o total de mercadorias carregadas diminuiu registando-se
um valor superior a 79 milhGes de toneladas no ano 2020. Em que do total carregados,
mais de 26 milhdes de toneladas correspondem as mercadorias carregas
internacionalmente por via maritima e apenas 5 milhdes de toneladas a nivel nacional.
Quanto aos valores de descarregamentos, a nivel internacional foram contabilizadas em
2020 mais de 41 milhdes de toneladas de mercadorias descarregadas em que apenas 5,5

milhdes de toneladas s&o de origem nacional.
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Gréfico 3- Mercadorias Carregadas e descarregadas por via maritima

Internacional| 49208874 " 46560412 41729162
Nacional | 6314703 6264913 TUsse1295
Descarregadas | 55523577 52825325 T 47320857
Internacional iussrrress 26129175 | 26545150 |

Nacional

| 6330038 6365441 " 5505343

Carregadas | 34837574 32494616 732050493
T 79370950

Total | 90361151 85319941
Milhdes

Fontes de dados: Elaboracéo Propria com base nos dados do Pordata (2022)
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CAriTULO III - METODOLOGIA
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Neste capitulo procedemos ao esclarecimento sobre a metodologia adotada neste estudo.
Inicialmente, o tratamento dos dados recai sobre o objetivo e abordagem da investigacao.
Seguidamente, com base na revisao da literatura iremos proceder a descri¢cdo detalhada
da entrevista realizada aos Empresarios em Nome Individual (ENI) e, por fim o processo

de recolha de dados.

O objetivo deste estudo corresponde a avaliagdo do processo de tomada de deciséo pela
internacionalizacdo. O modelo de Patterson (2004) é a base da aplicacdo dos conceitos
abordados, identificando-se como fatores predominantes as capacidades e caracteristicas
das empresas, percecdo de riscos e dos beneficios percecionados pelos ENI, as
caracteristicas associadas a gestdo, o envolvimento da competitividade no processo de

internacionalizagdo e as barreiras da internacionalizacéo.

No dmbito do método de investigacdo para os estudos de caso, a decisao € feita tendo em
conta a metodologia descritiva e metodologia explicativa. Estas duas metodologias
complementam-se, na medida em que se pretende explicar os procedimentos detalhados
do processo da internacionalizagcdo dos servicos e perceber a escolha pelo mercado

externo, assim como toda a envolvente deste processo.

No que diz respeito ao processo de recolha de dados, de forma a obter resultados na
questdo de investigacdo (Processo de Tomada de Decisdo pela Internacionalizacdo dos
Servigos), procedeu-se a recolha de informacao primaria, através de uma entrevista semi-

estruturada aos ENI.

Tendo em conta a revisdo da literatura descrita anteriormente, a entrevista aborda temas
descritos no Capitulo I, mais propriamente sobre a estratégia de internacionalizacao
adotada por cada empresario em nome individual, o processo de internacionalizacao
envolvido, qual a teoria de internacionalizacdo que mais se adequa, as capacidades e
caracteristicas de cada um, as barreiras a internacionalizacdo enfrentadas, motivacdes
subjacentes ao processo de tomada de decisdo, os riscos e beneficios da
internacionalizacdo e a competitividade enfrentada. Devido a pandemia e,
consequentemente ao crescimento do recurso a ferramentas online, a entrevista vai ser

realizada via online.
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Em suma, a metodologia utilizada tera como base o modelo de Patterson (2004), visto
que permite um esclarecimento claro da escolha pela internacionaliza¢do dos servicos
prestados. No entanto, a aplicacdo de outros modelos ndo sera descartada, pois constitui
uma mais-valia para a obtencdo de resultados. Neste trabalho, seguiu-se uma a
metodologia qualitativa baseada num estudo de caso, usando como instrumento a
entrevistas semi-estruturada a dois empresarios, o Pedro Saraiva e 0 Miguel Beirdo, que
tinham a sua &rea de trabalho distintas. A investigacdo qualitativa utilizada ¢ menos
estruturada e procura aprofundar temas de forma a obter informacgbes sobre as

motivacdes, as ideias e as atitudes das pessoas em estudo.

O método qualitativo apresenta uma natureza exploratoria, no entanto proporciona o
entender de uma forma detalhada um determinado assunto ou problema, permitindo
também formular hipotese antes de recolher os dados. Segundo os autores Sousa e
Baptista (2011), a metodologia qualitativa pode apresentar algumas vantagens como, 0
grande interesse no préprio processo de investigacdo, possui um plano de investigacdo
flexivel, utiliza procedimentos interpretativos, corresponde a uma investigacdo indutiva
e descritiva. No entanto, pode apresentar desvantagens como os problemas relacionados
com a objetividade existente, que podem ser consequéncia da falta de experiéncia, de

conhecimento e de sensibilidade por parte do investigador (Sousa e Baptista, 2011).

O método de pesquisa utilizado foi de estudo de caso por se tratar de um trabalho que
investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e, especialmente, cujos limites
entre o fendbmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes. Segundo Yin (2015), o
método de estudo de caso é utilizado nos exemplos em que se deseja perceber em
profundidade casos da vida real, englobando importantes condi¢des contextuais, visto que
sdo altamente pertinentes neste caso de estudo. Segundo o autor, o aprofundamento do
contexto em relacao ao fendmeno sera aquilo que iré distinguir o estudo de caso de outros

métodos de pesquisa (Yin, 2015).

Segundo Belk, Fischer e Kozinets (2013), a entrevista em profundidade corresponde a
uma das principais formas de coletar dados numa pesquisa qualitativa e busca um

entendimento mais profundo do tépico em estudo.

As presentes entrevistas em estudo procuraram seguir uma sequéncia do geral para o

especifico, isto €, comecar a entrevista com questdes mais amplas e globais para perguntas
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posteriores mais especificas. A entrevista ao Pedro Saraiva foi gravada e transcrita,

enquanto a feita ao Miguel Beirdo foi realizada via correio electronico.
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CAPITULO IV —ESTUDO DE CASO
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Neste capitulo é feita a analise detalhada dos estudos de caso, com o objetivo de
compreender e explicar o processo de internacionaliza¢do adotado pelos empresarios em

nome individual.

O presente capitulo esta subdividido em trés partes principais: na primeira esta descrita
uma breve apresentacdo dos Empresarios em Nome Individual; a segunda parte centra-se
no processo de internacionalizacdo de cada empresario e a forma como procedem a

exploracdo de mercados; na terceira parte séo discutidos os resultados do estudo de caso.

4.1 Apresentacao e contextualizacdo das empresas em estudo

4.1.1 Empreséario Pedro Saraiva

O Pedro Saraiva caracteriza-se por ser um empresario muito requisitado em contexto
internacional. A empresa de Pedro Saraiva foi fundada em 2001 pelo proprio, sendo o
mesmo o Unico gerente. Este empresario iniciou a paixao pela atividade fotografica desde
muito cedo, comecando por ser colaborador numa determinada empresa. Passado 365
dias optou pela abertura da sua propria empresa e comegou por estar alocado numa
agéncia de publicidade prestando dessa forma os seus servicos e, posteriormente, atraves
da recomendacdo de colegas comecou por expandir a sua atividade para os mercados
externos. A necessidade de se expandir para 0 mercado ndo-doméstico foi colmatada

também pelo facto do seio familiar recorrer a este tipo de mercado.

A empresa deste ENI tem vindo a ganhar posicionamento no mercado externo, através da
sua qualidade fotografica, da sua eficiéncia no cumprimento de prazos e da sua
fiabilidade. O Pedro Saraiva oferece aos seus clientes uma gama completa de servicos
relacionado com o setor mobiliario. Uma caracteristica notavel da empresa do Pedro
Saraiva € a sua flexibilidade na prestacdo do seu servico com a capacidade de responder
rapidamente as necessidades de todos os seus clientes, quer seja em especificidade ou

mediante urgéncias exigidas pelos mesmaos.

Atualmente, a empresa fotografica do Pedro Saraiva encontra-se num processo de
expansdo dos seus servi¢os a nivel europeu, para melhor atender as necessidades e
exigéncias dos clientes. O crescimento da empresa deste ENI permitiu que prestasse

servicos para varias marcas demonstrando a crescente qualidade dos mesmaos.
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Os seus servicos poderdo ser adaptados ou modificados durante a sua atuacdo de acordo
com as normas e regras de alguns paises, como por exemplo as politicas governamentais.
Este empresério tem apresentado leveza e capacidade de adaptar 0s seus servigos as
necessidades dos seus clientes, uma vez que este esta permanentemente em contacto com
0s mesmos, desde 0 aconselhamento, o desenvolvimento e producdo do servico, o que

permite atender aos pedidos dos clientes com mais rapidez.

Os verdadeiros recursos de Pedro Saraiva sdo a sua dedicacdo, gosto por esta area e
confianca do cliente. Futuramente, pretende prestar servicos apenas para uma

marca/cliente porque o aprofundamento sera sempre mais eficiente.

Foram encontradas algumas limitacfes neste trabalho, nomeadamente caso de estudo 1,
no entanto escassas Visto que o empresario Pedro Saraiva foi bastante claro e acessivel
nas suas respostas. No entanto, a sua disponibilidade para esclarecimento de algumas
questBes surgidas a posteriori tornou-se um pouco mais complexo, uma vez que prestando
servicos no estrangeiro a disponibilidade do empresario fica condicionada grande parte

do tempo.

4.1.2 Empresario Miguel Beir&o

O Miguel Beirdo caracteriza-se por ser um empresario com um vasto conhecimento no
mercado internacional. A sua empresa foi fundada em agosto de 2008, tendo como
principal atividade a prestacdo de servicos ligada ao setor maritimo. Especialista em
mercado ndo-doméstico/internacional percebeu que teria que atuar individualmente,
devido a rentabilidade e visibilidade acrescida e por isso decidiu desvincular-se da
empresa enguanto colaborador/trabalhador abrindo a sua prépria empresa. Nao obstante,
decidiu informar os clientes da sua decisdo e 0s mesmos decidiram seguir com este ENI

0 seu caminho, comecando estes clientes a contratar 0S Seus Servigos.

Neste momento, o empresario Miguel Beirdo esta condicionado a um mercado por opcao
prépria. Este empresario encara este condicionamento de forma vantajosa a nivel do
conhecimento e a nivel da experiéncia. Além disso, 0 processo de internacionalizagdo
tornou-se mais favoravel, na medida em que ja conhecia 0 mercado de atuacéo e 0s seus

clientes.

Diariamente, procura manter os seus clientes satisfeitos, tal que perante o mercado

internacional e nacional a sua notoriedade € fulcral ao seu crescimento. O empresario em
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estudo procura prestar um servico de qualidade, mas também superar as expectativas
agregadas ao seu servico. Portanto, uma crescente satisfacdo do cliente é fornecida, de
forma a estabelecer uma relacéo de confianca e lealdade entre a empresa e 0s seus clientes.

A verdadeira virtude de Miguel Beirdo é a confianga, pois através desta a sua empresa
consegue-se destacar no mercado internacional ou nacional pela qualidade do seu servico

podendo obter niveis de sucesso e crescimento notaveis.

Quanto ao caso de estudo 2, as limitagOes subjacentes mais significantes, na medida em
que ndo houve possibilidade de fazer a entrevista presencial ao empresario Miguel Beiréo,
pelo que a mesma foi realizada via correio electronico. A adog¢éo desta medida dificultou
a recolha de resultados, sendo que as respostas dadas pelo mesmo néo tinham a clareza

procurada, comparativamente, ao primeiro caso de estudo.

4.2 Caso 1- Processo de Internacionalizagéo do Pedro Saraiva

Em termos histéricos, o empresario Pedro Saraiva comegou desde logo por se estender
ao mercado externo, uma vez que os elementos pertencentes ao seu agregado familiar ja
recorriam a este tipo de mercado. A empresa comegou 0 seu processo pelo cognominado
“passa a palavra”, sendo este caracterizado como um processo passo a passo. A sua
primeira parceria foi criada em Franca através de recomendagfes em conjunto com a sua
participacdo em feiras de mobiliario e decoracdo com o intuito de promover 0s seus
produtos e divulgar os seus servicos. O Pedro Saraiva participou em algumas feiras em
Italia, pelo que o retorno esperado ndo aconteceu de imediato e, portanto, o volume de

negocio juntamente com as despesas fixas deixou de ser compensatorio.

Os modelos de internacionalizacdo em que este empresario se enquadra Sa0 0S seguintes:
Teoria Resource Based View, Teoria da Estratégia de Negdcios e Modelo de Patterson
(2004). Por um lado, a teoria Resource Based View aplica-se através das capacidades e
caracteristicas que este empresario detém, visto que esta procura adaptar as mesmas a
cada mercado de atuacdo. Como por exemplo, os paises da Austria e da Escandinavia
defendem a sustentabilidade e, portanto, o tipo de servico sera prestado abrangendo toda
essa vertente. Por outro lado, a teoria da Estratégia de Negocios enquadra-se aguando da

entrada em mercados, em que as barreiras, 0s riscos e 0s beneficios estdo
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cumulativamente agregados e, portanto, tém peso no processo de tomada de deciséo. Por
exemplo, o primeiro mercado de atuacdo deste empresario foi a Franca e em questdes
contabilisticas constitui uma barreira e risco aquando da prestacdo dos seus servicos. No

entanto, o conhecimento linguistico ja constitui um beneficio.

Por fim, 0 Modelo de Patterson (2004) adota-se através da capacidade e caracteristicas
que a empresa detém, bem como as barreiras que enfrenta no seu processo de
internacionalizagdo quer através de custos aduaneiros e de investimento inicial quer
através das diferencas culturais. Os riscos e beneficios associados ao seu tipo de servico
que foi particularmente sentido em tempos de pandemia também corresponde a um fator
caracteristico do Modelo de Patterson, na medida em que este empresario se dedica
maioritariamente ao mercado internacional e est4 mais limitado ao mercado nacional. A
competitividade e caracteristicas de gestdo defendem em conjunto com o mencionado

anteriormente a compatibilidade com o modelo referido.

As estratégias e 0s métodos adotados por este empresario passaram pela conquista e
manutencdo de clientes. A promogéo dos seus servicos foram-se definindo ao longo da
sua atuacdo no mercado externo. Durante uma fase inicial da internacionalizacdo, o
empresario recorreu a recursos humanos através da subcontratacdo de recursos nacionais
para desempenhar fungdes de distribuicdo e imagem na sua atividade. Nesta fase, os
novos contactos eram realizados apenas através do simples “passar da palavra” e,
consequentemente, a valorizacdo do seu trabalho proporcionou a relagdo com outras

empresas e pessoas.

Atualmente, o Pedro Saraiva ja possui uma rede de contactos sélida que lhe permite
apostar em outros mercados e até mesmo feiras empresariais que lhe permitem atingir um
grande conhecimento sobre o novo mercado. O empresario refere que maioritariamente a
sua estratégia de integracdo no mercado externo é através de parcerias com produtores
nacionais ligados maioritariamente com a area téxtil. Além disso, o avanc¢o da tecnologia
também constituiu uma estratégia para o Pedro Saraiva, uma vez que o empresario refere
que a evolucdo da fotografia foi um dos principais pilares para a produtividade da sua
atividade. Contudo, esta consciente de que cada mercado tem as suas especificidades, a
sua cultura e os seus métodos, pelo que deve estudar o que cada um exige. Por outro lado,
as principais barreiras no seu processo de internacionalizacdo foram as politicas

governamentais e a cultura em determinados paises.
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Os modos de entrada utilizados pelo empresario Pedro Saraiva foi a exportacdo direta e
0 recurso a novas tecnologias. A exportacdo direta foi aplicada através do recurso a
distribuidores e também através da integracdo numa agéncia de publicidade, de forma
alargar a sua presenca mundial. O recurso a novas tecnologias verificou-se apds a
evolucdo da fotografia, uma vez que a mesma passou de fotografia analdgica para

fotografia digital.

O mercado de entrada deste ENI no seu processo de internacionalizagdo foi em Franga
pelas seguintes razdes: conhecimentos linguisticos, recomendac6es do seu trabalho para
clientes pertencentes a essa area geografica e mercado de atuacdo de elementos do seu
agregado familiar. O mercado que causou mais dificuldades foi a Escandinévia devido a
imagem que este pais tem em relacdo Portugal. A Escandinavia é um pais bastante
ecologicos e preocupado com 0 meio ambiente e Portugal ndo consegue atingir as metas
de sustentabilidade impostas pelo pais em causa. Gradualmente, o empresario alargou a

sua presenca mundial para os diversos paises da Unido Europeia.

O fator de diferenciacdo do empresario Pedro Saraiva centra-se fundamentalmente na
rede de contactos que 0 empresario possui, assim como na experiéncia na prestacao deste
tipo de servicos. Além disso, a recomendacéo frequente do seu trabalho, faz com que o
cliente obtenha confianca dos seus servi¢cos, uma vez que ha paises com uma imagem

negativa relativamente a Portugal.

A estratégia de Pedro Saraiva para o futuro passa por ndo trabalhar para tantas marcas e
focar-se apenas em uma, de forma a trabalhar mais profundamente e com foco na mesma.
Em relacdo a sua presenca e expansdo a nivel mundial, pretende alargar para o mercado
alemédo devido aos seus conhecimentos linguisticos. Adicionalmente, o empresario
pretende reforcar a sua entrada no mercado francés, devido ha boa experiéncia que este

pais trouxe na prestacdo dos seus servicos.

Por fim, o empresario proferiu que a pandemia afetou a sua atividade significativamente,
uma vez que a sua area de atuacgao era maior em territdrio estrangeiro do que em territorio
nacional. Desta forma, em 2014, o peso do total do valor das exportacOes
comparativamente as vendas totais representou 70 a 80% das exporta¢fes. No entanto,

em 2021, apenas representa 30 a 40% justificado pela pandemia.
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4.2 Caso 2- Processo de Internacionalizacéo do Miguel Beiréo

O empresario Miguel Beirdo iniciou o seu processo de internacionalizacdo desde a sua
origem, ou seja, a empresa foi fundada com destinacao a exportacdo de servigos. O seu
processo de internacionalizacdo foi imediato, através da rede de contactos que este ENI

ja detinha em Espanha.

Este tipo de empresa enquadra-se no modelo de Uppsala porque o seu processo de tomada
de decisdo foi baseado em fatores relacionados com a experiéncia, conhecimentos,
linguagem e proximidade geografica. Porém, este ENI é um exemplo de que uma empresa
ndo necessita de obedecer a um conjunto de variaveis pré-definidas. Seguindo a teoria de
Johanson (1975), o processo de internacionalizacdo deve respeitar quatro etapas
sequenciais, pelo que no empresario em estudo isso ndo se verificou, na medida em que
através da experiéncia e do conhecimento o processo de internacionalizacédo foi feito de

forma imediata e 0 modo de entrada manteve-se 0 mesmo através da exportacao.

A estratégia e os métodos adotados pelo Miguel Beirdo passaram pela conquista e
manutencdo de clientes. A promocéo dos seus servicos nao foi algo pré-definido porque
os clientes ja detinham conhecimento acerca da sua atividade, assim como a confianca
necessaria a contratacdo dos seus servigos. No que diz respeito as barreiras no seu
processo de internacionalizacdo, as mesmas ndo foram sentidas, uma vez que este
empresario ja detinha o conhecimento suficiente acerca deste mercado, assim como dos

clientes com quem ia lidar e, portanto, tinha uma experiéncia positiva acerca dos mesmos.

O modo de entrada que o empresario utiliza € a exportacdo direta. A exportacdo direta
deu-se devido a experiéncia que este detinha face ao mercado espanhol e maritimo, a
reducdo de custos com intermediarios, a uma melhor margem de lucro a médio e longo

prazo e ha possibilidade de ter contacto direto com os clientes.

O mercado de entrada de Miguel Beirdo foi a Espanha, pelas seguintes razdes:
conhecimento do mercado atraves da empresa onde esteve integrada e nivel de

experiéncia elevado neste tipo de mercado.

O fator de diferenciacdo do empresario Miguel Beirdo centra-se na constante procura de

prestar o seu servico de forma eficiente e, ainda criar valor para cada cliente. Segundo
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Miguel Beirdo, o fator diferenciador do seu servico esta ligado ao fator humano e a

experiéncia profissional que 0 mesmo detém.

Relativamente as estratégias futuras que este ENI tem para o futuro, neste momento este
empresario nao pretende alargar a sua presenca a mais paises e, devido ao fator idade

coloca a hipétese de proceder a reforma da sua atividade.
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4.3 Discussdo de Resultados

Considerando os dados recolhidos nos estudos de caso através de entrevistas, na Tabela

3 é apresentado de forma resumida a caracterizacao dos dois ENI.

Tabela 3- Comparacédo dos Empresarios em Nome Individual com base nas

questdes de investigacao

Questdes Pedro Saraiva Miguel Beiréo

Anos de Atividade que a 1 1
empresa contava quando
iniciou atividade?
Quais o0s mercados de Franca Espanha
atuacédo?

Espanha

Inglaterra

Irlanda

Austria

Noruega

Dinamarca

Finlandia

Quais os fatores/motivacdes
que  impulsionaram a
empresa a internacionalizar-

se?

Recomendacdo do seu
trabalho  através de

colegas fotografos e

o seio familiar ja
atuava em  mercados

internacionais

Conhecimento aprofundado
do mercado de atuacdo e

experiéncia

55




Quais os mercados que a Escandinavia.  Este -
empresa sofreu maiores | pais defende
entraves/barreiras no | maioritariamente praticas
processo de | sustentaveis e ecologicas,
internacionalizagdo e | assim como a confianca.
porqué? Devido & ma imagem que

tém de Portugal, tornou-

se dificil criar relaces.
Qual a velocidade do | Moderado. Ha paises que | Répido e Imediato
processo de | procediam a testes para
internacionalizacao da | testar a confianca deste

empresa?

empresario.

Quais as estratégias/ modos

de entrada?

Entrada Direta
Avancos Tecnoldgicos

Parcerias com empresas
ligadas a produtores

nacionais com téxteis.

Nao recorreu a nenhuma.

Atualmente a empresa tem Austria Espanha
atividade em que paises?
Os processos de | Neste momento ndo. Mas -
internacionalizacao sdo | ja recorreu a
feitos com recursos proprios | subcontratacéo de
ou externos? nacionais.
Que mais-valia possui a | Rede de Contatos Fator Humano
empresa? Profissional
Acompanhamento do
cliente
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Experiéncia para o tipo

de servigos prestados.

Fonte: Elaboracio propria com base nos autores referenciados.

A tabela 3 formaliza uma comparagdo dos ENI em estudo, baseando-se nas questdes de
investigacao formuladas para alcancar os objetivos de estudo definidos. Como ja referido,
para a realizacdo do estudo de caso foram entrevistados dois empresarios (ENI), o Pedro
Saraiva e 0 Miguel Beirdo. A andlise aos dois estudos de caso permitiu verificar algumas
semelhancgas, mas também algumas diferencas em relagcao ao modo atuacao nos mercados

Internacionais.

Em relacdo a sua internacionaliza¢do podemos verificar que sdo dois empresarios sao
totalmente diferentes, em que o Pedro Saraiva realizou o seu processo com um ano de

atividade, enquanto Miguel Beirdo fé-lo no ano da fundacao da empresa.

Apesar de os empresarios entrevistados apresentarem um processo de internacionalizagao
diferente, ambos os processos sao compativeis com cada um dos modelos indicados pela
literatura apresentada: o Modelo de Upssala, a teoria Resource Based View e a teoria da
Estratégia de Negocios. O empresario Pedro Saraiva, realizou o seu processo de
internacionalizacao de acordo com a teoria Resource Based View ¢ com a teoria da
Estratégia de Negocios. A teoria Resource Based View procura relacionar as capacidades
da empresa com as caracteristicas da mesma (Patterson, 2004). A teoria da Estratégia de
Negocios procura analisar o peso das atitudes em relacdo aos beneficios, riscos e barreiras
na entrada em novos mercados (Patterson, 2004). O empresario Miguel Beirdo, realizou
o0 seu processo com base no Modelo de Upssala que explica como as caracteristicas de
gestdo e a experiéncia devem estar incluidas no processo de internacionaliza¢do

(Patterson, 2004).

Nas motivacdes/fatores que impulsionaram a internacionalizacdo ambos os empresarios
realcam a facilidade no acompanhamento dos clientes durante todo o processo. O Pedro
Saraiva proferiu que os fatores fulcrais recairam sobre a recomendacdo do seu trabalho

através de colegas fotdgrafos, assim como pela vertente do seio familiar porque ja
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atuavam em mercados internacionais. O Miguel Beirdo apresentava conhecimento
aprofundado do mercado onde atuava e, também experiéncia. No que diz respeito as
barreiras internacionais apenas o empresario Pedro Saraiva sentiu as mesmas, pelo que
pode ser explicado pela exploracdo de um maior nimero de mercados comparativamente

ao empresario Miguel Beirdo que apenas procedeu a exploracdo de um unico mercado.

Nos modos de entrada utilizados pelos empresarios apresentam um modo distinto.
Primeiramente, 0 empresario Pedro Saraiva recorre aos avangos tecnoldgicos e a parcerias
com empresas ligadas ao setor téxtil, enquanto o empresario Miguel Beirdo néo

necessitou de ter um modo de entrada pré-definido.

O primeiro mercado de entrada da empresa Pedro Saraiva foi Franca enquanto, que o
mercado de entrada do empresario Miguel Beirdo foi Espanha, sendo que ambos entraram
devido a um contacto que tinham em ambos os paises. O mercado que proporcionou mais
dificuldades ao Pedro Saraiva para a sua entrada foi a Escandinavia, devido a ma imagem
que tém de Portugal face a questdes ecoldgicas. Por outro lado, o Miguel Beirdo nédo
apresenta dificuldades na entrada no mercado espanhol, o qual é explicado pela
exploracdo ser unica e exclusiva neste pais, assim como 0 Seu processo de

internacionalizacao.

O empresario Pedro Saraiva ndo pretende alongar a sua presenca a mais paises porque
procura focar-se e especializar-se apenas numa Unica marca. Este empresario refere que
o aprofundamento de algum servico contratado ndo se torna especializado se prestar para
diversas marcas e, portanto, o objetivo recai sobre uma unica marca. O Miguel Beirdo
também n&o pretende alargar a sua presenca a nivel mundial devido ao fator idade e,
portanto, pretende reforcar-se assim que possivel.

De acordo com as empresas em estudo, a internacionalizacdo é uma vertente benéfica
para qualquer ramo de atividade, pois devido a globalizacdo o mundo tornou-se cada mais
interligado e dependente das distintas. Assim, a internacionalizagcdo favoreceu o
alargamento das competéncias, a aquisi¢do de know-how em outros mercados, assim

como o aumento de experiéncia (Lorga 2003).

Resumidamente, este trabalho permitiu compreender como as empresas abordam 0s
mercados através das diferentes teorias (Modelo de Uppsala, a Teoria Resource Based

View e na Teoria da Estratégia de Negocios). As relacfes com agentes e distribuidores é
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notada numa fase inicial, por questdes de necessidade. No entanto este tipo de relacbes
foi a fonte potenciadora da abordagem nalguns mercados. No caso do Pedro Saraiva
apresenta um processo de internacionalizagdo que permitiu ajudar a empresa do proprio
a obter mais notoriedade no mercado e a acompanhar os clientes. Numa fase inicial, o
distribuidor contratado por este empresario permitiu a expansdo dos seus servicos. No
caso do Miguel Beiréo, o processo de internacionalizacao foi feito de imediato e 0 mesmo
ja detinha reconhecimento por parte dos clientes em mercado externo. Contudo, este
empresario conseguiu contactos de clientes externos através da empresa pela qual

colaborou, 0 que mostra a importancia das networks.
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CONCLUSAO
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Avaliando o objeto de estudo do presente trabalho sobre a Internacionalizacdo de
Servigos, as questdes que serviram de base para a elaboracdo do mesmo, os objetivos
propostos e a pesquisa tedrica do tema, encaminha-se as principais conclusdes obtidas.

Os ENI tém se destacado pela sua intervengdo nos mercados internos e nos mercados
externos. Os dados apresentados no capitulo Il caracterizam a importancia e crescimento

de cada setor aquando da sua internacionalizacéo.

O fendmeno da globalizagdo possibilitou a criacdo de inimeras oportunidades para 0s
negdcios para qualquer empresa. Além disso torna-se necessario manter uma vantagem
competitiva sustentavel e aumentar as estratégias competitivas, uma vez que as estratégias

ligadas ao fator preco, produto e tecnologia vao perdendo valor.

No contexto nacional, as empresas cada vez menos dependem do mercado interno,
apostando cada vez mais no mercado internacional. Esta situacdo pode ser explicada pela

mudanca da conjuntura econémica.

Esta dissertacdo teve como principal objetivo analisar os aspetos relacionados com a
internacionalizacdo dos servicos nos empresarios em nome individual. Deste modo,
estudou-se dois empresarios em nome individual ligados ao setor maritimo e ao setor

fotogréfico.

A principal razéo para este tipo de empresas se internacionalizar sdo, sobretudo, estimulos
ao crescimento e a sobrevivéncia das mesmas, tais como: experiéncia internacional;
diversificacdo de mercados e conhecimento linguistico. No entanto, visualizamos que este
processo acarreta barreiras ou entraves que poderdo colocar em causa todo o processo de
internacionalizacdo e, as impressdes tém que estar psicologicamente preparadas para este
tipo de eventualidades. Considerando os estudos de caso analisados, apenas o0 empresario
Pedro Saraiva sentiu barreiras direcionadas para as diferencas culturais, fiscais, politicas

e econdmicas.

Em relagdo aos paises onde se internacionalizaram, conclui-se que, os ENI analisados,
apostam nos paises localizados em territorio europeu, devido as vantagens envolventes

em todo o comércio internacional.

Considerando o processo de internacionalizagdo dos casos em estudo e contrapondo com
a revisdo da literatura, verifica-se que existem varios modelos que podem explicar o

processo de internacionalizacdo dos Empresarios em Nome Individual. Os resultados
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indicam que o processo de internacionalizagdo ndo obriga ao cumprimento de todas as
fases no Modelo Upssala, mas que nao deixam de ser uteis para compreender todo o

processo de internacionalizagao.

Também ficou claro que os empresarios devido ao seu conhecimento linguistico, a sua
experiéncia e a forma como operam iniciam a sua expansao internacional no mesmo ano
de origem. Esta conclusdo permite realgcar que contrariamente aquilo que o modelo

Upssala defende o processo de internacionalizagao pode ser rapido e imediato.

De acordo com o estudo realizado na dissertacdo ¢ possivel constatar que as empresas em
estudo utilizam como estratégia e modo de entrada a exportacao de servicos. Sendo um
estudo de caso, as conclusdes limitam-se aos casos em estudo. Nao podem ser

generalizados.

Adicionalmente, percebe-se que os empresarios t€m em mente a importancia de garantir
uma vantagem competitiva e, para isso, procuram criar valor nos mercados externos

através de trés fatores: qualidade, preco e cumprimento de prazos de entrega.

Atualmente, a internalizagdo dos servigos tem vindo acentuar-se cada vez mais, devido a
crescente globalizacdo, seguida do aumento da competitividade. Ao longo da dissertacao
de mestrado, diversos autores clarificam a importdncia da internacionalizagdo
empresarial, assim como da internacionaliza¢do dos servigos, ressalvando a vantagem
competitiva, o aumento das economias de escala, a aquisicao de know how e experiéncia.
Tendo em conta os empresarios estudados, a internacionalizag@o torna-se viavel em todos
os sentidos. Contudo, a crescente dependéncia para este tipo de mercados podera acarretar
consequéncias aquando do surgimento de fendmenos/variaveis que possam surgir € que
sejam dificies de prever, assim como a pandemia COVID-19 que surgiu em 2019 na

China e até aos dias de hoje se prolonga.

A metodologia ¢ dos processos mais cruciais aquando da realizacdo de uma dissertacdo
de mestrado, na medida em que deve ser eficaz no cumprimento dos objetivos que se
pretende atingir. Deste modo, recorreu-se a metodologia descritiva e metodologia
explicativa, centrada em dois estudos de caso. Tendo em conta a pesquisa bibliografica,
utilizou-se como técnica de recolha de dados a entrevista presencial e a entrevista via
correio eletronico. Esta metodologia revelou-se adequada para atingir os objetivos

definidos na dissertacdo. Além disso, a analise aos estudos de caso foram cruciais para

62



perceber os conceitos defendidos pelos diversos autores referenciados na revisao da

literatura.

Ao longo da investigacdo fomo-nos deparando com algumas limita¢des. Entre estas,
destacamos a escassez da informacdo atualizada relativamente a tematica da
internacionalizacdo dos servicos, assim como ao recurso a analises estatisticas ¢ a
abordagens qualitativas. Outra dificuldade agregada foi as analises subjacentes a este
tipo de internacionalizagdo serem limitadas apenas a empresas € ndo a empresarios em

nome individual.

Consideramos ainda que se torna necessdrio abranger as analises ao maior nimero de
setores, assim como a sua comparagdao. Nos dias de hoje os empresarios em nome
individual tiveram um crescimento acentuado, devido a inexisténcia de obrigatoriedade

de algumas obrigacdes fiscais.

Futuramente, recomenda-se que sejam realizados estudos e analises estatisticas ao nivel
da constitui¢do deste tipo de empresa individual, uma vez que nao hé estudos nesta area
para o contexto portugués, apesar de se verificar uma tendéncia crescente do

empreendedorismo e criagao de empresas em nome individual.
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Apéndice | - Guido da entrevista

Parte | — Informac6es Gerais da empresa

Nome da empresa:

Cargo do Entrevistado:

Nome dos fundadores da empresa:

Cargo do fundador da empresa:

Ano de inicio de atividade da empresa:

Sede da Empresa:

NUmero de colaboradores no inicio de atividade:

NUmero de colaboradores apds a internacionalizacdo da empresa:
N° CAE / area de negdcio em que se insere:

Tipo de produtos/ servi¢cos que vende:

Peso do total do valor das exportagdes em 2014 as vendas totais anuais (percentagem):

Website/ email / outros contactos:

Parte Il

1 — Com quantos anos de atividade a empresa contava quando iniciou 0 seu processo de

internacionalizacdo?

2 — Quais foram os principais fatores/ motivagdes que impulsionaram a empresa a

internacionalizar-se?
3 — Qual foi 0 1° mercado a ser explorado? Porqué?
3.1- De que forma abordou este mercado? Que estratégia/ modo de entrada usou?

3.2— Que conhecimentos prévios a empresa detinha sobre este mercado?
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4 — Qual o nome e numero total de paises em que a empresa ja teve atividades

internacionais (por ordem do 1° ao ultimo ano)
4.1- Que conhecimentos prévios a empresa detinha sobre estes mercados?

5 — Qual é o nome e fungdo na empresa do principal responsavel pela internacionalizacdo

da empresa?

5.1 -0 responséavel pelas atividades internacionais ja possuia alguma experiéncia anterior

neste tipo de atividade?
6 — Como descreveria a “velocidade” do processo de internacionalizagdo da empresa?

7. Os processos de internacionalizacdo sao feitos com recursos proprios ou externos
(recursos financeiros, recursos humanos, se recorre as instituices externas, por exemplo,
AICEP)?

Parte 111

8 - Atualmente, a empresa tem atividade em que paises?

8.1 — Quais foram as estratégias e métodos adotados para cada mercado?

9 — As estratégias e métodos sdo 0s mesmos que aqueles usados inicialmente? Porqué?

10. Qual/ Quais foi/foram o/os mercado/s ao qual a empresa sofreu maiores entraves?

Como é que ultrapassou esses entraves?
12 — Que mais-valia possui a empresa? Qual é o fator diferenciador da empresa?

13 — A empresa possui ligacdo com alguma rede de negdcios? Ou algum tipo de parceria

com alguma empresa internacional/ nacional?

Se sim, qual?

De que forma é que as empresas cooperam uma com a outra?
14 — Que estratégias tém para o futuro?
14.1 - Pretendem alargar a presenca a mais paises? Quais? Porqué?

15 — Pretende reforcar a entrada nos paises em que ja teve/ tem alguma atividade

internacional? Se sim, porqué?
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