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“A melhor maneira de prever o futuro é cria-lo.”

Peter Drucker



Resumo:

A internacionalizacdo € um desafio que a generalidade das empresas pondera num
contexto de crescente globalizagdo. Este desafio € particularmente premente para empresas
tdo dependentes da conjuntura econémica e de outras empresas a jusante na cadeia de valor,

como € o caso das empresas de venda de componentes para elevadores.

O presente trabalho de projeto de internacionalizagdo da Abiferva resulta da
conjugacéo de trés motivagbes: verificar como internacionalizar uma microempresa, a
necessidade do seu autor potenciar a sustentabilidade e crescimento da microempresa da qual
é socio-gerente e aplicar os conhecimentos obtidos ao caso concreto da empresa em questéo.
Assim, o concilia os seus estudos no mestrado de empreendedorismo e internacionalizagéo

com a sua vida profissional.

A empresa objeto de estudo insere-se no subsetor das empresas de venda de
componentes para elevadores que integra o setor dos sistemas e equipamentos de elevagéo.
De acordo com os dados da base SABI, neste setor operam vinte empresas exportadoras num
total de oitenta e cinco. O setor registou globalmente um desempenho negativo nos ultimos
anos, tal como o restante tecido produtivo nacional. As empresas exportadoras do setor

revelaram-se mais resilientes do que as demais empresas.

Os questiondrios administrados a trés empresas do setor, para conhecer a sua
experiéncia de internacionalizagdo, e a entrevista realizada a um especialista do ramo
permitiram concluir que a exportacdo € o método de internacionalizacdo privilegiado e
aconselhado. As aliangas estratégicas s@o vistas como um método de internacionalizacdo a
ponderar a médio e longo prazo. Os mercados externos de proximidade geografica e cultural
sdo a opcao Obvia para empresas de menor dimenséo. Assim, a regido da Galiza, no mercado
espanhol, constituird uma primeira opcdo para uma microempresa, como a de objeto de

estudo.

A proposta de internacionalizacdo da empresa Abiferva apresenta como melhor
solucdo de curto prazo a exportacdo para a Galiza. A médio e longo prazo considera que a
celebracdo de aliancas estratégicas com parceiros externos deverd ser ponderada, para
assegurar o crescimento e desenvolvimento da empresa. Admite que esta Ultima estratégia
comece pela subcontratacdo de uma empresa transitaria e evolua para a celebracdo de um

acordo de distribuico.

Palavras-Chave: Internacionalizacdo; Exportagdo; Aliangas Estratégicas; Venda de

componentes para elevadores



Abstract:

Internationalization is a challenge that most companies consider in an increasingly
global context. This challenge is particularly pressing for companies that are extremely
dependent on economic conditions and on other downstream firms in the value chain, such as

the companies that sell elevator components.

This Abiferva internationalization project results from the combination of three motives
to see how to internationalize a micro-enterprise, the need of the author to enhance the
sustainability and growth of micro-enterprise of which he is a managing partner and apply the
knowledge obtained to his micro-enterprise. Thus, the author combines his studies in the

master of entrepreneurship and internationalization with his professional life.

The company which is object of study falls within the subsector of the elevator
components sales that integrates the sector of systems and lifting equipment. According to data
from the SABI database, in this sector operate twenty exporting companies out of a total of
eighty-five. The sector globally registered a negative performance in the recent years, as the
rest of the national productive structure. Exporting companies in the sector have proven to be

more resilient than other companies..

Questionnaires administered to three companies in the sector to meet their international
experience, and the interview to an industry expert showed that the export is the most preferred
and advised internationalization method. Strategic alliances are seen as an internationalization
method to consider in the medium and long term. External markets that are geographically and
culturally close to the internal market are the obvious choice for smaller companies. In
particular, the Spanish market and its region of Galicia are markets to be addressed by a

microenterprise such as the one that is object of study.

The internationalization proposal for Abiferva shows that the best short-term solution for
the company is to export to Galicia. In the medium and long term it is reported that strategic
alliances with external partners should be considered to ensure the growth and development of
the company. The proposal admits that strategic alliances should start by subcontracting a

forwarding company and evolve to the celebration of a distribution agreement.

Key words: Internationalization, Exportation; Strategic Alliances; Elevator Components Sales

Companies
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Introducao



A crescente globalizacdo das economias e as dificuldades conjunturais, nos ultimos
anos, da economia nacional, tornam a internacionalizacdo uma solucéo a ter em conta por

empresas que queiram assegurar a sua sustentabilidade econémico-financeira.

Este desafio é particularmente relevante para um setor, como o dos sistemas e
equipamentos de elevacao, fortemente dependente do setor da construcéo civil que, por sua

vez, é muito condicionado pela conjuntura econémica e dimenséao do pais.

Objetivamente, as solucbes para as empresas do setor poderdo passar pelo
desenvolvimento de novas areas de neg6cio, como a instalacédo de plataformas elevatérias ou
cadeiras de escada, que as tornem menos dependentes da evolucdo do setor da construcao
civil no mercado interno mas também pela busca de novos mercados. O setor dos sistemas e
equipamentos de elevagdo é composto por dois subsetores — 0 das empresas de manutencgéo
e assisténcia (EMA) e o das empresas de venda de componentes para elevadores (EVCE) —
com elevada inter-relacdo. O desempenho das EVCE esta fortemente condicionado pelas
solugdes encontradas pelas EMA para o seu desenvolvimento. Essa dependéncia aconselha a
gue se diversifiguem os clientes e se pondere seriamente a hipdtese de internacionalizagao
das empresas deste subsetor. Varios estudos tém mostrado que as empresas

internacionalizadas tém melhor desempenho do que as nao internacionalizadas.

Neste contexto, o objetivo principal do presente trabalho de projeto é efetuar uma
proposta de internacionalizacdo da Abiferva, Ida, uma microempresa do setor de venda de
componentes para elevadores, da qual o autor do presente estudo é sdcio-gerente. Ainda que
muito jovem, um ano de atividade, a empresa em questédo celebrou um acordo de reparticdo do
mercado nacional com outra empresa, sentindo j4 a necessidade e ambicdo de crescimento e

desenvolvimento da sua atividade.

Para atingir este objetivo principal tornou-se necessario ter uma compreenséo global do
setor no qual que se insere a empresa; obter a experiéncia de internacionalizacdo de empresas

que operem no mesmo setor e auscultar a opinido de especialistas do ramo.

Assim, recorreu-se a um estudo qualitativo, descritivo e exploratério, efetuado através
de um questionario administrado a trés empresas do setor de sistemas e equipamentos de
elevacdo e de uma entrevista a um especialista do setor, de modo a cumprir 0os objetivos
propostos. Esta abordagem foi complementada com o estudo de caso em concreto onde foi
caracterizada a empresa que se visa internacionalizar, se definiram os potenciais mercados e

métodos, se realizou a analise SWOT e se definiu um plano de acao de internacionalizagéo.
O presente trabalho de projeto encontra-se organizado em cinco capitulos.

No primeiro capitulo procede-se ao enquadramento teérico do processo de
internacionalizacdo, abordando temas como a definicdo de internacionalizacéo, as motivacoes,
0S apoios e as barreiras para a internacionalizacdo das PME, empresas onde se insere a

empresa que se pretende internacionalizar, e ainda os tipos de internacionalizacdo existentes.



Este capitulo integra ainda uma analise mais aprofundada dos métodos que sera expectavel

serem mais viaveis para a empresa estudada; a exportacdo e as aliancas estratégicas.

No segundo capitulo é efetuada a caracterizagao do setor onde se insere a empresa, 0
setor de sistemas e equipamentos de elevacao e os respetivos subsetores.

O terceiro capitulo expde a metodologia utilizada para o desenvolvimento do estudo,
identificando a populacdo-alvo e amostra do estudo, bem como o método de recolha de dados,
e a estrutura dos métodos de investigacao utilizados.

No quarto capitulo apresentam-se e analisam-se os dados recolhidos dos questionarios
e da entrevista realizados. Neste capitulo apresenta-se também o projeto, propriamente dito,
de internacionalizacdo da Abiferva, Ida.

Por fim, no quinto e Ultimo capitulo expdem-se as conclusdes e recomendacdes

inerentes ao estudo realizado e identificam-se as suas principais limitagoes.



Capitulo | — Contextualizacdo Teorica



1.1. Internacionalizac&o

Sendo o conceito de Internacionalizacdo um objeto de estudo deveras recorrente e

aprofundado, é natural que ndo exista uma definicdo Unica para o mesmo.

De acordo com Ruzzier, Hisrich e Antoncic (2006), a internacionalizagdo & um
fendmeno que tem sido estudado de forma exaustiva nas Ultimas décadas sob pontos de vista
tdo distintos como do marketing, da gestdo estratégica, organizacional e internacional ou da
gestdo de pequenos negécios. Assim sendo, é possivel inferir que o conceito de
internacionalizacdo nao tem uma definicdo Unica, pois este € um processo que pode abarcar

diversas dimensodes e setores distintos.

Segundo Simdes (1997), a internacionalizacdo pode ser entendida como o processo
adotado por uma empresa com o intuito de aumentar o nivel das suas atividades de valor
acrescentado no exterior, ou seja, fora do seu pais de origem. Ainda de acordo com o autor,
este trata-se de um processo gradual que implica um compromisso crescente e acentuado da
empresa nas suas atividades internacionais, ampliando consequentemente o0 seu
conhecimento dos mercados externos, bem como o dominio das atividades e mecanismos
internacionais e a sua percecdo das particularidades inerentes ao processo de

internacionalizacéo.

Porém, para que este processo seja bem-sucedido, este ter4d que se regular pelas
competéncias e vantagens competitivas aprimoradas no seu mercado de origem (Freire, 2008),
as quais se deve aliar um estudo detalhado de variaveis como a lingua, a cultura ou os
sistemas politicos do mercado externo para onde se pretende internacionalizar de modo a que

a entrada neste novo mercado seja continua e organizada (Silva, 2005).

Em suma e de uma forma mais generalizada e simplista, Borini, Ribeiro, Coelho e
Proenca (2006) afirmam que a internacionalizagédo € o processo que permite a empresa deixar
de operar apenas nhos limites do mercado doméstico, passando a procurar mercados

estrangeiros onde possa desenvolver também a sua atividade.

Desta forma, a internacionalizacdo pode ser encarada como um processo ho qual
ocorrem trocas nao sé de matérias-primas, produtos acabados e semiacabados, mas também
de servicos, ideias e pessoas entre paises distintos (Abrantes, 1999), apresentando as
semelhancas ao nivel cultural, linguistico e politico uma profunda influéncia agquando da
decisdo sobre qual o mercado a explorar, motivando as empresas a desenvolverem a sua

internacionalizagdo em paises que melhor conhecem.



1.2. Motivacgdes para a internacionalizacéo

A internacionalizacdo abre novos mercados as PME potencializando
consideravelmente a competitividade e o crescimento das mesmas, surgindo geralmente
devido a saturacdo do mercado interno e a existéncia de variados recursos estratégicos e
técnicos a serem explorados em mercados externos (Hansson e Hedin, 2007). Desta forma, as
motivacdes para a internacionalizacdo serdo abordadas de forma objetiva, dado o cariz
empirico que o presente trabalho de projeto apresenta, ressalvando porém que as mesmas se

enquadram nas teorias econdmicas e comportamentais do comércio internacional.

De acordo com o estudo Apoiar a Internacionalizacdo das PME (CE, 2014a) a
diminuicdo das barreiras ao comércio a nivel mundial, a logistica e sistemas de comunicagéo
melhorados e disponiveis para todas as empresas e a revolucdo da tecnologia da informacao

sdo apontadas como fatores permissivos para a internacionalizac¢ao.

Maioritariamente, o crescimento da empresa assume-se como a principal motivagédo
para a internacionalizacdo da mesma. Esta, por sua vez encontra-se correlacionada
diretamente com ao aumento da rentabilidade e com a minimizacdo dos custos de producéo e
custos inerentes as compras e vendas. Por outro lado, o desenvolvimento estratégico da
empresa através do acesso a competéncias internacionais, tecnologia e trabalho, bem como de

capital assumem-se como motiva¢des secundarias (OCDE, 2004; cit. CE, 2014a).

A nivel motivacional, a necessidade das empresas em aumentarem as vendas de
forma a consequentemente verificarem o aumento dos seus lucros, a procura de parcerias,
aliancas ou recursos que permitam a reducdo dos custos operacionais, a partilha de risco que
resulta do acesso a um vasto nimero de mercados, a necessidade de colaboracao entre
empresas e instituicdes publicas ou a prépria procura do dominio dos mercados sdo encarados
por Viana e Hortinha (2002) como aspetos encorajadores para um empresario adotar uma

estratégia de internacionalizacéo.

Aliadas a estas motivacfes, Disdier e Mayer (2004) inferem que o custo de méo-de-
obra, a cadeia de abastecimento e o potencial do mercado a explorar, séo fatores que podem

ser encarados como grandes incentivos & internacionalizagao.

De forma complementar, segundo os autores Teixeira e Diz (2005), o acesso a
recursos mais baratos, a existéncia de sistema de fiscalidade diferenciados, a resposta a
movimentos dos concorrentes e 0 acesso a competéncias de forma a adquirir vantagens
competitivas sdo também vistas como razBes fundamentais e complementares para a
internacionalizagdo. Convém ainda referir que tanto as grandes empresas como as que mais
cooperam e celebram parcerias e aliangas estratégicas, encontram-se numa posicao
privilegiada para reduzirem os custos de transacédo, traduzindo-se em vantagens no momento

da deciséo de procurar novos mercados (Oliveira e Teixeira, 2011).



A nivel empirico, um estudo efetuado pela DHL (2013), tendo como base quatrocentas
e dez pequenas e médias empresas sediadas nos G7! e nos BRIC?, revela que 0 acesso a
novos mercados e o desenvolvimento a longo prazo do negdcio, ou seja, 0 acesso a know-how
e Tecnologia e a Diversificacdo de Produtos e Servigos, revelaram-se como 0s principais

aspetos motivacionais para a internacionalizacao.

Quadro 1: Motivacdes para a internacionaliza¢cdo segundo estudo da DHL

MotivacOes para a Internacionalizacao PME’s Internacionalizadas
Acesso a novos mercados 41%
Acesso a know-how e tecnologia 17%
Diversificacdo de produtos e servigos 14%
Capacidade de producao adicional 11%
Custo de méo-de-obra elevado no mercado doméstico 7%
Matéria-prima mais barata 4%
Acesso a capital 3%
Acesso a mao-de-obra 2%
Legislacao mais flexivel 1%

Fonte: DHL (2013)

Para Dunning (1994), as motiva¢Bes para a internacionalizagdo podem ser agrupadas
por procura de recursos, procura de mercados, procura de eficiéncia e procura estratégica.
Assim, analisando o quadro 1, é possivel verificar que as motivagBes expostas pelo estudo

efetuado pela DHL, podem-se enquadrar na visdo de Dunning.

Desta forma, o acesso a know-how e tecnologia, a matéria-prima mais barata, o acesso
a capital e o acesso a mao-de-obra, podem ser inseridos no agrupamento de procura de
recursos. Por outro lado, 0 acesso a novos mercados € inserido no agrupamento de procura de
mercados e a capacidade de producéo adicional e o custo de mé&o-de-obra elevado no
mercado doméstico sdo inseridos no agrupamento da procura de eficiéncia. Por fim, a
diversificagcdo de produtos e servigos e a legislacdo mais flexivel enquadram-se na procura

estratégica.

No entanto, as motivagfes para a internacionalizacdo, podem adotar um agrupamento
distinto do ja exposto. Para Czinkota, Ronkainen e Moffett (1999), uma empresa tanto pode

apresentar motivagBes pro-ativas ou reativas, consoante a postura que adota em relacdo a

! Grupo internacional que retine os sete paises mais industrializados e desenvolvidos do mundo: Estados
Unidos, Alemanha, Canada, Franca, Italia, Japédo, Reino Unido.
2 Paises em desenvolvimento que se destacam dos demais: Brasil, Russia, india, China.
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internacionalizacdo. No seguinte quadro é apresentado entdo um compéndio onde sao

apresentadas as motivacfes para a internacionalizacdo segundo cada uma destas posturas.

Quadro 2: Motivacdes segundo a postura adotada por uma empresa para a

internacionalizacao

Pro-Ativas Reativas
Vantagens em termos de lucros Pressdes da Concorréncia
Produtos Gnicos Excesso de capacidade produtiva
Vantagem tecnologica Saturagao do mercado doméstico

Proximidade dos clientes e dos portos de

Informacéo exclusiva
embarque

Compromisso de Gestéo
Beneficios Fiscais

Economias de Escala

Fonte: Czinkota et al (1999)

Todavia, apesar das inUmeras motivagcfes a internacionalizacdo e deste processo se
revelar como um fator importantissimo para o crescimento das PME, ainda existe alguma
desconfianga quanto a internacionalizacdo. Por exemplo, de acordo com Wilson (2007), 56%
das empresas sediadas na parte oriental do Reino Unido ndo se encontram interessadas em se

internacionalizarem, ndo porque existam inumeras barreiras a internacionalizagdo mas

sobretudo porque néo antecipam a obtencao de grandes beneficios.

Desta forma torna-se possivel entdo dividir as empresas que ndo pretendem
internacionalizar-se em dois grupos distintos: as empresas que entendem que as barreiras a
internacionalizacdo sdo demasiado elevadas e as empresas que entendem que a
internacionalizacdo ndo acarreta grandes beneficios para o presente e futuro do seu negdécio
(ENSR, 2003).

1.3. Métodos de internacionalizacao

De acordo com Montgomery e Porter (1991), no que concerne os diferentes métodos
de internacionalizacéo, torna-se fulcral perceber que ndo existe um método a ser adotado por
toda e qualquer empresa que garanta um sucesso rapido e absoluto. Desta forma, a
internacionalizagdo de uma PME pode ser efetuada recorrendo a trés diferentes métodos de
internacionalizagdo: a exportagéo, a celebrac@o de formas contratuais ou o investimento direto
no estrangeiro. Todavia, para Teixeira (2003), sdo as formas contratuais, 0 método de

internacionalizacdo que mais se tem desenvolvido ultimamente, o que implica ndo sé a



transformacédo de empresas anteriormente concorrentes diretas em empresas-parceiras, como
também uma transferéncia cada vez mais comum de estratégias individuais para a estratégias
de rede, verificando também, um vasto nimero de fusbes e aquisicdes em variados setores.
Convém ainda referir que todos os métodos expostos podem ser utilizados isoladamente ou até
mesmo em conjunto, dependendo sempre do caminho que a empresa pretenda tomar (Root,
1998).

Segundo os autores Teixeira e Diz (2003), dentro de cada método de

internacionalizagdo, existem diferentes formas das empresas entrarem nos mercados externos:

o Exportagdo: implica a transacdo internacional de bens e mercadorias,
podendo esta transacéo ser efetuada de forma direta, propria ou nédo, e indireta, revelando-se
ndo s6 como a forma mais comum de internacionalizagdo, mas também como o primeiro passo

tomado pelas empresas rumo a sua atividade nos mercados externos (Teixeira e Diz, 2003).

. Formas Contratuais: requerem a criacdo de acordos entre empresas que
operam em mercados distinto, promovendo a troca de conhecimentos e capacidades,
motivando processos de internacionalizagdo que ndo a exportacdo e a criagdo de filiais
comerciais e produtivas (Simdes, 2010).

o Licenciamento: € um acordo que, segundo Simdes (2010), implica
ap6s um pagamento, a transagdo de um vasto conjunto de conhecimentos, tanto tecnolégicos
como comerciais, podendo até mesmo verificar a transacdo de direitos de propriedade
industrial.

o Franchising: trata-se de um acordo no qual uma empresa concede a
outra o direito de exploracdo de um negécio desenvolvido pela primeira, possibilitando-a a usar
0 seu nome, marca registada, know-how, bem como métodos e estratégias a seguir (Teixeira e
Diz, 2003).

o Subcontratacdo: ocorre quando uma empresa comercializa o0s
produtos ou servicos produzidos por outra empresa que se encontra sediada no mercado a

explorar pela primeira (Teixeira e Diz, 2003).

o Aliancas Estratégicas: acarretam a cooperagdo entre empresas
através da aquisicdo de capital social e de uma atividade conjunta, possibilitando uma

aprendizagem reciproca e a obtencédo de economias de escala (Sim&es, 2010).

. Investimento Direto no Estrangeiro: é uma operagao que obriga a criagdo de
filiais de producdo ou de comércio ou a participagdo no capital de empresas sedeadas no
estrangeiro, de forma a tentar adquirir autoridade e controlo na gestéo, excetuando o caso dos

investimentos em carteira que ndo implicam o controlo da gestdo da empresa (Simdes, 2010).



Por fim, de acordo com o ambito deste trabalho de projeto, a exportacdo e as aliancas
estratégicas apresentam uma relevancia particular, o que lhes confere atencéo especial e um

estudo mais aprofundado exposto de seguida.
1.3.1. Exportagéo

Caracterizando-se por ser muitas das vezes 0 primeiro passo que as empresas tomam
no processo de internacionalizagdo (Kogut e S.J. Chang, 1999), a exportacdo além de se
revelar como a atividade que possibilita os negécios e a venda de produtos ou servicos entre
empresas a operar em mercados distintos (Sim&es, 1997), é também um dos processos mais

rapidos e simples que uma empresa pode adotar para se internacionalizar (Bradley, 2004).

Assim, ao requerer menores recursos financeiros e de gestdo e ao minimizar 0s riscos
decorrentes da internacionalizacdo, a exportacdo revela-se para as PME o modo de entrada

nos mercados externos mais frequente (Bradley, 2004).

Tal facto deve-se, em parte, a diminuicdo de barreiras alfandegérias entre alguns
paises, nomeadamente dentro da UE, mas também a procura por uma oportunidade em
diferentes mercados externos que garantam crescimento e sustentabilidade financeira e a
perspetiva de se obter rapidamente boas margens de lucro, sempre com o objetivo de

diminuirem a sua dependéncia da economia do seu pais de origem.

Segundo Bilkey e Tesar (1977), a exportacdo também pode ser definida como um

processo gradual e sequencial que é desenvolvido ao longo de seis fases distintas:
1 - A empresa nao esta interessada em exportar;

2 — A empresa realiza exporta¢cfes consoante os pedidos que recebe, mas ndo efetua

uma andlise a viabilidade da exportacao;
3 — A empresa efetua uma avaliagcéo ativa da viabilidade da exportacéo;

4 — A empresa efetua exportacdes numa base experimental para um mercado externo

com o qual apresente proximidade psiquica;
5 — A empresa torna-se experiente na exportacdo para esse mercado;

6 — A empresa explora e avalia a viabilidade de exportar para outros mercados

distintos;

Porém, a decisao de iniciar exportacfes obriga as empresas a avaliar e mensurar de
forma cuidada diversos fatores que irdo determinar o sucesso e sustentabilidade das mesmas
apos o inicio das suas atividades exportadoras. Assim, a necessidade de adaptacéo do produto
a um novo mercado, a avaliacdo da capacidade de producdo e de resposta da empresa as
necessidades do mercado, a necessidade de adaptar a comunicagédo, a avaliacdo do potencial
do mercado e a sua possivel evolugdo, questdes de logistica e distribuicdo e por fim as

guestdes de legislacdo do pais para onde se pretende exportar, sao fatores que tém de ser
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muito bem avaliados e estudados, de forma a minimizar os risco que as mesmas podem correr
(Bradley, 2004)

Em suma, este processo de internacionalizagdo consiste, basicamente, na venda de
produtos ou servicos a clientes de outros paises, no entanto, e apesar de este parecer um
processo simples, convém referir que apesar da diminuicdo do numero de barreiras
alfandegarias e de hoje em dia vivermos num mundo globalizado, existem ainda algumas
barreiras a ser ultrapassadas. Logo, e tal como toda e qualquer estratégia de
internacionalizacdo a adotar, o processo de exportacdo deve ser ponderado e analisado, sendo
aconselhavel as empresas procurar criar vantagens competitivas sustentaveis a longo prazo.
Desta forma, a de internacionalizacdo por via da exportagdo deve induzir um crescimento
sustentado das vendas, obtencdo de uma rendibilidade adequada e capacidade de inovagéo
(Freire, 2008).

1.3.1.2. Tipos de exportacéo

Assumindo-se como a forma mais frequente de internacionalizacéo, a literatura na sua
generalidade infere que a exportacdo pode adotar duas formas distintas consoante o tipo de
distribuicdo selecionada: a exportagdo € indireta nos casos em que a distribuicdo é efetuada
através de um intermediario no pais de origem e direta quando a empresa vende diretamente o
seu produto ou servico a um cliente ou distribuidor no mercado externo (Hortinha e Viana,
2009). No entanto, para alguns autores (Simdes, 1997; Luostarinen e Welch, 1990), existe uma
terceira forma de exportagéo, a exportacao propria, que segundo 0s mesmos se caracteriza por

ser uma operacao na qual ndo existe qualquer intermediario entre o fabricante e o cliente final.

Porém, dado que geralmente se efetua somente a diferenciacdo entre exportacdo

direta e indireta, serdo estas duas formas de exportacdo que irdo merecer particular atencao.

Assim, a exportagdo indireta, caracteriza-se pela transferéncia e transacdo dos
produtos ou servicos para os mercados externos através de outros stakeholders® ou
intermediérios, 0o que permite concluir que o mercado externo € visto pelas empresas que
praticam esta modalidade como um prolongamento do mercado interno. No entanto, esta forma
tanto pode ser utilizada ativamente quando a empresa tem como objetivo o aumento do volume
de vendas, como de forma ocasional, quando a empresa exporta apenas de forma a aproveitar
uma solicitagdo ocasional. Dados os custos reduzidos que acarreta e a simplicidade processual
que apresenta, através da delegacéo das atividades de exportacdo a intermediarios radicados
no mercado de origem, esta forma de exportacdo é frequentemente adotada pelas empresas

para iniciar a sua atividade internacional (Hortinha e Viana, 2009).

Por outro lado, segundo Hortinha e Viana, 2009 quando uma empresa opta pela
modalidade de exportacdo direta, esta executa a maior parte das operacBes de estudo e

contacto com o mercado externo, de distribuicdo, de documentacéo, e de estabelecimento de

3 Pessoa ou grupo que faz um investimento ou tem ac¢des ou interesse numa empresa ou negocio.

11



precos, envolvendo-se bastante em todo o processo de exportacdo. Desta forma, a empresa
efetua as suas vendas diretamente ao cliente final ou a um distribuidor localizado no mercado
externo a explorar, ou seja, ndo existe uma delegacao das atividades noutras organizacées ou
intermediarios radicados no pais de origem. Assim sendo, apesar dos custos mais elevados em
relagdo a exportacdo indireta, a exportacédo direta permite a empresa obter um maior controlo

sobre todo o seu processo de internacionaliza¢éo (Hortinha e Viana, 2009).

No entanto, e de acordo com Hortinha e Viana (2009), apesar destas duas
modalidades serem distintas, uma empresa pode operar utilizando as duas simultaneamente,
dado que a empresa pode exportar diretamente para os mercados de maior importancia para a

mesma e indiretamente para outros mercados de relevancia inferior para a mesma.

1.3.1.2. Motivaces e barreiras a exportacao

Oportunidades estratégicas; vontade de crescimento; mercados, clientes, concorrentes,
custos e natureza do negécio, sdo trés grandes grupos de motivacdes para a exportacdo
apontados por Hortinha e Viana (2009).

Em concordancia com Hortinha e Viana (2009) encontra-se Simdes (1997), no entanto
esse autor alarga ainda mais este leque de motivagdes para outros cinco grupos diretamente
relacionados com as capacidades internas da empresa, com as caracteristicas de mercado,
com questbes relacionais, com a possibilidade de obtencdo de recursos no exterior e com

incentivos governamentais.

Em suma, e apesar do vasto numero de motivacdes que sdo apontadas para a
Internacionalizagéo, existe uma concordancia geral em torno das motivagbes que levam as
empresas a Internacionalizar-se. Nao obstante o consenso verificado sobre o tema e a falsa
ideia que transparece de que este é um processo simples, a exportacdo é na verdade um

processo que acarreta dificuldades e barreiras.

Dentro das dificuldades que sdo impostas a Exportacdo ha dois tipos de barreiras a
ultrapassar em destaque, as de natureza quantitativa ou qualitativa (AICEP, 2012). As barreiras
de natureza quantitativa sdo designadas como tarifarias ou pautais e relacionando-se, tal como
a prépria designacéo indica, com direitos aduaneiros e taxas aplicadas sobre os produtos
importados nos mercados de destino. As barreiras de natureza qualitativa, (técnicas ou nao
tarifarias), encontram-se diretamente ligadas as documentacdes necessarias, regulamentagfes
técnicas a cumprir, certificados, licencas, inspecdes ou particularidades especificas dos
mercados (AICEP, 2012).

Por outro lado, fatores como a obtencdo de conhecimento inicial adequado sobre
exportacdes, a identificacdo dos produtos para venda nos mercados estrangeiros, a
compreenséo dos protocolos de negociacdo estrangeiros e a selecdo dos mercados a atingir
também séo vistos como barreiras a exportacao, dificultando a mesma. Desta forma, verifica-se

que estas barreiras e dificuldades impostas a exportacao, encontram-se inseridas na gama de
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barreiras que sdo impostas a internacionalizacdo em geral, barreiras essas ja descritas
anteriormente (CE, 2014b).

Porém, para os autores Daniels, Radebaugh e Radebaugh (2006) existem ainda outras
vantagens e desvantagens que sdo comuns a todos os tipos de exportacfes. Assim, para 0s
autores, a auséncia de investimento e rapidez do processo de vendas assumem-se como
vantagens deste processo de internacionalizacdo. Por outro lado, os custos de transporte das

mercadorias apresentam-se como desvantagens da exportacao.
1.3.2. Aliancgas estratégicas

Vivendo o mundo atual dias de constante mudanca a nivel do meio empresarial, as
empresas e sociedades revelam uma necessidade intrinseca de reverem constantemente todo
0 seu modo de atuagcdo nos mercados internacionais. Desta forma, dado que as aliancas
estratégicas se revelam como uma nova forma de organizacdo empresarial ao nivel
internacional, estas tém vindo a adquirir uma importancia crescente ao longo dos Ultimos anos.
No entanto, h4 que ter em conta que esta tematica é bastante recente, tendo os seus estudos

comecado a surgir apenas a partir da segunda metade do século XX (Santos, 2011).

Segundo Isoraite (2009), as aliancas estratégicas como um acordo de cooperacao,
entre duas ou mais organizac¢des, de modo a que todas beneficiem dos pontos fortes umas das
outras e ganhem vantagem competitiva através da partilha de conhecimento e experiéncias,
funcionando como uma resposta a globalizagcao e a crescente incerteza e complexidade dos
mercados.

No mesmo sentido, para Gulati (1998) as aliancas estratégicas podem ser entendidas
como acordos empresariais celebrados voluntariamente, com o intuito de trocar, compartilhar e
desenvolver tecnologias, produtos e servicos. Desta forma, para Barbosa, Zilber e Toledo
(2009), a maior flexibilidade, o foco nas competéncias essenciais ou a redu¢do na necessidade
de verticalizacdo e menor custo nas operac¢des, sdo caracteristicas que motivam a celebragéo

de aliancgas estratégicas entre empresas.

Ballestrin e Vargas (2004), apresentando como base a definicAo de Marcon e Moinet
(2000), declaram que as alian¢as estratégicas sdo compostas por empresas que se conectam/
relacionam de forma a coordenar as suas atividades, mantendo, todavia, a sua independéncia.
Para os autores, esta coordenacdo de atividades permite o alcance de objetivos mutuos, que
se prendem fundamentalmente com a procura e criacdo de novos mercados, divisdo de custos

e riscos e gestéo de informacéo e tecnologia.

Barbosa et al (2009), sustentados pela definicdo de aliancas estratégicas de Means e
Schneider (2001), alegam que estas sdo uma constante dado que para além de serem um
instrumento de consolidagéo e fortalecimento da sua posi¢do e atividade no mercado, estas
também se revelam uma forma célere das empresas incorporarem capacidades necessarias

para competirem e criarem valor. Assim, seguindo este raciocinio, os autores defendem a
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alianca estratégica como um recurso que intenta a criacdo e desenvolvimento de posi¢do
competitiva das empresas inseridas num ambiente competitivo. Barbosa et al (2009),
acrescentam ainda que uma alianca é definida como estratégica quando as capacidades dos
parceiros e a partilha de competéncias e informacfes sédo conciliadas de modo a amplificar a

atividade da empresa, alcangando os objetivos estratégicos previamente definidos.

Em consonéncia com Barbosa et al (2009), Franco e Barbeira (2009) defendem que a
diferenca entre as aliancas estratégicas e qualquer outro tipo de aliancas centra-se na
existéncia de um conjunto de caracteristicas que proporcionam as aliangas uma dimenséao
estratégica, algo que ndo ocorre com o0s outros tipos de aliangas. Assim, para que uma alianca
seja estratégica, esta tera que resultar de um conjunto de decisdes légicas, terd que se revelar
como um percurso a percorrer de forma a desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel,
terd que apresentar efeitos organizacionais de longo prazo, terd que se apresentar como uma
forma de resposta as oportunidades e ameagas, terd que apresentar como base recursos
organizacionais que expdem as fraquezas e ameacas, tera que abranger todos 0s niveis
hierarquicos da organizacéo, terd que ser influenciada pelo seu contexto cultural e politico e

terd que haver uma participacdo direta ou indireta de todas as atividades da organizacgéo.

1.3.2.1. Tipos de alianc¢as estratégicas

Tal como a exportacdo, as aliangcas estratégicas também podem assumir formas
distintas de acordo com a ponderacao que cada autor oferece a cada conceito e caracteristica
distintiva das aliancas, possibilitando assim distin¢gdes centradas no grau de formalidade das

aliancas e nos seus objetivos da formacao da alianca (Santos, 2011).

Segundo Faggion, Balestrin e Weyh (2002), as aliancas entre as empresas podem ser
diferenciadas segundo quatro prismas distintos - cooperacao, hierarquia, contrato e conivéncia
- possibilitando um vasto conjunto de tipos de aliancas entre as empresas. Ndo obstante as
inUmeras e variadas tipologias de aliangas que se podem verificar, Webster (1992) afirma que
todas as tipologias sédo flexiveis, especializadas e dao enfase a gestdo dos relacionamentos,
com o intuito de dar uma resposta rapida a todas as mudancgas tecnolégicas que vdo sendo

observadas.

Dada a vasta gama de tipologias de aliancas estratégicas que sdo encontradas na
literatura, Eiriz (2001) desenhou uma classificacao para as aliancas estratégicas que aborda
tanto os aspetos objetivos e concretos para as empresas, como 0s aspetos teéricos,

agrupando-as da seguinte forma:

Dominio Comercial — dentro do dominio comercial estdo presentes as aliancas
estratégicas que desenvolvem atividades na area das compras, marketing e vendas,

distribuicao de produtos acabados e servigos pés-vendas.
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Dominio Técnico/Producéo — dentro do dominio técnico/producgédo estao presentes as
aliancas estratégicas que efetuam atividades de producdo, gestdo de recursos humanos e

investigacdo e desenvolvimento tecnoldgico.

Dominio Financeiro — as aliangas estratégicas sao definidas de acordo com o capital

envolvido e o grau de integracdo dos parceiros.

Quadro 3: Tipos de aliangas estratégicas por dominio

Tipos de Aliancas Estratégicas

Dominio Comercial Dominio Técnico/Producéo Dominio Financeiro
Grupo de Exportadores Consorcio Aquisicéo da Empresa
Acordo de Distribuigéo Formagdo e/ou Assisténcia Participagdo Minoritaria em

Técnica Empresa
Acordo de Representacdo Subcontratagéo Joint-Venture
Central de Compras Acordo de Produgcdo Fusao
Conjunta
Franchising Acordo de Investimentos &

Desenvolvimento

Assisténcia Comercial Licenciamento de Patentes
Fonte: Eiriz (2001)

De acordo com o que foi referido anteriormente, as aliancas estratégicas definem-se
como processos hos quais hi a cooperacao entre empresas através da atividade conjunta das
mesmas ou através da aquisi¢cdo de capital social (Simdes, 2010). Assim sendo, Eiriz (2001) ao
defender que uma alianca s6 é estratégica caso possua apresente impacto nos trés dominios
descritos, apesar de estar apenas confinada a um dos mesmos, encara a subcontratacdo, o
franchising e o licenciamento de patentes como aliancas estratégicas e ndo como formas
contratuais isoladas dado que nestes métodos de internacionalizacdo ocorrem sempre
transacfes de conhecimento e cooperacdo entre as empresas que celebram estes acordos. O
autor aplica o0 mesmo raciocinio para os casos da aquisicdo de empresas e da fuséo, pois
nestes casos, apesar de existir um investimento direto, as empresas que celebram estes
acordos irdo sempre cooperar entre si, ndo existindo apenas o estabelecimento de unidades

comerciais e/ou de producao no estrangeiro que tanto caracterizam o método de IDE.

Convém ainda referir que por vezes as joint-ventures sao encaradas como métodos de
internacionalizacao distintos das aliancas estratégicas. Todavia, de acordo com Eiriz (2001), as
joint-ventures séo na verdade aliancas estratégicas enquadradas no dominio financeiro, nas
quais ocorre a constituicdo de uma nova sociedade comercial, envolvendo a afetacdo de

capital para a sua estrutura acionista.
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Finalmente, é absolutamente fulcral referir que tal como defende Eiriz (2001), uma
alianca apesar de estar classificada num dominio apenas, para que apresente dimensdo
estratégica, tera que influenciar os trés dominios distintos, ou seja, apesar de a alianca se
desenvolver em apenas algumas atividades da empresa, estas atividade influenciam as

restantes atividades desenvolvidas.

1.3.2.2. Motivag8es e causas para o insucesso das aliancas estratégicas

A vantagem competitiva das empresas pauta-se pelo desenvolvimento de novas
formas de organizacdo das empresas e novas metodologias de gestdo que sejam capazes de
delinear, um conjunto de solugdes, planos realistas e adaptados as novas caracteristicas do

mercados e das estruturas produtivas (Azevedo, 2000).

Segundo Santos (2008), a celebracéo de aliancas estratégicas ocorre uma vez que as
empresas ha necessidade néo s6 de entrar em novos mercados e de aceder a novos canais de
distribuicAo e competéncias, mas também de reduzir os custos de producdo e de
desenvolvimento, de reduzir ou partilhar os riscos associados a algumas atividades, de difundir
rapidamente novas tecnologias, de introduzir novos produtos no mercado e de superar

barreiras técnicas, legais e comerciais.

De forma complementar, Bidault e Cummings (1995) apud Santos (2008) defendem
que o acesso a know-how, a possibilidade de as aliangcas operarem como observatério para
benchmarking®, o apuramento de fraquezas na organizacdo e a antevisdo de possiveis
alteracdes em processos de gestdo, sdo vantagens que apesar de apresentarem um efeito
latente, permitem 0 acesso a outras culturas, valores, experiéncias e estilos de gestdo e

competéncias.

Segundo o estudo de Loke, Basivan e Downe (2009) efetuado a trés empresas
malaicas de diferentes dimensdes e setores de atividade, a partilha de informagédo, a forte
concorréncia e as aptidées e competéncias complementares revelaram extrema importancia
aquando da celebracdo das suas aliangas. No entanto, segundo um inquérito efetuado a
dirigentes empresariais portugueses entre 1989 e 1999, Magrico (2005) verifica que a grande
motivacdo para a celebracdo de aliancas estratégicas relaciona-se com a disputa e
neutralizacdo da concorréncia. Todavia, fatores como o enfrentar e neutralizar a concorréncia,
0 aproveitamento de sinergias e o0s acessos a mercados, know-how, a tecnologia e a
racionalizacao de recursos revelaram-se também neste inquérito como motivacdes de elevado
grau de importdncia para as empresas que pretendem adotar este método de

internacionalizacao.

Porém, ao celebrar-se uma alianca estratégica, € fulcral ter a no¢do de que podera
ocorrer um choque inevitavel entre culturas organizacionais distintas. Cada membro apresenta

a sua propria forma de atuacado no mercado e nos negécios e apresenta diferentes formas de

4 Processo de busca das melhores praticas numa determinada indGstria, atividade ou tarefa, que
conduzem a um desempenho superior
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lidar a cooperacdo, confianca, lealdade e comprometimento. Em consonancia com as
diferentes formas de atuar e de trabalhar, surgem as diferentes formas de gestdo que séo
utilizadas nas empresas. A complexidade gerencial pode motivar o desajuste organizacional e
dificultar a coordenacéo das atividades a desenvolver por ambas as empresas. Por sua vez,
caso haja uma grande rigidez organizacional nas empresas membros da alianca, este
desajuste pode ser inultrapassavel, motivando o desconforto e falhas na adaptagdo dos seus
membros a esta nova realidade, provocando conflitos internos que poderdo ditar o insucesso

da alianca (Barcellos, Borella, Peretti & Galelli, 2012).

Segundo o estudo efetuado por Barcellos et al (2012) a seis aliancas celebradas por
doze empresas do Brasil extintas a partir de 2004, os autores conseguiram identificar as
principais causas para o0 insucesso das Aliangas Estratégicas, agrupando-as da seguinte

forma:

Quadro 4: Agrupamento das causas do insucesso de aliangas

Aspetos Culturais

- Aspetos Estruturais da Aspetos de Cultura Unica
Individuais de cada
Rede da Rede
Membro

*Individualismo *Divergéncia de Objetivos *Problemas de

) ) Relacionamento
*Falta de Compromisso *Falta de Lideranca

o ) ) . *Expectativa de

*Resisténcia a Mudancas +Diferenca de dimensé&o

Resultados Rapidos
: das empresas
*Falta de Confianca
. ) *Baixo nivel de instrucéo
*N&o compartilhamebnto
) . dos membros
de informacdes

*Falta de preparacao

Fonte: Barcellos et al (2012)

Finalmente, segundo o estudo realizado por Barcellos et al (2012), o insucesso das
aliangas estratégicas podera comecar pelas discrepancias nas culturas individuais de cada
membro participante da alianca. Estas discrepancias culturais individuais, aliadas as
discrepéncias estruturais de cada empresa, que se encontram sempre dependentes da
capacidade de cada membro para ultrapassar e vencer conflitos internos, impulsionam o
aparecimento de entraves ao estabelecimento de uma cultura Unica entre as empresas,

motivando consequentemente falhas e insucesso na Alianca celebrada de estar presentes.
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1.4. Apoios a Internacionalizacao

De forma a possibilitar a internacionalizagao, nao s6 das PME mas também de todas e
quaisquer empresas que o0 pretendam, diversos apoios financeiros e institucionais a
internacionalizacdo séo colocados aos dispor daqueles que pretendem fazer usos dos
mesmos. Entre esses apoios, podemos destacar os sistemas de incentivos do QREN, os
protocolos celebrados entre o estado e diversas instituicbes bancérias, as linhas de crédito
PME investe, linhas de apoio a internacionalizacdo de patentes, garantias matuas, seguros de
crédito e o trabalho desenvolvido pelo IAAPMEI e AICEP Portugal Global (Caldeira, 2011).

A nivel europeu, os subsidios e subvencdes, ou seja, os apoios financeiros sdo, de
longe, os apoios mais utilizados, sendo considerados também os mais Uteis pelas PME que
realizam atividades internacionais. No entanto, existem outros fatores ndo financeiros que
revelam particular importancia para PME europeias quando estas procuram por apoios para a
internacionalizacdo. A disponibilizacdo de informacdes sobre regras e regulamentacdes, sobre
oportunidades de mercado, as exposicbes em feiras internacionais, a identificacdo de
potenciais parceiros estrangeiros, ou até mesmo a cooperagdo empresarial e trabalho em rede
e matchmaking®, sédo esses fatores que as PME europeias procuram com regularidade e que
séo disponibilizados por redes de apoio que tendem a ser geridas pelos governos através de
servicos comerciais no estrangeiro, por redes de cooperacdo que visam a cooperacdo direta
entre empresas e por polos empresariais ou clusters e redes de empresas que possibilitam

contactos, relacdes empresariais e conhecimentos formais e informais (CE, 2014a).

A nivel nacional, o sistema de incentivos a qualificac@o e internacionalizacdo de PME
do QREN, “apoia projetos de investimento que contribuam para a promocao da competitividade
das empresas através do aumento da produtividade, da flexibilidade e da capacidade de
resposta e presenca ativa das PME no mercado global” (Caldeira, 2011). Abarcando medidas
que contribuem para a promocao da competitividade das empresas e de projetos inovadores, o
sistema de incentivos a qualificacdo e internacionalizacdo de PME do QREN apoia as PME
através da concretizagdo de acbes de prospecdo e de presenca nos mercados através da
participagdo em concursos e feiras, disponibilizando-se a apoiar o marketing internacional das

empresas que requerem 0s seus incentivos (AICEP, 2014).

Em relagéo aos protocolos celebrados entre o estado e diversas instituices bancarias,
estes visam o desenvolvimento de ferramentas que ndo s6 impulsionem a internacionalizacéo
das empresas, mas que também incentivem o investimento empresarial e o aumento da
competitividade e da imagem das empresas nacionais no exterior. Desta forma, as instituicbes
bancarias encarregam-se da realizacdo de acGes de promog¢do da imagem do pais e das suas

marcas e do desenvolvimento de produtos e servicos bancarios de apoio ao comércio e

5> Processo de negociacgéo direta entre empresas com interesses complementares de forma a aumentar a
sua rede profissional e a estabelecer contatos para comprar ou vender produtos e servicos.

6 Concentracio de empresas relacionadas entre si, numa zona geografica relativamente definida, que
conformam um polo produtivo especializado com vantagens competitivas.
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investimento. Com base no exemplo do Millenium Polbnia, que auxilia as empresas no
desenvolvimento da sua atividade neste mercado, verifica-se que estes protocolos apresentam
especial relevancia, dado que permitem as empresas beneficiar das sinergias desenvolvidas

pelas instituicdes bancarias nos seus departamentos internacionais (AICEP, 2014).

Quanto as linhas de crédito de apoio a internacionalizacdo, estas funcionam
sensivelmente da mesma forma. O seu objetivo primordial é conferir e aprofundar a
cooperacao entre dois paises distintos. Com esse intuito, fomentam o reforco das parcerias
internacionais para o desenvolvimento de interesses comuns (Caldeira, 2011). Assim, estas
auxiliam a cooperacéo bilateral entre Portugal e um outro pais apostando no fortalecimento de
parcerias empresariais de forma a tornar possivel a criacdo e desenvolvimento de projetos e
objetivos de interesse muatuo, nos quais se enquadram fundamentalmente a exportacdo de
bens, servicos, e de equipamentos fundamentais ao desenvolvimento de projetos de

investimento em infraestruturas e obras publicas (AICEP, 2014).

Os seguros de crédito exploram o principio da globalidade, ou seja, o segurado ao
solicitar limites de garantia para todos os clientes externos, ficara seguro dentro dos limites que
forem aprovados, prevenindo desta forma faléncia, insuficiéncia de meios por parte do devedor
ou a recusa arbitraria do devedor em aceitar os bens ou servicos encomendados (Caldeira,
2011). Assim, este apoio visa diminuir o risco ao qual as empresas se expéem quando se
internacionalizam, particularmente para mercados onde 0s seus ativos correr maiores riscos

politicos ou econdmicos (AICEP, 2014).

Relativamente as linhas de apoio a internacionalizacdo de patentes, estas promovem o
alargamento para o exterior de tecnologias e patentes nacionais através do incentivo financeiro
a solicitagBes de registo de patentes europeias e internacionais. Em relacdo as garantias
mutuas, estas facilitam o acesso ao crédito e promovem condicdes de financiamento
melhoradas através da prestacao de garantias financeiras que auxiliam na obtencéo de crédito

em condi¢es apropriadas as necessidades de cada empresa (AICEP, 2014).

Finalmente, convém ainda referir outra medida de apoio a internacionalizagao prende-
se com o capital de risco. Esta medida é utilizada essencialmente como financiamento de
projetos de expansao, modernizacdo e aquisicdo de negdécios, mas também é vista como uma
solucao de financiamento para a reestruturacdo de empresas com tendéncia para operar no
mercado externo através do reforco da estrutura financeira das empresas mediante a

participacdo temporaria no capital da empresa (AICEP, 2014).

1.5. Barreiras a internacionalizacdo

Da mesma forma que existem motivacdes para que uma empresa se internacionalize,
também existem barreiras que sevem ser ultrapassadas para que uma empresa seja bem

sucessida na sua estratégia de internacionalizacdo, tornando-se imperativo o conhecimento e
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compreensao destas barreiras e problemas que uma empresa ira enfrentar quando optar por
operar no estrangeiro. Assim, muitas vezes as empresas terdo que refletir sobre as estratégias
que adotam de forma a contornar os obstaculos que lhes sédo colocados ao longo de todo o

processo de internacionalizacao (Li e Nkanseh, 2005).

Desta forma, de modo a definir as barreiras com que as empresas se deparam durante
0 seu processo de internacionalizacao, a literatura distingue estas barreiras em dois grupos:

barreiras externas e barreiras internas.

De acordo com Lemaire (1999) os negdcios e transacdes comerciais entre paises séo
afetados por fatores econdmicos, politicos, socioculturais, tecnoldgicos, financeiros e pelo
ambiente competitivo no qual as empresas operam. Desta forma, a falta de conhecimento dos
mercados externos (Bilkey e Tesar, 1977), as disparidades politicas, as diferencas financeiras
das empresas, as diversidades econdémicas e culturais, a dificuldade no controlo das atividades
dos concorrentes e a pluralidade de sistemas monetarios existentes, destacam-se como
obstaculos relevantes de ordem externa que as empresas tém que ultrapassar (Teixeira e Diz,
2005), obstaculos estes que, segundo Green, Barclay, e Ryans (1995), influenciam de
sobremaneira a competitividade e o desempenho das empresas nas suas operacdes

internacionais.

Por outro lado, incapacidade de atuagdo no mercado externo, a satisfagdo dos
resultados obtidos no mercado de origem, dificuldades financeiras, e dificuldades de
negociacdo sdo apontados por Poliwoda e Thomas (1998) como barreiras internas a serem
superadas pelas empresas, as quais se podem também adicionar o diminuto know-how dos
colaboradores das empresas quanto a questbes de mercado internacional (Bilkey e Tesar,
1977).

No entanto, Freire (2008) defende que as barreiras a internacionalizacdo podem ser
estudadas de acordo com um prisma diferente do exposto. Para o autor, estas barreiras podem
manifestar-se em custos e riscos, motivando uma consciencializa¢do profunda da empresa de
que a qualidade e a polivaléncia dos seus recursos serdo testados e que 0s seus esfor¢os se
vao difundir por diferentes mercados, dificultando a aquisicdo de uma posicdo de lideranca.
Dado que a internacionalizacdo se revela como um tema efetivamente atual e presente no
quotidiano da sociedade contemporanea, inUmeros estudo empiricos tém sido levados a cabo
sobre esta tematica de forma a dar resposta e a ajudar a compreensao das barreiras inerentes

a este processo.

Segundo o documento Top Barriers and Drivers to SME Internationalization, a OCDE
(2009) verificou que as limitacdes financeiras e de recursos fisicos séo de facto a principal
barreira & internacionalizagdo. No entanto, a falta de conhecimento do mercado externo, a
incapacidade de contactar potenciais clientes no exterior e de obter uma representagéo

adequada e credivel nos mercados de destino € uma constante e os limitados conhecimentos
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de gestdo dos colaboradores das empresas, revelam-se também como obstaculos a

internacionalizacdo com particular importancia,

Ainda de acordo com o mesmo, concluiu-se que as limitagdes dos recursos especificos

influenciam e afetam todo e qualquer setor, ou seja, existem barreiras que sao Unicas e

especificas de cada empresa e que se relacionam com os recursos das mesmas e as suas

capacidades para desenvolver a sua atividade no mercado.

Convém ainda acrescentar que neste documento sdo definidas as dez principais

barreiras a Internacionalizacdo segundo o prisma das PME e dos paises membros da
organizacédo (OCDE,2009):

10

Quadro 5: Barreiras a internacionalizagao

Barreiras a Internacionalizagdo segundo
as PME

Falta de capital disponivel para financiar

exportacoes

Dificuldade de identificacdo de oportunidade

de negdcios a nivel internacional

Falta de informacdo detalhada que permita

definir e avaliar potenciais mercados

Falta de capacidade para contactar

potenciais clientes em mercados externos

Dificuldade em obter representagdo nos

mercados externos de confianca

Indisponibilidade temporal para lidar com a

internacionalizacdo

Quantidade desajustada ou ndo preparada de

colaboradores capazes de operar
internacionalmente

Dificuldade para igualar ou competir com o0s
precos dos concorrentes nos mercados

externos

Falta de apoios, assisténcia e por parte dos

governos dos paises de origem

Custos de transporte elevados

Fonte: OCDE (2009)

21

Barreiras a internacionalizagdo segundo

os paises membros da OCDE

Falta de capital disponivel para financiar

exportacoes

Dificuldade de desenvolvimento de novos
produtos para outros mercados

Falta de informacdo detalhada que permita
definir e avaliar potenciais mercados

Falta de capacidade para contactar

potenciais clientes em mercados externos

Indisponibilidade temporal para lidar com a
internacionalizagao

Dificuldade de identificacdo de oportunidade

de negécios a nivel internacional

Quantidade desajustada ou ndo preparada de

colaboradores capazes de operar

internacionalmente

Desconhecimento das praticas de negécio

nos mercados externos

Desconhecimentos dos procedimentos de

exportagéo no estrangeiro

Dificuldade para que os produtos exportados

atendam aos padr6es do mercado externo



Por outro lado num estudo realizado pela Comissdo Europeia em 2010, as PME
revelaram que o preco do respetivo produto ou servico, o custo elevado que o processo de
internacionalizacdo acarreta, a qualidade do produto e a falta de pessoal qualificado, além das
especificacdes dos produtos da empresa e do idioma dos mercados a explorar, sdo na verdade
as principais barreiras a ultrapassar. Desta forma, com este estudo concluiu-se que o0 prego
dos produtos ou servigos da empresa € mesmo a barreira mais importante que encontram,
surgindo logo de seguida, o custo elevado do processo de internacionalizacdo como segunda

barreira a ultrapassar (CE, 2010).
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Capitulo Il — O setor dos sistemas e equipamentos de elevacdo: breve caracterizacéo e

evolucdo recente em Portugal
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2.1. Introducéo

A recente crise economico-financeira de 2007-2009 e as politicas de austeridade
implementadas no pais tiveram reflexo natural no desempenho da economia, em geral, e das

empresas do setor dos sistemas e equipamentos de elevagéo, em particular.

Efetivamente como se pode observar no quadro 7, o nimero de empresas nao
financeiras em Portugal bem como o nimero de trabalhadores e volume de negécios destas
empresas ainda ndo retomaram os valores de 2009, apesar da ligeira recuperacdo registada
em 2014.

Quadro 6: Empresas néo financeiras em Portugal, 2009-2014

Empresas Pessoal ao servico Volume de negdcios

Taxa Taxa Taxa
N° de : N° de : N° Médio de :
Variagéo e Variagédo . Variagéo
Empresas Funcionarios Funcionarios

Anual (%) Anual (%) Anual (%)
2009 1198 781 3938491 3,29 340 846
2010 1 144 564 -4,5 3727 488 -5,4 3,26 349 084 2,4
2011 1112 702 -2,8 3627 639 -2,7 3,26 341 046 -2,3
2012 1064 299 -4,4 3401 181 -6,2 3,20 319 767 -6,2
2013 1097 492 3,1 3373518 -0,8 3,07 317 333 -0.8
2014 1101 666 0,4 3429 392 1,7 3,11 322 847 1,7

Fonte: INE (2014, 2015a e 2015b)

Este desempenho negativo foi também vivenciado, e de forma mais acentuada, pelas
empresas do setor da construcao civil. Enquanto no periodo 2009-2014 o emprego do conjunto
das empresas nao financeiras caiu 13% e o volume de negécios 5%, o emprego das empresas
da construcao civil desceu 40% e o volume de negécios 55%, como se pode observar na figura
1.
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Figura 1: Evoluc&o da construcgdo civil habitacional e ndo habitacional, 2009-2014
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Fonte: SABI

Naturalmente esperar-se-a que as empresas do setor dos sistemas e equipamentos de
elevacdo sejam afetadas significativamente por esta evolucdo na atividade do setor da
construgdo civi. Havendo menos construgbes novas, também a instalagdo de novos
equipamentos de elevagéo se retrai e a aposta deverd ser na requalificacdo dos equipamentos
existentes e em novas areas de negdcio. A procura de novos mercados, internos e externos, é
uma forma de contornar as adversidades e de potenciar o crescimento e rentabilidade das
empresas. Um estudo de 2010 da Comissdo Europeia (CE, 2010) demonstra existir uma
relacdo positiva entre a internacionalizacdo e desempenho econémico: as PME
internacionalizadas revelaram-se mais competitivas e com melhores resultados econémico-

financeiros do que as néo internacionalizadas.

Na seccdo seguinte far-se-a uma breve caracterizagcdo do setor dos sistemas e
equipamentos de elevacgdo, o setor onde se insere a Abiferva, Ida, a empresa para a qual se
pretende realizar um projeto de internacionalizacdo. Este setor é constituido por dois
subsetores: o subsetor da manutengéo e assisténcia e o subsetor da venda de componentes

para elevadores. A empresa objeto de estudo insere-se neste Ultimo subsetor.
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2.2. Caracterizacdo do setor dos sistemas e equipamentos de elevagcdo

De acordo com os dados obtidos da SABI, existiam 85 empresas a operar no ramo dos
sistemas de equipamentos e elevacdo em 2014: oitenta empresas sdo empresas de
manutencao e assisténcia (EMA) e as restantes cinco dedicam-se a venda de componentes

para elevadores (EVCE).

2.2.1. Dimenséo média das empresas

7

Tendo como referéncia o nimero médio de trabalhadores no periodo 2009-2014, é
possivel constatar que a dimensdo média das empresas a operar nos dois subsetores é
distinta. Apesar de em ambos os ramos predominarem as microempresas’, no ramo da venda
de componentes apenas operam microempresas enquanto no ramo da manutengcdo e
assisténcia elas representam 66% do total (cf. quadro 8). Apenas 5% das empresas do ramo
da manutencdo e assisténcia podem ser consideradas grandes empresas, sendo portanto

predominantes as PME tal como no restante tecido produtivo nacional.

Quadro 7: Empresas a operar no setor dos sistemas e equipamentos de elevacédo

classificadas de acordo com o n® médio de trabalhadores no periodo 2009-2014

Manutencéo e Venda de componentes p/
assisténcia elevadores Total setor
(EMA) (EVCE)
Grandes 4 - 4
Médias 5 - 5
Pequenas 18 - 18
Micro 53 5 58
Total de empresas 80 5 85

Fonte: Elaboragé&o propria a partir de dados da SABI

No universo das oitenta e cinco empresas do setor existem vinte empresas registadas,
na base SABI, como empresas exportadoras. A dimensdao média destas empresas €
significativamente maior do que as ndo exportadoras, no periodo 2009-2014, como o comprova

o teste de igualdade das médias reportado nos quadro 9.

7 De acordo com o critério do nimero de funciondrios estabelecido pela Recomendacdo da Comissdo
Europeia (2003): micro empresas sdo as que empregam menos de 10 trabalhadores; pequenas, as que
empregam pelo menos 10 mas menos de 50 trabalhadores; médias, as que empregam pelo menos 50
mas menos de 250; e as grandes, as que empregam pelo menos 250 trabalhadores.
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Quadro 8: Numero médio de trabalhadores no periodo 2009-2014, empresas

exportadoras e ndo exportadoras

Std. Err.
Variavel Nimero Média Desvio padrédo of Mean
Empresas exportadoras 20 89.75000 178.9822 40.02163
Empresas néo exportadoras 65 22.40000 75.87465 9.411092
Todas 85 38.24706 111.6157 12.10642
Teste da igualdade das médias
Método df Valor Probabilidade
Anova F-teste (1, 83) 5.893011 0.0174

Eviews
2.2.2. Emprego

O ramo dos sistemas e equipamentos de elevacdo (EMA e EVCE) empregava 3424
trabalhadores em 2009 e registou uma quebra de 13.4% no periodo 2009-2014, como se pode
observar no quadro 10. Uma quebra em sintonia com a registada no conjunto das empresas
nao financeiras e significativamente menor do que a registada no setor da construgéo.

Quadro 9: Emprego no setor

2009 2014 2009-2014
N° total de % N° total de % Taxa de
empregados Total empregados Total crescimento

Grandes 2172 63.4% 1948 65.7% -10.3%

EMA PME 1066 31.1% 771 26.0% -27.7%
Micro 180 5.3% 223 7.5% 23.9%

EVCE Micro 6 0.2% 22 0.7% 266.7%
Total 3424 100% 2964 100% -13.4%
Exportadoras 1875 54.8% 1756 59.2% -6.3%
N&o exportadoras 1549 45.2% 1208 40.8% -22.0%
Total 3424 100% 2964 100% -13.4%

Fonte: Elaboragé&o propria a partir de dados da SABI

As grandes empresas concentram mais de 60% do emprego do setor e tiveram
evolugdo negativa no periodo 2009-2014. De 2009 para 2014, estas empresas destruiram
cerca de 10% de postos de trabalho. Por sua vez, as médias e pequenas empresas reinem
mais de 25% do emprego e registaram quebra acentuada de 28%, entre 2009 e 2014.
Naturalmente, as microempresas captam uma menor propor¢cao do emprego no setor. Todavia,
revelaram-se mais dindmicas e capazes de resistir a crise e austeridade, empregando mais

32% de trabalhadores em 2014 do que em 2009. Ainda que com peso muito reduzido na
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captacdo de emprego do setor, as empresas de venda de componentes para elevadores

(EVCE) foram as mais dinamicas na criacéo de emprego no periodo analisado.

Apesar de serem apenas vinte num universo de oitenta e cinco, as empresas
exportadoras empregam mais de 50% dos trabalhadores no setor e registaram uma quebra

menos acentuada no emprego do que as empresas ndo exportadoras, no periodo 2009-2014.
2.2.3. Volume de nego6cios

O volume de negodcios do setor dos sistemas e equipamentos de elevacdo (EMA e
EVCE) ascendia a cerca de 360 milhdes de euros em 2009 e sofreu uma quebra de 30%, de
2009 para 2014 (cf. quadro 11). A expresséo desta quebra é tanto mais significativa quanto o
volume de negdcios de 2014 foi calculado com base em informacao disponibilizada por mais 11
empresas do que o calculado em 2009. Este mesmo facto explica o insélito crescimento do
volume de negécios das empresas de venda de componentes para elevadores (EVCE) no
periodo 2009-2014: em 2009, apenas duas das cinco empresas do setor disponibilizaram

informacéo sobre o seu volume de negocios.

Quadro 10: Volume de negdcios do setor

Volume negdécios

2009 2014 2009-2014

Taxa de

Euros % Total Euros % Total .
crescimento

Grandes 243.550.610 67.6% 187.678.943 74.0% -22.9%

EMA
MPME 114.498.003 31.8% 62.568.989 24.7% -45.4%
EVCE Micro 2.414.635 0.7% 3.206.234 1.3% 32.8%
Total 360.463.248 100.0% 253.454.166 100.0% -29.7%

Fonte: Elaboragéo prépria a partir de dados da SABI

Como era expectavel, as empresas de manutencdo e assisténcia (EMA) sao
hegemdénicas relativamente as EVCE no volume de negécios gerado, tal como o eram
relativamente ao emprego. As EVCE tém um volume de negdécios marginal, quando comparado
com o das EMA, mas revelam uma melhor resiliéncia a crise econémica e as medidas de
austeridade adoptadas no periodo, como se pode observar na figura 2. Por seu turno, mais
protegidas pela diversificacdo de mercados, as empresas exportadoras no seu conjunto
revelam ainda um melhor desempenho na evolucdo deste indicador. Essa evolugdo mais
favoravel do volume de negécios refletiu-se, no entanto, negativamente na evolucdo de
indicadores de rentabilidade como o EBITDA (lucros antes de juros, impostos, depreciacdes e

amortizac6es) do conjunto das empresas exportadoras do setor (cf. figura 3).
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Convém ainda assinalar que a quebra registada no volume de negdécios das empresas
do setor foi inferior ao registado no setor da construcdo civil mas claramente superior ao do

conjunto das empresas nao financeiras portuguesas.

Figura 2: Evolugcao do volume de negécios, 2010-2014
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Fonte: Elaboragé&o propria a partir de dados da SABI

Figura 3: Evolucéo do EBITDA, 2010-2014
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Fonte: Elaboragéo prépria a partir de dados da SABI
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Capitulo Ill — Metodologia



A metodologia de investigacdo estabelece e descreve 0 processo de selecdo da
estratégia de investigacdo a adotar, desde a forma como se desenvolvera a pesquisa de
dados, até a definicdo da populacéo-alvo e critérios para a sua definicdo, o0 método de recolha
de dados a utilizar e qual a composi¢do da amostra que se julgam adequados a finalidade do

estudo a realizar.

Ou seja, a metodologia “é a descrigédo precisa do problema, dos métodos, das técnicas,
dos instrumentos de pesquisa, dos materiais e dos equipamentos utilizados no trabalho”
(Sarmento, 2013).

Segundo Grawitz (1993), citada por Carmo (1998), método é “um conjunto concertado
de operagBes que sao realizadas para atingir um ou mais objetivos, um corpo de principios que
presidem a toda a investigagdo organizada, um conjunto de normas que permitem selecionar e
coordenar as técnicas” Carmo (1998). Desta forma, os métodos podem ser entendidos como
uma maneira mais ou menos abstrata ou concreta, ou um plano de trabalho que é definido

tendo em conta uma determinada finalidade ou objetivo.

No entanto é fulcral perceber que a escolha da metodologia a adotar ndo se baseia
apenas nos objetivos e finalidades do estudo que se pretende realizar, mas também no facto
de se procurar resultados que se revelem como generalizacbes de comportamentos da
populagdo que se pretende estudar, sendo assim necessario definir uma amostra mais

reduzida dessa mesma populacédo que sera objeto de estudo (Sousa & Baptista, 2011).

3.1. Populagéo-alvo e amostra

“Qualquer estudo cientifico enfrenta o dilema de estudo da populagdo ou da amostra”
(Sousa & Baptista, 2011)

Para a realizacdo da investigacdo, a populacdo-alvo eleita foram as empresas
internacionalizadas dos setores de venda de componentes para elevadores e as empresas de
manutencdo e assisténcia deste género de equipamentos. Dado o pequeno nimero destas
empresas em Portugal, ndo foi efetuada uma selegdo especifica da regido do pais sobre onde
incidir a investigacdo. Assim, a investigacdo sobre as formas de internacionalizagdo adotadas
pelas empresas dos setores descritos, além de apresentar um caracter nacional, ird auxiliar no
apuramento do melhor método de internacionalizacdo a adotar por uma microempresa de

venda de componentes para elevadores.

Desta forma, torna-se fulcral definir uma amostra que permitird inquirir um determinado
numero de pessoas, que caso tenham sido corretamente selecionadas, permitam recolher
informacdes verdadeiras e validas para o estudo em questdo com uma curta margem de erro.
Assim sendo, é imperial que a amostra escolhida apresente caracteristicas idénticas as da
populacdo que sera objeto de estudo, para se tornar possivel efetuar uma generalizagcéo

adequada (Sousa & Baptista, 2011). Deste modo, de forma a avaliar os comportamentos,
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estratégias e métodos adotados pelas diferentes empresas do setor, foi utilizada uma
amostragem por conveniéncia (o facto de existirem poucas empresas disponiveis para
responder ao questionario, aliado as relacbes pessoais que o autor do presente trabalho de
projeto apresenta dentro das empresas que serviram de amostra revelou-se fundamental) onde
foram selecionadas trés empresas distintas (uma pequena empresa - EVCE, uma média
empresa e uma grande empresa - EMAs). Ha que referir ainda que apenas foi inquirida uma
EVCE dado que o numero destas empresas € bastante diminuto, sendo que o nimero destas
empresas internacionalizadas é aidna mais reduzido, optando-se entdo por acrescentar ao
questionario duas EMA, de diferentes dimensdes de forma a comparar de que forma se
comportam as empresas de diferentes dimensdes do setor no que concerne a

internacionalizacéo.

Por fim, convém ainda referir que para a realizac@o deste trabalho de projeto, também
se revelou fulcral a disponibilidade de um especialista nos setores em questdo com cerca de 30
anos de experiéncia no ramo, orador e presenca assidua em diversas jornadas, coléquios e
feiras do setor, antigo diretor geral de uma EMA (abracou recentemente um novo projeto em
expansédo o qual desempenha idénticas fun¢cbes de diretor geral) e pés-graduado em Gestédo e
Manutencdo de Equipamentos de Elevacao pelo Instituto Superior de Engenharia do Porto, que

se revelou recetivo a realizacdo de uma entrevista sobre o setor.

3.2. Método de recolha de dados

Sao inumeros os diferentes métodos de recolha de dados que séo passiveis de serem
utilizados no decorrer de uma investigacédo, sendo do investigador a inteira responsabilidade de
selecionar os que melhor poderdo responder aos objetivos, finalidades e caracteristicas da

investigacao (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Com o intuito de tornar possivel a consecucdo do objetivo principal do presente
trabalho de projeto, foi efetuado um estudo exploratério e o descritivo. Dado que se pretende
efetuar uma exploracdo e reconhecimento de uma realidade, ou seja, de determinado setor,
mercado e empresa, de forma a definir uma forma de internacionalizacdo adequada e
sustentavel para uma empresa, 0 estudo de caso exploratério revela-se ideal, uma vez que
estes “Tém por objetivo proceder ao reconhecimento de uma dada realidade pouco ou
deficientemente estudada e levantar hipoteses de entendimento dessa realidade.” (Sousa &
Baptista, 2011). Por outro lado, também se pretende efetuar uma descrigdo rigorosa e clara da
empresa, do mercado e do setor a explorar, sendo que assim torna-se viavel efetuar um estudo

do tipo descritivo (Sousa & Baptista, 2011).

Assim, o método de investigacdo selecionado para a realizacdo deste estudo foi o
método qualitativo, dado que este apresenta como objetivo primordial a compreensédo e
entendimento dos problemas através da analise de comportamentos, atitudes e valores, néo

existindo uma grande valorizacado e preocupacdo com a dimensdo da amostra nem com a
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generalizacdo dos resultados obtidos. (Sousa & Baptista, 2011). Tratando-se de um tipo de
investigacdo indutivo e descritivo, o investigador através da sua sensibilidade para o contexto
da sua investigacdo, pretende desenvolver conceitos, ideias e entendimentos a partir dos

padrdes que sdo obtidos dos dados recolhidos (Sousa & Baptista, 2011).

Desta forma, a recolha de dados foi efetuada através do método do questionario, sendo
este administrado a trés empresas dos setores descritos anteriormente. Quivy & Campenhoudt
(2005), referem que o Questionario deve ser utilizado geralmente, quando se pretende
conhecer uma dada populacdo ou analisar um fendmeno social, consistindo num método de
inquiricdo de uma amostra representativa da populacdo em estudo, através de questdes de
interesse para o0 investigador (Sousa & Baptista, 2011). Convém ainda referir que o
Questionario pode ser de administracao indireta, caso seja o préprio inquiridor a preenche-lo a
partir das respostas dadas pelo inquirido, ou de administracdo direta, como é o caso deste
estudo, quando o préprio inquirido preenche o questionario (Quivy & Campenhoudt, 2005).
Porém, segundo Rodriguez, Flores e Jiménez (1999), apesar de o0 questionario ndo se
apresentar como um dos principais e mais representativos métodos da investigacao qualitativa,

este pode desempenhar um papel relevante neste tipo de investigacéo.

Quanto ao tipo de respostas as questbes presentes no questionario, estas podem-se
assumir como questdes de resposta aberta, caso seja permitido ao inquirido responder a
questdo com as suas préprias palavras, fomentando assim de algum modo a liberdade de
expressdo, ou de resposta fechada caso seja apenas pedido ao inquirido que selecione a
opcédo ou opcdes que entre as apresentadas, mais se adequa a sua opinido. No entanto, tanto
as questdes de respostas abertas como as questdes de respostas fechadas podem coexistir no

mesmo questionario, sendo entdo este considerado como um questionario misto.

Quivy e Campenhoudt (2005) sugerem diversas vantagens e desvantagens dos
guestionarios. A possibilidade de quantificacao de inimeros dados e a facilidade da analise dos
mesmos, bem como a representatividade do conjunto dos inquiridos, podem ser entendidas
como as principais vantagens deste tipo de investigacdo. Por outro lado, o Questionario
acarreta um custo algo elevado, as respostas supérfluas as suas questdes podem gerar como
resultados apenas descrigdes e a débil credibilidade deste tipo de investigagdo podem ser

apontadas como as usas principais desvantagens.

Para Sousa e Baptista (2011), também este tipo de investigacdo apresenta vantagens
e desvantagens aquando da sua aplicacao. Para as autoras, a sistematizacéo dos resultados,
a facilidade da analise dos mesmos, o reduzido tempo que é necessario para a andlise e
tratamento dos resultados e a capacidade de atingir um numero elevado de pessoas, sao
vantagens a ter em conta. Sousa e Baptista (2011) apontam ainda a dificuldade de concecéo, a
taxa de ndo respostas elevada, a dificuldade na compreenséo da caligrafia do inquirido, o vasto
namero de interpretagBes que as respostas podem ter quando analisadas por pessoas
diferentes e respostas pouco claras ou incompletas dadas pelos inquiridos como principais

desvantagens dos Questionarios.
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Quanto ao estudo propriamente dito, o questionario foi efetuado de forma a tornar
possivel caracterizar a atividade internacional das empresas que atuam nos setores de venda
de componentes para elevadores e de manutencdo e assisténcia deste género de
equipamentos, descrevendo as formas de internacionalizacdo adotadas, o peso que estas
apresentam nas atividades das empresas, 0s seus entraves e motivacdes e por fim, de que
forma a exportacdo e as aliancas estratégicas sdo encaradas pelas empresas do ramo nos
dias de hoje, sendo as suas questdes concebidas segundo as regras estabelecidas por Sousa
e Baptista (2011) e por Hill e Hill (2005).

Ha ainda que referir que um outro método de investigacao foi utilizado para a recolha
de dados desta investigacdo. Assim, o método de entrevista estruturada a uma pessoa
especialista dos setores de venda de componentes para elevadores e de manutencéo e
assisténcia deste género de equipamentos. Caracterizando-se como um método de recolha de
dados e informagbes qualitativo que assenta em conversa orais, tanto individuais como de
grupo, abordando questBes previamente determinadas e definidas, este método apresenta
como objetivos primordiais a recolha e transmissdo de informacdo, permitindo uma interagédo
direta como o entrevistado, um aprofundamento das questdes e temas de investiga¢cdo e uma
recolha de dados muito rica. Porém, ha que ter em atencdo o facto de que as opinides do
entrevistador poderem influenciar o entrevistado, a possibilidade do entrevistado fornecer
respostas falsas e ha que efetuar uma gestdo adequada do tempo da entrevista, dado que este
método consome bastante tempo ao entrevistador (Sousa & Baptista, 2011). As autoras (Sousa
& Baptista, 2011) inferem ainda que a analise do contetdo das entrevistas € mais complicado
que a andlise de um questionario, porém, este método de recolha de dados permite ao
investigador explorar muita informacdo que poderia ndo ser fornecida ao preencher um

questionario.

Sobre este método de recolha de dados, h4 alguns aspetos que devem ser tomados
em conta para a realizacdo da mesma. Desta forma, antes da execucao da entrevista, é fulcral
definir o objetivo da mesma, construir o guido a ser utilizado, escolher de forma criteriosa os
entrevistados e prepara-los para a entrevista e marcar a data, a hora e o local onde a mesma
se ird realizar (Sousa & Baptista, 2011). De seguida, Sousa e Baptista (2011) afirmam que
durante a entrevista é necessario explicar quem é o entrevistador e qual o seu objetivo, obter e
manter a confianga do entrevistado, escuta-lo e manter o controlo da entrevista de forma
diplomatica, enquadrar as perguntas e evita perguntas indutoras. Ainda segundo as autoras
(Sousa & Baptista, 2011), apds a conclusdo da entrevista € fundamental registar as
observacbes sobre o comportamento do entrevistado e do ambiente no qual decorreu a
entrevista, dado que este Ultimo fator podera influenciar o estatuto que o entrevistado atribui a
si mesmo e ao entrevistador. Sousa e Baptista (2011) afiancam ainda que fatores cognitivos,
afetivos e culturais podem influenciar as respostas do entrevistado, dai que seja fulcral que o
entrevistador consiga desempenhar um papel claro utilizando uma linguagem acessivel,

adequada e préxima ao universo linguistico e cultural do entrevistado. Ha que fazer referéncia
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ao facto de que o guido da entrevista realizada foi concretizado através das recomendacdes

efetuadas pelas autoras Sousa e Baptista (2011).

Por fim, foi realizado ainda um estudo de caso cujo objeto de estudo foi a empresa
Abiferva, dado que se pretendeu explorar um determinado fendmeno através de um estudo

intensivo e detalhado de uma entidade particular, Unica e especifica (Sousa & Baptista, 2011).
3.3. Estrutura do questionario

O questionério administrado encontra-se dividido em sete grupos de questdes distintos
No primeiro grupo, as questdes efetuadas visam a identificacdo e caraterizagdo da empresa.
Assim sendo, as empresas séo questionadas quanto ao ano de constituicdo da sociedade, ao
volume de negdcios no periodo compreendido entre 2009 e 2014 , ao nimero de empregados

e as operacgbes da empresa no mercado nacional.

De seguida, no grupo Il, efetua-se a caracterizacéo do processo de internacionalizagéo
da empresa, onde se pretende verificar os mercados explorados no estrangeiro pelas
empresas, as principais motivagdes e barreiras encontradas pela empresa aquando da adog¢éo
do processo de internacionalizacdo, as entidades e apoios a que as empresas recorreram e
que consideram fulcrais para o processo de internacionalizacdo, se a experiéncia internacional

tem sido bem-sucedida e quais os tipos de internacionalizacdo adotados pelas empresas.

No grupo lll, surge a caracterizacdo do perfil exportador da empresa, onde se verifica
os tipos de exportacdo utilizados pelas empresas, ha quanto tempo é desenvolvido este tipo de
internacionalizacdo por parte das empresas, se as empresas exportam regularmente ou
ocasionalmente, qual o peso das exportacBes na faturacdo das empresas e qual o tipo de
presenca que estas apresentam nos mercados para onde exportam e se pretendem explorar
novos mercados.

No quarto grupo, surge a caracterizacdo das formas contratuais utilizadas pelas
empresas, estando definidas questdes relativas ao tipo de formas contratuais utilizadas, ha
quanto tempo estas estdo a ser utilizadas, qual o seu peso na faturacdo das respetivas
empresas, em que paises esta forma de internacionalizac@o se encontra mais presente e se ha

outros paises ja definidos onde aplicar este método de internacionalizacéo.

z

Seguidamente, no grupo V, é efetuada a caracterizagdo do investimento direto
internacional efetuado por parte das empresas inquiridas, sendo colocadas questdes que se
prendem com o tipo de investimento que é realizado, com o0 nimero de anos que esta pratica ja
conta nas empresas, quais 0s proximos mercados a explorar através deste método de
internacionalizagdo, quais 0s paises onde este tipo de internacionalizacdo é mais utilizado

pelas empresas inquiridas e qual o peso deste investimento na faturacdo das empresas.

No grupo VI, séo colocadas questdes relacionadas particularmente com as aliancas
estratégicas e com a opinido dos inquiridos sobre esta pratica. Assim, foram delineadas

guestdes de modo a compreender a viabilidade da utilizagdo das aliangas estratégicas na
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atividade internacional das empresas, o tipo de alian¢as estratégicas adequadas as empresas
do setor, quais os parceiros ideias para as empresas, quais as motivacbes para a utilizacdo
deste método de internacionalizacdo e quais 0s motivos pelos quais este nao é utilizado.

Finalmente, no ultimo grupo (o sétimo), forma definidas questdes que visam verificar se
a exportacdo é para estas empresas 0 melhor método de internacionalizacdo, quais as
caracteristicas a ter em conta na definicdo dos mercados a explorar, a viabilidade da utilizacao
das aliancas estratégicas dentro do setor, quais as caracteristicas ideias que um potencial
parceiro para uma alianca deve possuir, e quais as razdes pelas quais tdo poucas empresas
portuguesas do setor se internacionalizam. Por dltimo, é efetuada a questdo sobre qual ou

quais os melhores métodos de internacionalizacdo para uma microempresa do setor.

3.4. Estrutura da entrevista

Encontrando-se divida em duas partes distintas, a entrevista estruturada efetuada visou
a verificacdo da capacidade que uma microempresa de venda de componentes para
elevadores apresenta para a adocdo de estratégias de internacionalizacdo, as barreiras e
vantagens que esta encontra para a adocado dessas mesmas estratégias, quais os melhores

mercados a explorar e quais 0os melhores métodos de internacionalizacéo a colocar em prética.

Assim, primeiramente, as questBes estruturadas e definidas visaram a avaliacdo do
setor de venda de componentes e assisténcia e manutencdo de equipamentos de elevacéo,
abordando temas sobre o presente e o futuro do setor e sobre a quantificacdo de
equipamentos em Portugal.

De seguida, na segunda parte, foram definidas questdes que se prendem
essencialmente com a possibilidade de internacionalizacdo de uma microempresa do setor.
Deste modo, foram delineadas questdes com o intuito de obter conselhos para o crescimento
sustentado de uma empresa do setor, de verificar a possibilidade de sucesso no mercado
internacional de uma microempresa de venda de componentes, de definir os melhores
mercados para uma empresa deste género, bem como as vantagens e barreiras que a mesma
encontraria no seu percurso no mercado internacional e quais os melhores métodos de
internacionalizagdo para a mesma. Por ultimo, foi definida uma questdo que visa atestar a
viabilidade da celebracdo de aliancas estratégicas como método de internacionalizagcao por

uma empresa do setor.

3.5. Estrutura do estudo de caso

No que concerne o estudo de caso que € apresentado, este encontra-se dividido em

quatro partes distintas.
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Primeiramente, é efetuada a caracterizacdo da Abiferva, empresa que é objeto de
estudo, apresentando a mesma e abordando aspetos relacionados com a histéria da empresa,

o seu funcionamento e as suas motivacdes para a internacionalizacao.

De seguida, é apresentado o mercado de destino da empresa e efetuada uma analise
SWOT da mesma, para, por fim, expor-se a proposta de internacionalizacdo para a Abiferva,
propondo os métodos de internacionalizacdo adequados a empresa, um método de selecao de

potenciais parceiros e um plano de acao para a internacionalizacdo da mesma.

37



Capitulo IV — O projeto de internacionalizacdo da Abiferva

38



O presente capitulo encontra-se dividido em trés partes distintas. Comeca-se pela
analise dos dados que foram recolhidos através dos questionarios administrados a trés
empresas distintas. De seguida apresenta-se a informacdo obtida da entrevista que foi
efetuada a um especialista. Por fim, é apresentada uma proposta de internacionalizacdo para a
empresa Abiferva.

4.1. A experiéncia de internacionalizac&o de trés empresas do setor

Com o intuito de identificar de forma mais precisa qual ou quais os melhores métodos
de internacionalizacdo a adotar por uma PME cuja atividade principal é a venda de
componentes para elevadores, ha que averiguar qual a experiéncia no processo de

internacionalizacdo das empresas que operam no setor dos sistemas de elevacéo.

Para tal, foi administrado um questionario a uma amostra obtida por conveniéncia, de
trés empresas do ramo dos sistemas de elevagdo: uma pequena empresa do ramo de venda
de componentes para elevadores® e duas empresas (uma grande e outra média) do ramo de
manutencdo e assisténcia (EMA). Os resultados da aplicacdo desse questionario sao
apresentados nas proximas secc¢des.

4.1.1. Caracterizacdo das empresas inquiridas

Quanto a caracterizacdo das empresas inquiridas, verifica-se que a idade das mesmas
é distinta entre si, apurando-se uma extensdo etéria de seis anos desde a constituicdo da
pequena empresa até aos sessenta anos de atividade com os quais j4 conta a grande
empresa. Observa-se ainda que as empresas com mais tempo de atividade sdo também as
que registam maior dimenséo (cf. quadro 12).

Em relagdo aos mercados explorados pelas empresas que foram alvo de estudo ha
que comecar por referir que a grande empresa é uma empresa multinacional com sede na
Alemanha que se internacionalizou para Portugal através do investimento direto e utilizou a

base lusitana para efetuar a sua internacionalizacdo para outros paises.

8 Com base no valor médio de trabalhadores no periodo 2009-2014, todas as cinco empresas do ramo
de venda de componentes de elevadores eram micro empresas. A empresa inquirida emprega
atualmente 12 trabalhadores e por isso é aqui classificada de pequena empresa.
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Quadro 11: Caracterizac8do das empresas inquiridas

Pequena Empresa

Ano de constituicdo 20009.
A empresa opera em
todo o mercado Sim.
nacional?
Mercados mais Espanha;

explorados no Europa Central;

estrangeiro Europa do Norte.
Deslocacdes / visitas
comerciais;
Tipo de abordagem Presenca em feiras do
aos mercados setor.

explorados

Média Empresa

1998.

Sim.

Espanha;
Médio Oriente.

Deslocacdes / visitas
comerciais;
Presenca em feiras do
setor
Representantes e
vendedores;

Grande Empresa

1955.

Sim.

PALOP.

Deslocacdes / visitas
comerciais;
Presencga em feiras do
setor.
Delegac¢Bes comerciais
e de produgao;

Fonte: Elaboragéo propria

Quanto aos dados obtidos propriamente ditos, verificou-se uma natural inclinagdo para
a exploracdo do mercado espanhol por parte das PME inquiridas. No entanto, ha outros
mercados que sdo explorados pelas empresas do setor, como 0 mercado da Europa Central e
do Norte (no caso da pequena empresa), do Médio Oriente (no caso da média empresa) ou até
mesmo os PALOP (no caso da grande empresa). Contudo, apesar da variedade de mercados
explorados pelas empresas inquiridas, parece haver uma relacdo entre a dimensdo das
empresas e 0s mercados que estas exploram: quanto maior a dimensdo da empresa,

mercados mais longinquos esta vai explorar.

Ao nivel do volume de negécios, verificam-se evolugdes distintas das trés empresas
estudadas, no periodo 2009-2014 (cf. figura 4).

A pequena empresa do ramo de venda de componentes de elevadores iniciou a sua
atividade em 2009 e sofreu naturalmente as consequéncias da crise econdmica vivenciada
pelo pais e pelo setor. O seu volume de negdcios caiu acentuadamente e essa queda so

reverteu moderadamente com o inicio da sua internacionaliza¢cdo em 2013.
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Figura 4: Evolugéo do volume de negécios, 2009-2014
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Fonte: Elaboragéo prépria

Por sua vez, a média empresa do setor de manutencao e assisténcia de elevadores
registou uma tendéncia decrescente do seu volume de negécios no periodo 2009-2013,
interrompida apenas em 2011. O facto de a empresa ter comecado a exportar para um
mercado com grande capacidade econémica, como o mercado do Médio Oriente, em 2013 foi
decisivo para a aparente inversdo dessa tendéncia. Em 2014 o seu volume de negécios

ultrapassou o do inicio do periodo, fruto do dinamismo desse mercado.

A grande empresa do setor de manutencdo e assisténcia de elevadores foi mais
resistente a crise econémica e observou uma tendéncia crescente no seu volume de negdécios,
no periodo 2009-2013. Com a aposta dos PALOP, principalmente do mercado Angolano, na
construcdo de novas e requalificadas infraestruturas, o volume de negécios da grande empresa
foi aumentando de ano para ano. Contudo, em 2014 houve um decréscimo na instalacéo de
equipamentos de elevacdo em Angola, consequéncia da crise do setor de construcdo que o
pais ainda atravessa. Por essa razdo, o volume de negécios da empresa registou uma quebra
em 2014, motivando a procura de outros mercados interessantes, como pode ser o caso de

Mocambique.
4.1.2. Ainternacionalizacdo das empresas

Para que uma empresa opte por iniciar a sua atividade internacional, esta tera que
apresentar motivagdes que lhe permitam considerar a pratica do negdcio no mercado
internacional como um caminho a percorrer rumo ao sucesso, hunca descurando a estabilidade

econdmico-financeira da mesma.
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Quadro 12: Processo de internacionalizacdo das empresas

Métodos de

internacionalizacéo

Novos mercados a

explorar

Motivacdes para a

internacionaliza¢céo

Barreiras a

internacionalizagao

Periodo de atividade

internacional

Peso da atividade

internacional

Apoios / entidades a
gue empresa recorreu

Apoios fundamentais
para o processo de

internacionalizagao

Pequena Empresa

Exportacgao direta.

Nenhum previsto.

Acesso a novos
mercados;

Aumento do volume de

vendas;

Acesso a know-how.
Falta de capital
disponivel para financiar
atividade internacional;

Normas dos produtos;

Dificuldade de venda
dos produtos nos

mercados a explorar;

Lingua.

<2 anos.

<25%.

Nenhum.

Realizacdo de feiras;

Ajudas de custos de

deslocagéo e estadia;

Apoio juridico.

Fonte: Elaboragé&o propria
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Média Empresa

Exportacao direta;

Exportacéo indireta.

Nenhum previsto.

Acesso a novos

mercados;

Perspetiva de
crescimento;

Acesso a know-how.
Falta de capital
disponivel para financiar
atividade internacional;

Custo dos transportes;

Incumprimento das
condi¢des acordadas;

Dificuldades no
tratamento da
documentacgdo
associada ao processo

de internacionalizagéo.

5 - 10 anos.

25% - 50%.

Nenhum.

Realizacao de feiras;

Ajudas de custos de

deslocacéo e estadia.

Grande Empresa

Exportacao direta;

Investimento direto

internacional.

Nenhum previsto.

Acesso a novos

mercados.

Perspetiva de
crescimento;

Custos dos transportes;

Normas dos produtos.

Exportacdo: > 10 anos;
Investimento direto
internacional: > 10 anos

25% - 50%.

Nenhum.



De acordo com as trés empresas inquiridas, as principais motivacdes para a sua
internacionalizacdo foram o acesso a novos mercados, a perspetiva de crescimento e 0 acesso
a know-how. Por sua vez, a falta de capital disponivel para financiar a atividade internacional,
0s custos de transporte e as normas dos produtos foram identificadas como as principais
barreiras a sua internacionalizagdo. Porém, fatores como o incumprimento das condi¢des
acordadas, dificuldades no tratamento da documentacdo associada ao processo de
internacionalizagdo, o desconhecimento da lingua e a dificuldade da venda dos produtos nos
mercados de destino sdo barreiras que as empresas também referem ter dificuldade em

ultrapassar (cf. quadro 13).

Apesar das dificuldades que as empresas encontraram para iniciar a sua atividade
internacional, nenhuma das empresas inquiridas recorreu a qualquer apoio ou entidade que as
auxiliasse nos seus processos de internacionalizacdo. Porém, a pequena e a média empresa
referem que a realizagdo de feiras, o apoio juridico e as ajudas de custos de deslocacgéo e

estadias sao incentivos/apoios fundamentais a internacionalizacgéo.

No que concerne ao método de internacionalizacdo que cada empresa pratica
constata-se, como referido anteriormente, que as empresas inquiridas apenas utilizaram dois

métodos: a exportacao e o investimento direto no exterior.

Relativamente a pequena empresa, esta exporta apenas ocasionalmente de forma
direta, tendo iniciado a sua atividade exportadora ha menos de dois anos. Porém, apesar da
sua atividade internacional estar a ser bem-sucedida e de esta apenas perfazer menos de 25%
da faturacéo total da empresa, a empresa ndo pretende explorar novos mercados, preferindo
concentrar-se nas suas deslocacdes e visitas comerciais e na presencga e exposi¢do dos seus

produtos nas feiras do setor que se realizam anualmente.

Quanto a média empresa, a sua atividade exportadora € desenvolvida héa
sensivelmente dez anos, optando a empresa por efetuar exportagdes diretas e indiretas. Dado
que exporta regularmente, o peso das exporta¢gdes na faturacdo total da empresa cifra-se entre
0s 25% e os 50%. Quanto ao tipo de presenca nos mercados para onde exporta, a empresa
possui distribuidores e representantes e admite que, tanto as visitas comerciais que efetua,
como as feiras do setor onde participa, apresentam particular relevancia no sentido de divulgar
0 nome e o produto da empresa. No entanto, por enquanto, a empresa ainda ndo prevé alargar

a sua atividade para mais paises.

No que diz respeito a grande empresa inquirida, verifica-se que esta utiliza a
exportacdo e o investimento direto internacional como métodos de internacionalizacdo. Em
relacdo a exportacdo, a empresa opta por efetuar exportacdes diretas ha mais de dez anos de
forma regular. As exportagbes por si realizadas representam entre 25% e 50% da faturacdo
total da empresa. Contudo, apesar de esta empresa se tratar de uma multinacional, ndo tem
previsto qualquer agcdo de exportacdo para novos mercados nos proximos anos a partir de

Portugal. No que concerne ao investimento direto internacional, dada a saude e capacidade
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financeiro-econémica que apresenta, a empresa tem vindo a efetuar cada vez mais
investimentos na construcdo de infraestruturas logisticas e comercias e de unidades de

producéo, detendo o seu maior nimero de ativos na Alemanha, o seu pais de origem.
4.1.3. Exportacao e aliangas estratégicas

Para as empresas inquiridas, a exportacéo revelou-se o principal e o melhor método de
internacionalizacao, independentemente da dimensdo da empresa. Tal facto fica a dever-se,
para as empresas de menor dimensao, aos aspetos negativos do mercado interno: pequena
dimenséo e vulnerabilidade as crises econémicas. Diferentemente, a grande empresa refere os
aspetos positivos da exposicdo ao mercado externo: a oportunidade de troca de experiéncias,
o desenvolvimento de novas tecnologias, a inovacdo e melhoria da qualidade dos produtos e a
necessidade de uma dinamica organizacional constante (cf. quadro 14).

Por sua vez, as aliangas estratégicas nao sdo um meétodo de internacionalizacéo
consensual entre as empresas inquiridas. Efetivamente, este método é apenas considerado
como viavel pela pequena e pela média empresa. Para estas empresas, caracteristicas como a
qualidade do produto, a capacidade de inovacdo, a assisténcia técnica ou até mesmo o
posicionamento de um potencial parceiro no mercado revelam-se como fulcrais aguando da
selecdo dos melhores parceiros para a celebracdo de eventuais aliangas estratégicas. Para a
grande empresa, as aliancas estratégicas nao sdo sequer ponderadas como um método a
utilizar pela mesma, dada a falta de confianga que revela nos potenciais parceiros e a
determinacdo que a empresa revela em controlar toda e qualquer empresa que adquire
aquando dos seus investimentos diretos internacionais. A grande empresa defende ser do seu
interesse manter intacta toda a cadeia operacional e estrutural, preferindo efetuar
investimentos na compra da carteira de clientes de outra empresa, na aquisicdo total da
mesma ou no estabelecimento de unidades comerciais ou de producdo nos mercados a

explorar.

Apesar de internacionalizadas, as trés empresas inquiridas encontram-se
sensibilizadas para o facto de apenas uma pequena percentagem das empresas do setor se
encontrar a operar no mercado externo. Segundo estas empresas, tal deve-se ao facto de
existir um namero elevado de micro e pequenas empresas a operar no mercado nacional com
falta de pessoal qualificado e empreendedor, mal estruturadas, com falta de liquidez para
financiar a atividade internacional e que apresentam uma visdo a médio/longo prazo obsoleta
que lhes impossibilita a identificacdo de oportunidades de negécios interessantes no mercado

externo (cf. quadro 14).

44



Quadro 13: Exportacdo e aliancas estratégicas

Pequena Empresa

Média Empresa

Grande Empresa

A exportacéo € o
melhor método de
internacionalizacdo?

Caracteristicas
fulcrais para sele¢ao
dos mercados

As aliancas
estratégicas séo
viaveis e positivas?

Caracteristicas
fulcrais para a selecéo
de parceiros para
aliangas estratégicas

Razbes para existirem
poucas empresas
internacionalizadas

Sim;
Mercado interno
pequeno e muito

vulneravel as crises
econdémicas.

Dimensédo do mercado;

Concorréncia

Sim.

Qualidade do produto;

Capacidade de
inovacao;

Assisténcia técnica

Elevado nimero de
empresas com falta de
pessoal qualificado e
empreendedor;

Empresas mal
estruturadas

Falta de capital para
financiar atividade
internacional

Dificuldade na
identificacdo de
oportunidades de
negocios interessantes

Fonte: Elaboragé&o propria
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Sim;
Mercado pequeno e

com poder econémico
reduzido.

Paises com grande
poder econémico e em
franco desenvolvimento.

Sim.

Qualidade do produto;

Posicionamento do
potencial parceiro no
mercado

Empresas mal
estruturadas

Falta de capital para
financiar atividade
internacional

Sim;
Oportunidade de troca
de experiéncias;

Desenvolvimento de
novas tecnologias;

Obriga a uma dindmica
organizacional
constante;

Inovacao continua;

Melhoria da qualidade
dos produtos.

Paises em
desenvolvimento.

N&o;

Preferivel comprar
carteira de clientes/
investir na compra de
empresas ou em
infraestruturas
comerciais e producéo

Manter autoridade e
controlo sobre as
empresas adquiridas;

Falta de confianca em
possiveis parceiros.

Empresas mal
estruturadas

Falta de capital para
financiar atividade
internacional,

Viséo de médio/longo
prazo obsoleta;

Dificuldade na
identificacé@o de
oportunidades de
negocios interessantes



4.1.4. O caso particular das aliancas estratégicas

Em relacdo ao caso particular das aliangas estratégicas, o estudo efetuado permitiu
concluir que para as PME auscultadas a cooperagcao empresarial € uma solucéo possivel e, a
realizacdo de aliancas estratégicas, € exemplo disso mesmo. Todavia, para a grande empresa
estudada, esta ndo é encarada como uma solucéo plausivel e que defenda os interesses da

mesma.

Quadro 14: Aliancas estratégicas

Pequena Empresa Média Empresa Grande Empresa

“A cooperagao
empresarial € uma

solucdo possivel e a

L ) Concordo. Concordo. Sem opinido.
realizacdo de aliangas
estratégicas é
exemplo disso.”
A empresajarealizou
algum tipo de alianca ) . .
Sim. N&o. N&o.

estratégica no

passado?
Acordo de distribui¢éo;

Acordo de
Qual o tipo de Alianca  representagao;

celebrada?
Central de compras;
Subcontratagéo.
Parceiros
selecionados para a Fornecedores;
celebracéo da(s) Clientes.
Alianca(s)
A cultura
organizacional viu-se
afetada ou modificada .
Nao

aguando da
implementacao da(s)
aliancas?
Impacto provocado
) Aumento do volume de
pela(s) Alianca(s)

. vendas.
Estratégica(s)

Fonte: Elaboragé&o propria
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No que concerne a aliancas estratégicas celebradas, a Unica empresa que ja utilizou
este método de internacionalizacao foi a pequena empresa. Todavia, e apesar dos acordos de
distribuicao, de representacdo e de subcontratacdo efetuados, a experiéncia ndo foi a mais
positiva, tendo estas aliancas sido quebradas recentemente. Nao obstante este facto, o
funcionamento da empresa nao foi afetado pela implementacdo das aliancas estratégicas e

verificou-se mesmo um aumento do volume de vendas da empresa.

Dado que apenas a pequena empresa ja celebrou algum género de alianca estratégica,
torna-se entdo fulcral perceber os motivos pelos quais as demais nunca recorreram a este

método de internacionalizacao.
Quadro 15: Motivos para a empresa ndo ter celebrado uma alianca estratégica

Pequena Empresa Média Empresa Grande Empresa

N&o surgiu a oportunidade Nao se revela uma solugéo
interessante para a empresa

Falta de confianca nos possiveis

parceiros

Autonomia Financeira

Fonte: Elaboracéo propria

Analisando o quadro 16, verifica-se que ndo ha qualquer interesse da parte da grande
empresa em adotar este método de internacionalizacdo. Porém, a média empresa nunca
celebrou qualquer tipo de alianga estratégica por nao lhe ter surgido uma oportunidade
interessante. A manutencdo da sua autonomia financeira e a falta de confianga nos possiveis
parceiros sédo razbes adicionais que a empresa aduz para nao ter ainda celebrado qualquer
alianca estratégica. No entanto, tanto a pequena empresa como a média empresa apresentam

abertura para que no futuro, este método de internacionalizacdo possa ser adotado.

Quadro 16: Motivagdes para a empresa celebrar uma alianca estratégica

Pequena Empresa Média Empresa Grande Empresa

Necessidade de entrar em Necessidade de entrar em }

novos mercados novos mercados

Reducéo dos custos de Reducéo dos custos de }

producéo e desenvolvimento producéo e desenvolvimento

Aceleragdo da introducdo de um  Aceleragdo da introducdo de um }

produto no mercado produto no mercado
Superacéo de barreiras de

Acesso a know-how natureza técnica, legal e -
comercial

Acesso a know-how -

Ultrapassar fraqueza existentes
na organizagéo
Fonte: Elaboragé&o propria
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Conforme é possivel observar no quadro 17, as motivacfes para a adoc¢édo futura deste
método de internacionalizacdo sdo sensivelmente as mesmas para a pequena e a média
empresa. Ambas atribuem importancia a necessidade de entrar em novos mercados de forma
mais célere, com custos mais reduzidos e ter acesso a know-how. A média empresa refere
ainda a superagdo de barreiras legais, comerciais e técnicas assim como a possibilidade de

ultrapassar fraquezas do foro interno da organizagéao.

Quadro 17: Possiveis aliangas estratégicas futuras

Pequena Empresa Média Empresa Grande Empresa

Acordo de Distribuicao Acordo de Distribuicdo -
Acordo de Representagao Acordo de Representacao -
Subcontratagéo Subcontratagdo -

Central de Compras

Fonte: Elaboragéo propria

Quanto aos tipos de aliancas estratégicas que a pequena e a média empresa
considerariam celebrar, verifica-se mais uma vez uma consonéancia entre as mesmas. Ambas
as empresas considerariam aliancas estratégicas do dominio comercial ou do dominio
técnico/producdo. Como se pode verificar no quadro 18, para as empresas a subcontratacdo
poderd revelar-se positivo dado que poderiam contar com custos de produ¢do mais diminutos,
enquanto ao nivel do dominio comercial um acordo de distribuigdo, de representacdo ou uma
central de compras poderiam acarretar custos de transportes menos elevados e uma presencga

mais proxima dos potenciais clientes.

4.1.5. Método a utilizar para internacionalizar uma microempresa de venda de

componentes para elevadores

E consensual, nas empresas inquiridas, que a exportagdo é o método mais adequado
para a internacionalizacdo de uma microempresa de venda de componentes para elevadores.
As aliancas estratégicas sdo também consideradas adequadas pelos representantes das duas
empresas de menor dimensdo mas o investimento direto no estrangeiro ndo é de todo
aconselhado. Uma microempresa néo fluxo de tesouraria nem capitais proprios para efetuar
investimentos tdo avultados como 0s que sdo exigidos a este (ltimo método de
internacionalizacao (cf. quadro 19).
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Quadro 18: Melhor método de internacionalizagdo para uma microempresa de venda de

componentes para elevadores

Pequena Empresa Média Empresa Grande Empresa

Exportacéo;

Dimens&o néo permite IDE
por falta de capital para

investir;

~ . Comprovar qualidade do
Exportacédo e Aliancas P d

Qual o melhor Exportacdo e Aliancas o produto e preco
3 Estrategicas; ”

método de Estratégicas; competitivo;

internacionalizacéo

para uma - A empresa tem que ter Demonstrar capacidade
Comercializar produtos )

microempresa de ) capacidade para técnica e financeira,
com mais e melhor o ) o )

venda de ) comercializar ou produzir responsabilidade social e
componente tecnolégica e ) . .

componentes e produtos e servicos de financeira, seriedade e

; conseguir um parceiro ) ) Ancia-
equipamentos para - qualidade que sejam competéncia;
sistemas de fiavel no mercado de ” Tudo correlacionado
- ) competitivos no mercado ) ]
elevagcao? destino; permite a transmisséo de

internacional; .
uma imagem de

progresso,
desenvolvimento e
responsabilidade nas
feiras a que a empresa
atende de modo a
conseguir novos clientes;

Fonte: Elaboragé&o propria

Porém, h& que analisar sempre a capacidade que a empresa tem para produzir ou
comercializar produtos e servicos de qualidade e se estes poderdo ser competitivos no
mercado internacional. Esta é, na verdade, a questdo nuclear a qual uma empresa tera que
responder antes sequer de iniciar a sua atividade internacional. Assim, ha que estudar os
mercados a explorar e verificar se o produto ou servigco que comercializa ou produz se revela

competitivo em qualidade e/ou prego.

Por fim, ha que demonstrar elevadas capacidades técnicas e financeiras,
responsabilidade social e financeira, seriedade e competéncia para que, quando os produtos e
servicos da empresa forem expostos em feiras e apresentados nos mercados a explorar, a
empresa transmita uma imagem de progresso, desenvolvimento e responsabilidade e possa

angariar potenciais clientes e/ou parceiros de negécios.
4.1.6. Sintese de resultados
e O acesso a novos mercados, a perspetiva de crescimento e o acesso a know-how séo

as principais motivacdes para a internacionalizacdo das empresas inquiridas.
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e O método privilegiado de internacionalizacao foi a exportacdo direta para mercados
préximos como o mercado espanhol. Exportacdes para destinos mais longinquos e
investimento direto no exterior apenas sao realizados pela empresa de maior
dimenséo. A realizacao de aliangas estratégias com parceiros internacionais apenas foi
experimentada pela pequena empresa e por um periodo curto de tempo.

e A exportagdo € considerada o melhor método de internacionalizagdo por razdes
diferentes para as empresas inquiridas. As empresas de menor dimensao enfatizam as
debilidades do mercado interno enquanto a de grande dimensao salienta os pontos
fortes da abertura ao exterior.

e A presenga em feiras e visitas comerciais s&o o tipo de abordagem ao mercado externo
mais usual nos mercados para onde as empresas exportam;

e As empresas nado recorreram a qualquer apoio ou entidade para as auxiliarem nos seus
processos de internacionalizagéo;

e Apesar de ndo serem utilizadas atualmente pelas empresas do setor, as aliangas
estratégias e a cooperacdo empresarial sdo consideradas solugbes possiveis de
internacionalizagdo para as empresas de menor dimenséo.

e A qualidade dos produtos, a capacidade de inovacdo, a assisténcia técnica e o
posicionamento de um potencial parceiro no mercado revelam-se fundamentais para a
selecdo de um parceiro para celebrar uma alianca estratégica.

e Os acordos de representacdo e distribuicdo e a subcontratacdo sdo os tipos de
aliancas estratégicas que as empresas mais ponderariam adotar.

e A falta de capital disponivel para financiar a atividade internacional, os custos de
transporte e as normas dos produtos foram identificadas como as principais barreiras a
internacionalizacao.

o A falta de confianca nos possiveis parceiros, a falta de oportunidades e a autonomia

financeira séo as principais barreiras as aliangas estratégicas.

4.2. Informacéo recolhida da entrevista a um especialista

Nesta segunda fase de exposi¢cédo dos dados que foram recolhidos, sdo apresentadas
as convicgbes de um especialista do setor que foi entrevistado no intuito de auscultar a sua
opinido sobre o mercado e sobre os métodos de internacionalizagdo mais adequadas para uma

microempresa de venda de componentes para elevadores, sediada no distrito do Porto.
4.2.1. O mercado nacional

Em Portugal existem apenas cerca de 140 mil elevadores instalados e em
funcionamento, dos quais cerca de 40 mil estdo instalados no norte do pais. Para estes 140 mil

elevadores ha 80 empresas para efetuar manutencdo e para estas 80 empresas ha 5
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empresas que lhes efetuam vendas de componentes e materiais. Em suma, este € um

mercado saturado e com bastante concorréncia.

Todavia, apesar do nimero de equipamentos parecer diminuto, a verdade é que se
trata de um namero realista e até mesmo acima da média se comparado com alguns paises

com situacdes financeiras e econdmicas mais favoraveis que a situagdo portuguesa.

Figura 5: Numero de elevadores por milhar de habitantes
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Fonte: Elevadores Mais (2015)

Efetivamente, como se pode constatar na figura 5, Portugal € um dos paises que
possui maior nimero de elevadores instalados por milhar de habitantes. Apenas € ultrapassado

pela Italia e a Espanha.

Ao nivel da evolucdo do mercado nacional, segundo o apurado na entrevista efetuada,
€ expectavel que haja um crescimento do mesmo, esperando-se atingir a médio/longo prazo os
valores que ja foram atingidos nos anos dourados do setor. A este crescimento e evolugdo esta
associado o crescimento expectavel da atividade da construcdo civil, ja que infraestruturas

novas possibilitariam a instalagdo de novos equipamentos de elevacgéo.

No entanto, enquanto ndo se da este crescimento, as EMA tém optado por explorar
outras variantes do setor, de modo a suprir e ultrapassar a crise que o0 setor ultrapassou e
ainda ultrapassa. Entre essas variantes contam-se a instalacdo de home-lifts, monta-pratos e
até mesmo de cadeiras de escada e de tapetes e escadas rolantes. Assim, abre-se também
uma nova area de negdécios que uma microempresa, que se pretende internacionalizar, pode

explorar de modo a dar resposta aos problemas dos seus clientes.



4.2.2. Destinos a explorar

De acordo com o entrevistado, existem diversos potenciais mercados para 0s quais
uma microempresa do ramo de atividade em questdo pode internacionalizar-se. Contudo,
existem quatro mercados que numa primeira fase se revelam como o0s mais interessantes: o

mercado espanhol, 0 mercado brasileiro, 0 mercado angolano e 0 mercado mog¢ambicano.

A questdo linguistica desempenha uma motivacdo fulcral para a exploracdo dos
mercados brasileiro, angolano e mocambicano mas existem alguns entraves a escolha destes

mercados como mercados finais a explorar.

Os mercados brasileiro e mogambicano encontram-se em franca expansdo: existem
cada vez mais e maiores constru¢cdes e o investimento em infraestruturas que comportem
equipamentos de elevacdo tem vindo a aumentar. Aliado a esta expansdo e investimento,
surge ainda o facto de que, no ramo dos equipamentos de elevacao, hé falta de empresas que
vendam componentes para os sistemas de elevacéo que séo instalados no Brasil, em Angola e
em Mogambique. Contudo, em Angola, o investimento tem decaido nos ultimos tempos e, tal
como ocorre no mercado brasileiro e mo¢cambicano, existe uma dificuldade enorme em colocar
produtos e equipamentos nestes mercados, dadas as elevadas taxas alfandegarias que tém
que ser pagas. Essas taxas elevadas, em conjugagdo com custos de transporte avultados, n&do
permitem que, numa fase primaria de internacionaliza¢do, uma microempresa possa concorrer

com empresas ja instaladas nestes mercados.

De acordo com o entrevistado, a proximidade geografica entre Portugal e Espanha, as
culturas e linguas préximas, as legislacdes e normas dos produtos idénticas e o livre-transito
de bens e servicos entre os dois paises, tornam o mercado espanhol o mercado mais

apropriado para uma microempresa do setor.

Assim sendo, torna-se entdo fulcral verificar em que patamar se encontra 0 mercado

espanhol do setor de manutencao e assisténcia de sistemas de elevagéao.

Como se conclui da observacdo do figura 5, em Espanha existem cerca de 20
elevadores instalados por cada milhar de pessoas que habita o pais, valor que supera em mais
de 40% o de Portugal. A diferenca populacional existente entre os dois paises alarga ainda
mais a desigualdade existente entre dois paises no nimero de elevadores instalados: em
Espanha existem cerca de um milhdo de elevadores instalados enquanto em Portugal existem

cerca de 140 mil.

Outro dado a reter é o facto de em Espanha cerca de 65% do total da sua populacao
habitar em residéncias nas quais estéo instaladas sistemas de elevacéo, um valor quase 20 pp
superior ao da média da UE que se cifra nos 46%, segundo dados do El Pais referidos pelo
entrevistado. Contudo, e apesar do nimero de equipamentos que existem no pais e do nimero
elevadissimo de empresas de manutencdo, assisténcia e montagem de elevadores que se

encontram a operar em territério espanhol, apenas existem cinco empresas que efetuam venda
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de componentes e de equipamentos de elevacdo em Espanha, estando as mesmas

concentradas em Madrid, Barcelona (2), Pais Basco e Andaluzia.

Ainda segundo o apurado junto do entrevistado, a analise a distribuicdo geografica das
empresas espanholas de venda de componentes e de equipamentos de elevacdo permite
constatar que ha uma comunidade auténoma em Espanha onde nao existe qualquer empresa

de venda de componentes e cuja proximidade a Portugal e ao Porto é muito maior que a

qualquer area onde esteja situada qualquer das cinco empresas espanholas do setor.

Além da enorme proximidade geogréfica que a Galiza tem ao Norte de Portugal e ao
Porto, convém ainda referir que, s6 nesta comunidade autébnoma, existem noventa e oito
empresas de manutencdo, assisténcia e montagem de elevadores, um numero
significativamente superior ao nimero de empresas do setor em Portugal, aos quais se juntam
cerca de 80 mil equipamentos instalados. Assim, na Galiza ha um numero superior de
potenciais clientes e um numero superior de equipamentos em comparagdo com 0s existentes
na zona Norte de Portugal que precisam regularmente de novos produtos e servigos, o que
confere a este nicho de mercado particular interesse e aten¢cdo numa fase priméria de

internacionalizacdo de uma microempresa.
4.2.3. Motivagdes e barreiras a internacionalizacao

De acordo com o entrevistado, o crescimento e desenvolvimento da empresa e a
necessidade de entrar em novos mercados sdo as principais motivacdes que poderdo estar na
base da internacionalizacdo de uma empresa do setor de venda de componentes para
elevadores em Portugal. Reconhece no entanto ser necessario avaliar devidamente as

dificuldades que a empresa podera encontrar no seu percurso.

Em concreto, no mercado espanhol, a empresa tera que enfrentar a fidelizacdo dos
clientes para com os seus fornecedores, aliada a presenca de multinacionais de venda de
componentes para elevadores no pais e o controlo de grande parte do mercado por parte de
EMA multinacionais que preferem a instalagdo do seu préprio produto. Porém, ainda que os
custos de transporte constituam uma barreira adicional a internacionalizacdo da empresa, caso
0S precgos e as margens praticadas sejam suficientemente concorrenciais podera ser vantajoso
financeira e economicamente para as empresas espanholas comprarem o produto

comercializado em Portugal.
4.2.4. Métodos de internacionalizagdo para uma micro EVCE

Na opinido do entrevistado, para uma microempresa de venda de componentes para
elevadores, o melhor método para iniciar a sua internacionalizacdo é a exportacao direta.
Contudo, a médio/longo prazo, as aliancas estratégicas poderdo ser verdadeiramente

benéficas.

Para que a internacionalizacdo iniciada com a exportacdo seja bem-sucedida, é

necessario efetuar um trabalho cuidado junto dos potenciais clientes. A presenca em feiras, o
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envio de informacdes estruturadas, corretamente traduzidas e as visitas aos estabelecimentos
dos préprios, sdo acdes que tém que ser efetuadas constante e criteriosamente. Por fim, a
presenca nas redes sociais, tdo em voga atualmente, e a existéncia de um website nas linguas
portuguesa, espanhola e inglesa, onde haja uma loja online e um catalogo atualizado com os
precos, as gamas e as marcas dos produtos que sdo comercializados, sdo realidades que tém

que ser desenvolvidas impreterivelmente, segundo o entrevistado.

Por outro lado, a médio/longo prazo, numa perspetiva de alargamento do mercado
explorado e de crescimento continuo da empresa, a celebracdo de aliancas estratégicas, como
por exemplo acordos de distribuicdo, podem e devem ser ponderados. Funcionando através da
colocacédo dos produtos que a empresa comercializa num distribuidor no mercado a explorar, a
empresa consegue alcangar a populagao-alvo que definiu previamente. Porém, estes deverdo
ser apenas considerados ap0ds ser efetuada uma avaliagéo criteriosa do patamar em que a
empresa se encontra, ou seja, ha que avaliar e verificar se realmente o crescimento e
alargamento das atividades da empresa € sustentavel para a situagédo e dimensédo da mesma.
Contudo, ha que fazer ainda referéncia a subcontratacdo que podera desempenhar num prazo
mais curto um papel interessante na Gtica da empresa, caso esta consiga celebrar algum tipo
de alianca com uma transportadora internacional que lhe permita obter custos de transporte

ainda mais reduzidos do que aqueles que sdo praticados usualmente,

4.3. Proposta de internacionalizagdo da Abiferva

A elaboracédo da proposta de internacionalizacdo da Abiferva requer que se comece por
apresentar a empresa, se selecionem os mercados a explorar e se definam os métodos de
internacionalizacdo a adotar. A analise SWOT e a elaboracdo de um plano de acgédo de

internacionalizacdo completam esta secc¢éao.
4.3.1. Apresentacédo da empresa

Fundada em Setembro de 2014, a Abiferva, [da € uma microempresa que atua no setor
de venda de materiais e pec¢as para equipamentos de elevacdo e que nasceu de uma alianca
estratégica nacional entre um jovem licenciado e uma empresa que jA operava no setor na

cidade de Lisboa, a Abilio Fernandes — Componentes Tecnoldgicos, lda.

Operando sob o lema “Os vossos problemas, as nossas solugdes”, a Abiferva surgiu da
necessidade da Abilio Fernandes (Abilio Fernandes — Componentes Tecnoldgicos) se
aproximar fisicamente dos seus clientes da zona norte de Portugal continental. Assim, apesar
destas duas empresas serem na verdade duas sociedades distintas e independentes, as duas
atuam em conformidade e em consonancia de forma a solucionarem os mais variados

problemas que os seus clientes Ihes colocam.

Além de se tratar de uma empresa com mais de 25 anos de experiéncia no mercado, a

Abilio Fernandes apresenta ainda, nos dias de hoje, algumas lacunas ao nivel estrutural e de
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comunicacao e nunca controlou verdadeiramente o mercado e o setor no norte do pais, muito
embora tenha sempre operado a nivel nacional. Desta forma, a Abiferva apresenta-se ndo sé
com o intuito de auxiliar a Abilio Fernandes a ultrapassar estas lacunas que apresenta, mas
também com o grande objetivo de fazer crescer de forma sustentada, ponderada e responsavel

ambas as empresas, de modo a que possam explorar outros mercados e atividades.

Com instalacdes sitas na zona industrial do Porto, esta nova empresa funciona como
se de uma filial se tratasse, apesar da mesma ser uma empresa com uma denominacao
comercial propria e com independéncia total de movimentos e de atividades. No fundo, o intuito
desta alianca estratégica prende-se com a tentativa de controlo do setor de atividade a nivel
nacional, através da proximidade e presenca junto dos seus clientes, alargando horizontes, ndo
s6 a nivel dos produtos que comercializa, mas também ao nivel dos clientes que serve. Assim
sendo, ficou protocolado que o mercado nacional ficaria dividido entre as duas empresas: a
zona norte do pais é servida pela Abiferva e a zona sul pela Abilio Fernandes, conforme se

pode observar na Figura 6.

Figura 6: Reparticéo territorial do mercado pela Abiferva e pela Abilio Fernandes

. Quota de mercado da Abiferva

Quota de mercado da Abilio Fernandes

Fonte: Elaboragéo prépria

De acordo com o que é apurado diariamente junto dos clientes, a Abiferva tem-se
revelado como uma grande mais-valia para as EMA do norte do pais. A capacidade de
resposta e de solucBes que apresenta as situacdes que vao surgindo diariamente, aliada as
componentes e materiais que tem disponiveis para entrega imediata (além dos demais que
comercializa ap6s encomenda dos mesmo), tém permitido uma fidelizacéo dos seus clientes e
um crescimento sustentado da empresa. A area técnica (area de engenharia) da empresa nas
suas instalacfes tem sido crucial para esse sucesso. Contando com um trabalhador com
experiéncia na area, a empresa consegue responder a todas e quaisquer necessidades que

um cliente Ihe apresente, seja através da venda de um componente ou a sua reparacdo ou até
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mesmo a criacdo de um componente novo que se adapte e que solucione o problema do seu
cliente. Apresenta assim solucdes inovadoras, Uteis, viaveis e mais econémicas que outras que

se podem encontrar no mercado.

Porém, apesar do sucesso que a empresa dettm no mercado nacional, ha uma
vontade e uma necessidade enorme de crescimento e desenvolvimento da mesma, motivando
assim a procura por solucdes que permitam alcancar este objetivo no mercado externo. Assim,
além da necessidade de crescimento e desenvolvimento da empresa, que podera ser
alcancada através da entrada em novos mercados, 0 acesso a know-how, a possibilidades de
acesso a l&D, a diversificacdo do risco e 0 acesso a custos inferiores dos componentes que
comercializa (através do aumento do nimero de componentes que encomenda), sdo as

principais motivagfes para a internacionalizacdo da empresa.

4.3.2. Selecéo do mercado externo

O mercado espanhol &, de acordo com a informag&o recolhida da entrevista e
questionario realizados, o mercado alvo para uma empresa do ramo dos sistemas de elevagéo
que se pretenda internacionalizar. Contudo, torna-se fundamental definir um nicho desse
mercado dada a dimenséo, o tipo e a juventude que a empresa Abiferva apresenta. Dado que
existe 0 acordo, com a Abilio Fernandes, de a empresa Abiferva fornecer apenas a EMA
radicadas na regido norte do mercado nacional, a Galiza apresenta-se como a opc¢ao mais

viavel e sustentavel de internacionalizagdo da empresa numa primeira fase.

De modo a explicar a selecdo deste nicho de mercado, adaptou-se a classificacdo

proposta por Hollesen (2007) da seguinte forma:
. Fatores relacionados com o ambiente interno

Apesar da existéncia de acdes de esclarecimento, informacdes e apoios a
internacionalizagdo, a empresa denota limitacdes ao nivel de recursos que lhe permitem
estudar, obter e tratar informacdes de outros mercados que poderiam ser potencialmente
interessantes para a empresa. Este facto aliado a falta de experiéncia internacional, a
juventude da empresa e a dependéncia do centro de compras sediado em Lisboa, limitam um
pouco as operacdes da empresa, sendo assim mais aconselhavel ndo iniciar as suas

operacgdes de internacionalizacdo em mercados pouco conhecidos.
. Fatores relacionados com o ambiente externo

Proximidade geogréfica e cultural: a nivel geografico, a Galiza € a regido espanhola

mais préxima do Porto, o que permite transportes e deslocacdes rapidas e simples entre estas
duas regifes, possibilitando custos de transporte mais baixos e a deslocagcdo dos clientes
galegos as instalagfes da empresa para efetuarem as suas compras, permitindo um contacto
mais proximo e pessoal entre fornecedor e cliente. Além da curta distancia geogréfica, ha que
reter que a nivel cultural ambas as regiées partiiham diversas similitudes, existindo ainda a

semelhanga linguistica que facilita significativamente a comunicacao.

56



Dimensdo do mercado e potencial de crescimento: Tal como ja foi descrito

anteriormente, o mercado espanhol é uma mercado bastante atrativo neste setor dado o seu
desenvolvimento e nimero de equipamentos existentes (cerca de um milh&do de elevadores) e
que séao instalados ou remodelados. O mesmo acontece na Galiza, que dada a sua area
geografica e niumero de habitantes, admite um numero bastante elevado de equipamentos
instalados (mais de metade da totalidade dos equipamentos existentes em Portugal) e de EMA

(noventa e oito empresas).

Concorréncia: Apesar da existéncia de empresas de venda de componentes
multinacionais sediadas em Espanha, ndo ha qualquer empresa que esteja radicada, sediada
ou presente na comunidade galega. Aliado a este facto surge os prazos de pagamento que as
empresas multinacionais obrigam as EMA a cumprir, variando entre 0 pagamento a pronto € o
pagamento maximo até 30 dias, enquanto que a Abiferva apresenta um prazo de pagamento
um pouco mais alargado (desde pagamento a pronto até 60 dias). Contudo, ha que referir que
as empresas multinacionais apresentam uma gama mais alargada de produtos, mas a Abiferva
detém representacfes das principais marcas que séo utilizadas e instaladas pelas EMA, o que
Ihe permite apresentar pre¢cos mais acessiveis que 0S seus concorrentes nesses mesmos

artigos.

Semelhancas entre os mercados: Por fim, ha ainda que fazer referéncia ao facto de

que tanto Portugal como Espanha serem parte integrante da Unido Europeia, estando assim
obrigados as mesmas normas e legislagbes ao nivel de seguran¢a e dos produtos, podendo
desta forma os materiais que sdo produzidos em Portugal e que a Abiferva comercializa, serem
instalados no mercado de destino.

Finalmente, é importante ressalvar que dada a micro dimensédo da empresa, a selecao
do mercado de destino é efetuada de uma forma mais oportunista do que sistematizada, dada

a falta de competéncias e de experiéncia no panorama internacional.
4.3.3. Analise SWOT

Apés definir o mercado a explorar, € fundamental efetuar uma analise das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas a que a empresa estara sujeita, ou seja, ao ambiente
interno e externo ao qual a mesma esta exposta. O quadro 20 sintetiza as variaveis que

influenciardo a empresa na sua atividade internacional.

Expostas as variaveis que influenciardo o percurso internacional da empresa, ha que
efetuar a analise das mesmas. Deste modo, ao combinar o ambiente interno com o ambiente
externo aos quais a empresa esta sujeita e as respetivas variaveis associadas a ambos os
ambientes, a analise ira facilitar a tomada de decisdes ao nivel estratégico de modo a permitir
que a atividade internacional da empresa seja bem-sucedida. Contudo, apesar de se efetuar
um cruzamento de todas as variaveis expostas, é efetuada uma concentracao de esforcos no

cruzamento entre as forcas da empresa e as oportunidades que existem no mercado de
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destino, dado que se pretende uma reunido de estratégias concentradas nos pontos positivos

da empresa e nas oportunidades que séo colocadas ao dispor da mesma.

Quadro 19: Matriz SWOT da empresa Abiferva

Oportunidades Ameacas

Mercado vasto e com um largo numero de

equipamentos;

Mercado estavel e poderoso no setor;
Proximidade geogréfica e cultural com Espanha;
Nicho de mercado: Entrada no mercado da Galiza;

Auséncia de uma empresa de venda de

componentes para elevadores na Galiza;

Legislagdo e normas de produtos iguais as

portuguesas;

Forcas

Representacdes de varias marcas reconhecidas e

utilizadas maioritariamente no ramo;

25 Anos de experiéncia e reconhecimento da Abilio
Fernandes — Componentes Tecnoldgicos no
mercado interno e externo dos servigos e gama de

produtos;

Prazos de pagamentos adequados e ajustados as

realidades dos clientes (entre 30 a 60 dias);

Prazos de entrega rapidos e adequados consoante

0 componente necessario;
Acompanhamento técnico;

Precos mais acessiveis comparativamente com os
concorrentes;

Possibilidade de recolha de componentes na hora
e utilizacéo da loja online presente no website da
empresa;

Fonte: Elaboragéo prépria

EMA

multinacionais centram-se apenas nos seus paises

Centros de compra de algumas

de origem, distribuindo posteriormente o0s

componentes pelas suas delegacoes;

Algumas EMA multinacionais fabricam e montam

apenas 0 seu proprio produto;

Vasta gama de oferta de varias multinacionais
revendedoras de componentes para elevadores;

Presenca de uma multinacional revendedora de

componentes para elevadores no mercado

espanhol;

Fraguezas

Periodo de atividade a decorrer no norte de

Portugal ha sensivelmente 1 ano;

Limitagdes ao nivel das marcas que comercializa,
dados os acordos de representacdo que a empresa
detém, que néo lhe permitem vender componentes

concorrentes das marcas que representa;

Alguma dependéncia do centro de compras

sediado na empresa-mée em Lisboa;

Clientes em fase de adaptacdo a uma nova

realidade;

Falta de experiéncia internacional;

Desta forma, existindo a possibilidade de explorar um vasto mercado e poderoso como
0 espanhol e existindo a proximidade geogréafica e cultural com o mercado galego aliada a
auséncia de uma empresa de venda de componentes para elevadores sediada nessa mesma
area, a empresa devera retirar 0 maximo proveito dos acompanhamentos técnicos que pode

efetuar e da possibilidade de recolha dos materiais que comercializa na sua loja ao invés de
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envia-lo sempre pela via de um transitario. Para capitalizar o potencial do mercado e aumentar
0 volume de negdcios, é importante que a empresa divulgue junto dos potenciais clientes que
pratica melhores prazos de entrega e de pagamento e precos mais reduzidos do que a
concorréncia. Ainda em relacdo ao cruzamento das forcas da empresa com as oportunidades,
deve ser referido que o facto de as legislacbes e normas dos produtos serem iguais as
portuguesas, permite a venda dos componentes e marcas que a empresa comercializa no
mercado galego, sem recorrer a qualquer género de adaptacdo ou alteracdo dos mesmos,
possibilitando assim a entrega dos componentes nos prazos reduzidos que séo estipulados

pela Abiferva.

Contudo, apesar da concentracdo de esforgcos neste cruzamento de forcas e
oportunidades, as estratégias da empresa ndo se devem focar apenas nos efeitos deste
cruzamento. Desta forma, torna-se fulcral estar preparado para a combinacdo das forgas com

as ameacas, das fraguezas com as oportunidades e das fraguezas com as ameacas.

Assim, ao nivel da combinacdo das forcas e ameacgas, a existéncia de uma
multinacional revendedora de componentes para elevadores em Espanha e do facto de as
centrais de compras de algumas EMA multinacionais se centrar nos seus paises de origem
fecham algumas possibilidades a empresa. Assim, a possibilidade de recolha do produto
pretendido na hora consoante a disponibilidade do mesmo, a existéncia de representacbes de
varias marcas reconhecidas e utilizadas maioritariamente, os precos mais reduzidos e o0s
prazos de entrega de componentes e de pagamento acessiveis devem ser informadas aos
potenciais clientes, ou seja, deve haver uma campanha de marketing junto dos mesmos de

modo a dar a conhecer a empresa e as condi¢cfes que esta oferta.

Quanto a conjugacédo das fraquezas e oportunidades ha que perder a dependéncia que
ainda existe por parte da Abiferva em relagdo a Abilio Fernandes ao nivel das compras dos
produtos para revenda. Com a oportunidade de crescimento e de entrada no mercado galego
dada a auséncia de uma empresa de venda de componentes para elevadores radicada no
mercado galego, a Abiferva precisa da maior autonomia possivel, de modo a poder efetuar de
forma mais rapida as encomendas que s@o destinadas aos seus clientes internacionais, nédo
podendo entdo estar sempre dependente das compras que sdo efetuadas para ambas as
empresas, dado o facto que apenas a Abiferva estara ciente das necessidades que as
empresas radicadas no mercado de destino apresentam. Assim, dada a proximidade
geogréfica entre o Porto e a Galiza, além da autonomia que a Abiferva tera que ganhar, a
empresa terd também que efetuar uma campanha de marketing e operacdes de charme junto
dos potenciais clientes de modo a ganhar a sua cota de mercado no mercado espanhol devido

a sua juventude e a fase de adaptacdo que os potenciais clientes irdo experienciar.

Por fim, cruzando as fraguezas da empresa com as ameacas presentes no mercado de
destino, verifica-se que a empresa tera que perder impreterivelmente a dependéncia que ainda
detém da sua parceira em Lisboa de modo a deter uma maior liberdade de movimentos que Ihe

permitam obter novas representacdes que permitam combater as que as multinacionais detém.
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Mais uma vez, ha ainda que apostar no marketing e promoc¢éo da empresa de modo a expor 0s
seus produtos, representacdes e condicdes, fidelizando mais rapidamente clientes no mercado

de destino que poderdo apresentar alguma desconfianca relativamente a empresa,

combatendo assim a multinacional e os concorrentes que se encontram sediadas no pais.
4.3.4. Métodos de internacionalizacdo propostos

Por fim, apds analisar todos os dados recolhidos, efetuar a apresentacao da empresa,
definir o mercado a explorar e realizar a analise SWOT, ha condicdes para identificar qual ou

quais os métodos de internacionalizacdo que a empresa deve adotar.
Exportacéo

A curto prazo, a exportagdo revela-se como o método inicial de internacionalizacdo a
ser adotado pela empresa. Este € habitualmente o primeiro passo que qualquer empresa
costuma efetuar rumo a sua atividade internacional e tal como se verificou na analise dos

dados recolhidos é um método frequentemente utilizado.

Dada a dimensao da empresa e o tipo de negécio que efetua, este € o método de
internacionalizagdo mais sustentavel para a mesma e o que lhe poderd permitir crescer de
forma consistente de modo a alargar a sua atividade a outros mercados. Para tal, a existéncia
de uma loja online no website da empresa é fulcral dado que permite aos clientes o acesso ao
catalogo dos produtos que a empresa comercializa, verificando a existéncia dos mesmos em

stock e efetuando encomendas dos mesmos.

Ao nivel do transporte da mercadoria, este pode ser efetuado através de empresas
transitarias, dos caminhos-de-ferro ou de empresas de transporte de passageiros. Por fim, a
possibilidade de um funcionario da prépria empresa de uma forma periddica programada se
deslocar & Galiza para fornecer os clientes, mas também para estar em contacto direto e
pessoal com 0os mesmos, pode ganhar especial relevancia e ser um passo importante para o

sucesso da atividade da empresa.
Aliancas Estratégicas

A médio e longo prazo, com o crescimento expectavel da empresa, a celebracdo de
aliancas estratégicas revelar-se-4 como uma possibilidade interessante para a empresa. Dado
0 avolumar esperado de negdécios e a expansao e cobertura de um territério mais vastos pela
empresa, um acordo de subcontratacdo de uma empresa transitaria pode revelar-se como uma
solucdo interessante para ambas as empresas. Do ponto de vista da Abiferva, este acordo
podera permitir-lne obter precos mais acessiveis de transporte enquanto a empresa transitaria
terd a garantia de que os transportes que serdo necessarios efetuar pela Abiferva serédo
requeridos a si, garantindo assim um numero consideravel de atividade apenas da parte desta
empresa.
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Por outro lado, numa perspetiva temporal ainda mais alargada, um acordo de
distribuicdo também podera ser interessante para a empresa dado que |Ihe possibilitaria estar
presente no mercado a explorar. Ao permitir que outra empresa radicada no mercado que
pretende explorar faca a distribuicdo dos produtos que vende, a Abiferva podera beneficiar de
uma maior proximidade com os clientes internacionais que compense uma eventual reducdo da

sua margem de lucro.

Contudo, para definir os melhores parceiros estratégicos é necessario definir fatores
que permitiram estudar e selecionar o parceiro ideal para a empresa. Desta forma, esta

selecdo pode ser dividida em trés fases distintas:

12 Fase — Exposicdo dos fatores determinantes para a escolha do parceiro ideal

Na primeira fase deste processo ha que definir os fatores determinantes que se
pretende que a empresa parceira detenha. Assim, no caso da empresa de transitarios procura-

Se:

- Solidez financeira: revela-se crucial dada a dimensdo, juventude e a limitada
capacidade financeira da Abiferva, permitindo uma exposicdo diminuta ao risco de

financiamento.

- Capacidade logistica: permite & empresa reduzir o seu esfor¢o logistico permitindo o
armazenamento de material na empresa parceira. Ainda h& que referir que numa perspetiva de
subcontratacdo de uma empresa transitaria, a capacidade logistica desta deverd permitir o
armazenamento de componentes de maiores dimensdes possibilitando também o despacho e

transporte dos mesmos de forma mais rapida.

- Cobertura geogréfica: é fundamental que a empresa parceira se encontre radicada
num mercado de destino apetecivel e que detenha a capacidade de cobrir uma area geogréfica
de forma adequada e robusta de modo a que os objetivos de internacionalizagdo da Abiferva
sejam cumpridos. Além do mais, o posicionamento e cobertura geograficos da empresa

parceira devem possibilitar a capacidade de a Abiferva almejar novos mercados futuramente.

- Capacidade de vendas: é fulcral que a empresa parceiro detenha um volume de
vendas consideravel e que perceba as especificidades dos produtos que a Abiferva
comercializa, de modo a conseguir efetuar um posicionamento adequado dos mesmos no

mercado de destino.

- Catdlogo de produtos adequado: € imperativo que 0S componentes
comercializados pela Abiferva sejam compativeis e se adequem ao catalogo de produtos da

empresa parceira.

- Conhecimento do mercado onde atua: € fulcral que a empresa parceira saiba como
se opera e se posiciona no mercado de destino onde opera, conhecendo os produtos mais

utilizados e instalados nesse mesmo mercado. Esta deve também deter conhecimentos ao

61



nivel normativo e de legislacbes associadas aos produtos de modo a que evitar a ocorréncia de

erros e problemas para a empresa no futuro.

- Estrutura Organizacional: a nivel organizacional, a empresa parceira devera ser
estruturada e hierarquizada, com boas condicfes laborais para os seus colaboradores e com
um bom ambiente entre os funcionarios e favoravel a aceitacdo e adaptacdo a uma nova

realidade.

- Conhecimentos Institucionais: € essencial que a empresa parceira apresente bons
resultados ao nivel de negociacfes com entidades bancarias na procura de financiamento que
Ihe permita apresentar uma salde financeira estavel e sustentada. A empresa parceira devera
ainda apresentar um histérico financeiro-econémico limpo e possivelmente alguma influéncia e
contactos governamentais e empresariais que permitam ter acesso a outras oportunidades de

negécio para a alianca.

- Atitudes Negociais: ao nivel negocial procura-se uma empresa flexivel, positiva,

aberta a sugestfes e opinides e que apresente experiéncia negocial consideravel.

22 Fase: Atribuicdo de rating a cada um dos fatores

Nesta segunda fase do processo de selecdo de parceiro, € necessario atribuir um
rating a cada um dos fatores que sdo necessarios serem avaliados consoante o tipo de alianca

estratégica a celebrar.

No caso particular da Abiferva, ha trés aspetos que deverao ser fundamentais a todas e
quaisquer aliancas que possam vir a ser celebradas. Desta forma, a solidez financeira, a
capacidade logistica e a cobertura geogréfica sdo fatores que irdo maioritariamente apresentar

uma importancia acrescida comparativamente com os demais fatores.

32 Fase: Definir escala e efetuar comparacdo entre as empresas

Nesta fase, h& que efetuar uma escala numérica que permita efetuar uma avaliagédo de
cada fator determinante que é definido para a alianca em perspetiva. Desta forma, uma

possivel escala numérica podera ser a seguinte:
1 — Insuficiente
2 — Suficiente
3 —-Bom
4 — Muito Bom
5 — Excelente

Desta forma, sdo apresentados de seguida dois exemplos hipotéticos de quadros de
selecao de possiveis parceiros consoante o tipo de alianca estratégica a celebrar. Desta forma,

0 quadro 21 representa um quadro de selecdo de um parceiro para uma alianca estratégica do
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tipo subcontratacao e o quadro 22 apresenta um quadro de selecdo de um parceiro para uma

alianca estratégica do tipo acordo de distribuicéo.

Quadro 20: Selecao de um parceiro para uma alianca estratégica do tipo subcontratacao

Fatores Pontuagéo Pontuagéo
) Empresa A Empresa B
determinantes Empresa A Empresa B
Solidez
. . 0,4 3 1,2 4 1,6
Financeira
Capacidade
o 0,3 4 1,2 3 0,9
Logistica
Cobertura
L 0,2 5 1 4 0,8
Geogréfica
Estrutura
o 0,05 3 0,15 3 0,15
Organizacional
Atitudes
. 0,05 2 0,1 3 0,15
Negociais
Pontuacéo
. 3,65 3,60
Final

Fonte: Elaboragéo propria - adaptado de Hollensen (2007)

Assim, observando o quadro 21, verifica-se que através deste sistema, consegue-se
obter uma avaliagdo numérica para cada empresa em consideragdo para uma alianca. Desta
forma, neste caso a empresa A dado que obteve uma pontuacdo superior a empresa B, seria

considerada como o parceiro ideal.
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Quadro 21: Selecdo de um parceiro para uma alianca estratégica do tipo acordo de

distribuicéo
Fatores Pontuacgéo Pontuacgéo
. Empresa C Empresa D
determinantes Empresa C Empresa D
Solidez
. . 0,2 4 0,8 8 0,6
Financeira
Capacidade
. 0,15 2 0,3 4 0,6
Logistica
Cobertura
- 0,15 3 0,45 4 0,6
Geogréfica
Capacidade de
0,1 4 0,4 3 0,3
Vendas
Catalogo de
produtos 0,1 8 0,3 4 0,4
adequados
Conhecimento
do mercado 0,2 3 0,6 4 0,8
onde atua
Estrutura
. 0,03 3 0,09 3 0,09
Organizacional
Conhecimentos
o 0,04 4 0,16 3 0,12
Institucionais
Atitudes
. 0,03 3 0,09 4 0,12
Negociais
Pontuacéo
) 3,18 3,63
Final

Fonte: Elaboragéo prépria - adaptado de Hollensen (2007)

No caso concreto do quadro 22, verifica-se que dado o tipo de alianca estratégica em
guestéo (acordo de distribuicdo), ha fatores determinantes em consonancia com os do quadro
21, existindo também outros fatores que requerem particular atencdo. Assim, neste caso em
concreto, dada a pontuacéo final obtida, a empresa D seria eleita como a parceria ideal dada

até a discrepancia de valores que existe entre as duas empresas em comparacao.

Finalmente, ha que referir que existem duas perspetivas distintas que devem ser
tomadas em consideracéo e planificadas atempadamente de modo a permitir a empresa a sua
sustentabilidade e crescimento continuo e permanente: a adocdo da exportagcdo a curto prazo
e a celebracdo de aliancas estratégicas a médio/longo prazo, sempre com a perspetiva de
sustentabilidade e crescimento conforme é proposto no plano de acdo para a

internacionalizagcdo da empresa no quadro 23.
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Quadro 22: Plano de ac8o / proposta para a internacionalizacdo da empresa

Acéao atomar

Periodo para a

Resultados esperados

consecucao da acao

1. Aumentar conhecimentos sobre

o mercado explorado;

2. Implementacdo e utilizacdo de
estratégias de promocéao

internacional da empresa;

3. Desenvolvimento do website e
da loja online - incluindo péagina

em espanhol e inglés;

4. Entrada no mercado da Galiza

por via da exportacao;

v

5. Contratagdo de um novo

funcionario para a area comercial;

6. Divulgar a empresa a outros
mercados e desenvolver

conhecimentos sobre 0s mesmos;

7. Selecado de parceiro — empresa

transitaria

8. Desenvolvimento e celebracéo
de aliancas estratégicas
internacionais — Subcontratacédo de

empresa transitaria;

Reconhecimento dos componentes
Imediato mais utilizados pelos potenciais clientes
do mercado a explorar;

Divulgagdo da empresa em novos

Imediato )

mercados no estrangeiro;

Facilidade de consulta dos

componentes comercializados pela

. empresa e facilidade na encomenda

Imediato

dos mesmos;

Aumento do volume de negécios e

crescimento da empresa;

Aumento do volume de negécios e
6 meses

crescimento da empresa;

Envio das encomendas através da empresa de transitarios indicada
pelo cliente ou outra cujos precos sejam 0s mais acessiveis e
adequados;

Envio das encomendas através dos sistemas de caminhos-de-ferro
para recolha das mesmas no destino / estacdo indicada pelo
cliente;

Envio das encomendas através dos sistemas de transporte de
passageiros (camionetas) para recolha das mesmas no local
indicado pelo cliente;

Transporte das encomendas efetuado por funcionario da Abiferva

de forma periddica e programada;

Permitir visitas e reunifes assiduas aos
12 meses clientes nacionais e internacionais;

Aumento do volume de negécios;

Reconhecimento de mercados em

franco desenvolvimento e divulgagdo da

24 meses )
empresa e dos seus servicos nos
mesmos;

24 meses
Aumento do volume de negoécios e
crescimento da empresa;

Entrada em novos mercados mais

24 meses

longinquos a nivel geogréfico;
Aumento da procura pelos produtos

comercializados;
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v

9. Criagdo de aplicagdo movel para

teleméveis e tablets;

10. Selecdo de parceiro para

acordo de distribuigao

11. Desenvolvimento e celebragao

de aliancas estratégicas
internacionais - Acordos de
distribuicéo;

v

Com o aumento do volume de negécios da empresa e 0 maior
nimero de transportes a efetuar, a subcontratacdo de uma
empresa transitaria torna-se numa solucéo a ter em conta dado que
permitird  obter custos de transportes mais baixos e

consequentemente precos mais atrativos para os clientes;

Facilidade de consulta dos materiais
disponiveis para entrega imediata no
estabelecimento;

24 meses Aumento do volume de negécios e
crescimento da empresa;
Aumento da procura pelos produtos

comercializados;

48 meses
Aumento do volume de negécios e
crescimento da empresa;
Entrada em novos mercados mais
48 meses

longinquos a nivel geogréfico;
Aproximacdo aos clientes desses

mesmos mercados;

Com o aumento da procura pelos produtos comercializados,
perspetiva-se a possibilidade de atingir novos mercados. Desta
forma torna-se fulcral efetuar uma aproximacgéo ao clientes,
tornando-se fulcral o desenvolvimento de acordos de distribuicéo
dos materiais comercializados pela Abiferva, permitindo prazos de
entrega mais curtos dos mesmos ao clientes;

Assim, os rendimentos que a empresa obtera serao provenientes
de uma percentagem do prec¢o de venda dos produtos distribuidos
por parte da empresa radicada no mercado a explorar com a qual a
Abiferva, Ida celebrara esta alianca estratégica

Internacionalizac&o e crescimento sustentavel da empresa

Fonte: Elaborag&o propria
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Capitulo V — Concluséo



A necessidade de lidar com a crescente globalizacdo e as dificuldades da economia
nacional determina que as empresas tenham de procurar novas solucdes para se manterem
sustentaveis e poderem crescer. Essas solugbes incluem naturalmente o desafio da

internacionalizacao.

Este desafio é particularmente premente para empresas tdo dependentes da
conjuntura econémica e de outras empresas a jusante na cadeia de valor, como é o caso das
empresas de venda de componentes para elevadores. O autor do presente trabalho, sendo
sécio-gerente de uma microempresa deste setor, a Abiferva, sentiu necessidade de
potencializar o crescimento da sua empresa, dando continuidade aos seus estudos no

mestrado de empreendedorismo e internacionalizagdo com este projeto de internacionalizac¢ao.

A empresa em questdo insere-se num setor onde operam atualmente oitenta e cinco
empresas - oitenta EMA e cinco EVCE — das quais apenas 23% sdo empresas registadas
como exportadoras na base SABI. Tal como no restante tecido produtivo nacional,
preponderam as empresas de reduzida dimensédo e, nos Ultimos anos, o0 setor registou uma
evolugdo negativa do emprego e de indicadores de desempenho como o volume de negdécios
ou o EBITDA. Porém, essa evolugéo nao foi tdo negativa quanto a experimentada pelo setor da
construgdo civil, um setor chave para o seu desenvolvimento. O melhor desempenho das
empresas exportadoras é certamente uma das raz8es a considerar. Efetivamente, nos ultimos
cinco anos, as empresas exportadoras do setor de sistemas e equipamentos de elevacdo
registou globalmente uma melhor evolugdo dos principais indicadores do que as nao

exportadoras.

A administragdo de um questionario a trés empresas do setor, para conhecer a sua
experiéncia de internacionalizagéo, e a realizagdo de uma entrevista a um especialista do ramo

permitiram concluir que:

e A exportacdo se revelou o principal método de internacionalizacdo e foi
aconselhado como ideal para uma microempresa do setor que se pretenda
internacionalizar;

e As aliancas estratégicas sé@o vistas como um método de internacionalizacdo a
ponderar a médio e longo prazo;

e Os mercados externos de proximidade geogréfica e cultural sdo a op¢éo 6bvia
para empresas de menor dimensao;

e As principais motivacbes para a internacionalizacdo prendem-se com a
necessidade de crescimento e de acesso a know-how e tecnologia;

e As barreiras que mereceram particular destaque foram a falta de capital
disponivel para financiar a atividade internacional, os custos de transporte e as

normas dos produtos;
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e O mercado espanhol € um mercado com elevado potencial e a regido da
Galiza € um nicho de mercado bastante interessante para explorar por uma

microempresa como a que é objeto de estudo.

A realizacdo da proposta de internacionalizacdo da empresa Abiferva, uma
microempresa do setor de venda de componentes para elevadores sediada Porto, permitiu
concluir que a melhor solugéo para esta empresa €, numa perspetiva de curto prazo, exportar
para a Galiza, tirando partido da dimensédo deste mercado e da proximidade geografica e

cultural desta regido de Espanha.

A médio e longo prazo devera ser ponderada a celebracdo de aliancas estratégicas
com parceiros externos para assegurar o crescimento e desenvolvimento da empresa. Numa
primeira fase, dever-se-ia optar pela subcontratagdo de uma empresa transitaria para obter
precos mais acessiveis de transporte dos materiais. Numa perspetiva temporal ainda mais
alargada, a empresa deveria considerar a celebragdo de um acordo de distribuicéo, j& que isso

Ihe permitiria beneficiar de uma maior proximidade com os clientes internacionais.

O presente trabalho de projeto apresenta algumas limitagbes dignas de nota. A
primeira resulta do numero diminuto de empresas que se mostraram disponiveis para
responder ao questionario (trés empresas apenas) que inviabiliza a possibilidade de tirar
guaisquer ilagbes para a populacdo. O questionario, ele préprio, tem também algumas
limitagbes que uma andlise mais cuidada e um teste prévio teriam podido evitar. Deveria
contemplar, por exemplo, questbes sobre a preparacdo da empresa para a internacionalizacéo
e do envolvimento da gestdo de topo no processo. A falta de histérico que resulta da extrema

juventude da empresa Abiferva é também uma limitacéo significativa para o estudo.

Resta pois completar este trabalho de projeto com uma analise mais aprofundada e
sustentada em numeros mais fidveis, para se poder efetivar a internacionalizacdo da empresa

num futuro préximo.

69



70

Referéncia bibliograficas



Abrantes, A. (1999). A internacionalizacdo empresarial numa economia mundializada.
Millenium, 15.

AICEP. (2012). Guia do Exportador. Obtido em 3 de 3 de 2015, de
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/GuiadoExportador/ConsideracoesPrev

ias/Paginas/PorqueExportar.aspx

AICEP. (2014). Apoios Financeiros a Internacionalizacdo. Obtido em 10 de 3 de 2015, de
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/GuiaPraticoApoiosFinanceirosinternac

ionalizacao/Paginas/ApoiosFinanceirosinternacionalizacao.aspx

Azevedo, A. (2000). A Emergéncia da Empresa Virtual e os Requisitos para os Sistemas de
Informacédo. Gestdo & Producéo, 7(3), 208-225.

Balestrin, A., & Vargas, L. (2004). A Dimenséo Estratégica das Redes Horizontais de PMEs:

Teorizagbes e Evidéncias. Revista de Administracdo Contemporénea, 8, 203-227.

Barbosa, C., Zilber, M., & Toledo, L. (2009). A alianca estratégica como fator de vantagens
competitivas em empresas de Tl — um estudo exploratorio. Revista de Administracédo e
Inovacao, 6(1), 30-49.

Barcellos, P., Borella, M., Peretti, J., & Galelli, A. (2012). Insucesso em redes de cooperacao:

Estudo multicasos. Revista Brasileira e Portuguesa de Gestéo, 11(4).

Bilkey, W., & Tesar, G. (1977). The export behavior of smaller-sized Wisconsin manufacturing
firms. Journal of International Business Studies, 8, 93-98.

Borini, F. M., Coelho, F. P., Ribeiro, F. R., & Proenca, E. R. (2006). O prisma da
internacionalizacdo: um estudo de caso. Revista de Administracdo FACES Journal,
5(3), 42-55.

Bradley, F. (2004). International Marketing Strategy (52 ed.). Prentice Hall.

Caldeira, C. (2011). PME ganham “Passaporte para a Exportagdo”. Econdmico. Obtido em 10
de 3 de 2015, de http://conomico.sapo.pt/noticias/pme-ganham-passaporte-para-a-
exportacao_129222.html|

Carmo, H. (1998). Metodologia de Investigacao Cientifica. Lisboa: Universidade Aberta.
CE. (2010). Internationalisation of European SMEs.

CE. (2014a). Apoiar a internacionalizacdo das PME. Colec¢éo de Guias: Como apoiar a politica

das PME através dos fundos estruturais.
CE. (2014b). Annual report on european SMEs 2013/2014: A partial and fragile recovery.

CE. (2015). User guide to the SME definition.

71



Czinkota, M., Ronkainen, I., & Moffet, M. (1998). International Business (5° ed.). Drysden Press

Serie in Management.

Daniels, J., Radebaugh, L., & Sullivan, D. (2014). International Business: Environments and

Operations. Pearson.
DHL. (2013). Internationalization — a driver for business performance.

Disdier, A., & Mayer, T. (2004). How different is Eastern Europe? Structure and determinants of
location choices by French firms in Eastern and Western Europe. Journal of

Comparative Economics, 32, 280-296.

Dunning, J. (1994). Re-evaluating the benefits of foreign direct investment. Transnational

corporations, 3(1).

Eiriz, V. (2001). Proposta de tipologia sobre aliancas estratégicas. Revista de Administracao

Contemporanea, 5(2), 65-90.
ENSR. (2003). Internationalisation of SMEs. Observatory of European SMEs(4).

Faggion, G., Balestrin, A.,, & Weyh, C. (2002). Geragdo de conhecimento e inteligéncia
estratégica no universo das redes interorganizacionais. Revista Inteligéncia
Empresarial(12), 57-65.

Franco, M., & Barbeira, M. (2009). Um sistema de gestdo do conhecimento como fomentador
de redes estratégicas interorganizadas. Revista Ibero-Americana de Estratégia, 8(2), 4-
30.

Freire, A. (2008). Estratégia - Sucesso em Portugal. Lisboa: Editorial Verbo.

Green, D., Barclay, D., & Ryans, A. (1995). Entry trategy and long-term performance:
Conceptualization and empirical examination. Journal of Marketing, 59, 1-16.

Gulati, R. (1998). Alliances and networks. Strategic and Management Journal, 19, 293-317.

Hansson, A., & Hedin, K. (2007). Motives for internationalization: Small companies in Swedish

incubators and science parks. Suécia: Uppsala University.
Hill, M., & Hill, A. (2008). Investigacao por questiondrio (2% ed.). Lisboa: Edi¢bes Silabo.
Hollensen, S. (2007). Global Marketing (42 ed.). Prentice Hall.
Hortinha, J., & Viana, C. (2009). Marketing internacional. Lisboa: Edi¢bes Silabo.

INE. (2010). Micro, pequenas e médias empresas em Portugal 2008. Lisboa: Instituto Nacional

de Estatistica.
INE. (2014). Empresas em Portugal 2012. Lisboa: Instituto Nacional de Estatistica.

IINE. (2015a). Empresas em Portugal 2013. Lisboa: Instituto Nacional de Estatistica.

72



INE. (2015b). VAB das empresas ndo financeiras aumenta 3,7%, em termos nominais, em

2014. Lisboa: Instituto Nacional de Estatistica.

Isoraite, M. (2009). Importance of Strategic Alliances in Company's Activity. Intellectual
Economics, 1(5), 36-46.

Kogut, B., & Chang, S. J. (1996). Platform investments and volatile exchange rates: direct
investment in the U.S. by Japanese electronic companies. The Review of Economics
and Statistics, 78(2), 221-231.

Lemaire, J. (1997). Estratégias de Internacionalizacdo: Desenvolvimento Internacional da

Empresa. Instituto Piaget.

Li, Y., & Nkansah, S. (2005). Internationalisation process of two swedish firms: The case of
Vaderstad AB and ContextVision AB. Dissertacdo de Mestrado, Linképing University,

Department of Management and Economics , Suécia.

Loke, S.-P., Sambasivan, M., & Downe, A. (2009). Strategic Alliances Outcomes in Supply
Chain Environments: Malaysian Case Studies. European Journal of Social Sciences,
9(3), 371-386.

Luostarinen, R., & Welch, L. (1990). International business operations. Helsinquia: Helsinki

School of Economics.

Magrico, V. (2005). Globalizac¢éo e aliangas estratégicas entre empresas. Obtido em 15 de 3 de
2015, de http://www.janusonline.pt/2005/2005_ 2 13.html

Montgomery, C., & Porter, M. (1991). Strategy: Seeking and Securing Competitive Advantage.

Harvard Business Review.

OCDE. (2009). Top barriers and drivers to SME internationzalisation. OECD working party on

SMEs and entrepreneurship.

Oliveira, P., & Teixeira, A. (2011). The internationalization profile of portuguese SMEs. FEP
working papers(439).

Poliwoda, S., & Thomas, M. (1998). International Marketing. Oxford: The Chatered Institute of
Marketing.

Quivy, R., & Campenhoudt, L. (2005). Manuel de Investigagdo em Ciéncias Sociais (42 ed.).

Lisboa: Gradiva.

Rodriguez, G., Flores, J., & Jiménez, E. (1999). Metodologia de la investigacion cualitativa.

Malaga: Aljibe.

Root, F. (1998). Entry strategies for international markets (22 ed.). Wiley, John & Sons.

73



Ruzzier, M., Hisrich, R. S., & Antoncic, B. (2006). SME internationalization research: past,
present and future. Journal of Small Business and Enterprise Development, 13(4), 476-
497.

Santos, A. (2008). Gestdo Estratégica: Conceitos, Modelos e Instrumentos. Porto: Escolar
Editora.

Santos, R. (2011). Aliangas Estratégicas: Andlise do Setor Exportador de Produtos Portugués.
Dissertacdo de Mestrado, Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestédo -

Instituto Politécnico do Porto, Vila do Conde.

Sarmento, M. (2013). Guia prético sobre a Metodologia Cientifica para a Elaborag&o, Escrita e
Apresentacdo de Teses de Doutoramento, Dissertacdes de Mestrados e Trabalhos de

Investigagéo Aplicada (32 ed.). Lisboa: Universidade Lusiada Editora.

Silva, J. (2005). A Internacionalizagdo das Empresas Portuguesas: A Experiéncia Brasileira.

RAE - Edi¢8o Especial Minas Gerais, 45.

Simbes, A. (2010). Internacionaliacdo das Empresas Portuguesas: Processos e Destinos.
Dissertacdo de Mestrado, Instituto Superior de Economia e Gestdo - Universidade

Técnica de Lisboa, Lisboa.

Simbes, V. (1997). Internacionalizacdo das Empresas Portuguesas: Que papel para a

Cooperacao? Economia e Prospectiva, 1(2).

Sousa, M., & Baptista, C. (2011). Como fazer investigacdo, dissertacdes, teses e relatorios

segundo Bolonha (42 ed.). Lisboa: Pactor.

Teixeira, S. (2003). Estratégias de Internacionalizacdo: um modelo para as PME Aplicagéo a
indastria portuguesa do calgado. Actas de las Xl Jornadas Hispano-Lusas de Gestion
Cientifica, 1, pp. 505-514.

Teixeira, S., & Diz, H. (2006). Estratégias de Internacionalizacdo. Publisher Team.

Webster, F. (1992). The Changing Role of Marketing in the Corporation. Journal of Marketing,
56(4), 1-17.

Wilson, K. (2007). Encouraging the internationalisation of SMEs. Em OECD, J. Potter, & A.
Proto (Edits.), Promoting Entrepreneurship in South East Europe: Policies and Tools
(pp. 43-66).

74



75

Apéndices



indice de Apéndices

Apéndice 1 — Questionario Administrado as EMPresas .......cccecvveeeeciieeeeeiieeececieeeeecvieeeseveeee e

Apéndice 2 — Guido da Entrevista Efetuada

76



Apéndice 1 — Questionario Administrado as Empresas

Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto

Questionario

Jorge Miguel Monteiro de Vasconcelos - 2100673

Porto 2015

Internacionalizacao de Empresas no Setor de Venda de Componentes e
Manutencgdo e Assisténcia de Equipamentos de Eleva¢ao

Questionario administrado no ambito da recolha de dados e informacdo sobre a
Internacionalizacdo de Empresas do Setor de Venda de Componentes e Manutencdo e
Assisténcia de Equipamentos de Elevacao.

O presente questiondrio apresenta questdes de resposta fechada (de apenas uma alternativa
ou varias) e de resposta aberta.

Agradeco desde ja a colaboracdo de todos os participantes, expressando o meu agradecimento
pela vossa disponibilidade e sinceridade aquando das vossas respostas as questées colocadas.

Grupo 1 — Identificacdo da Empresa, Mercados Explorados e Métodos de
Internacionalizacao Adotados

1.1. Ano de Constituicao

1.2.Volume de Negdcios no periodo de 2009/2014
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1.3.Quantos trabalhadores emprega atualmente a empresa?
Marque apenas uma opgao.

<10

10-25

25-50

>50

1.4.A Empresa opera em todo o mercado nacional?
Marque apenas uma opg¢ao.

Sim

Nao
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Grupo 2 — O processo de Internacionalizagao da Empresa

2.1. Quais as principais motiva¢es encontradas pela empresa para a adogdo do processo de
Internacionalizagao?

2.2. Quais as principais dificuldades encontradas pela empresa aquando do processo de
Internacionalizagdo?

2.3. Quais as entidades e apoios a que a empresa recorreu aquando do seu processo de
internacionalizagdo?
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2.4. Quais os apoios que considera fundamentais para o processo de Internacionalizagdo?

2.5. Até a data, a experiéncia internacional da empresa tem sido bem sucessida?

2.6.Quais os mercados mais explorados no estrangeiro?
Marque tudo o que for aplicavel.

PALOP Médio Oriente
Espanha Norte de Africa
Europa Central Africa Central
Europa Mediterranea Sul de Africa
Europa de Leste América do Sul
Europa do Norte América do Norte
Ilhas Britanicas Oceania

Asia

2.7.Qual o tipo de Internacionalizagdo praticada pela Empresa?
Marque tudo o que for aplicavel.

Exportagao

Formas Contratuais

Investimento Direto

Responda ao grupo 3 se a sua resposta a questdo 2.7. contemple a opgdo Exportagdo.
Responda ao grupo 4 se a sua resposta a questdo 2.7. contemple a opgdo Formas Contratuais.

Responda ao grupo 5 se a sua resposta a questdo 2.7. contemple a opgdo Investimento Direto.
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Grupo 3 — Exportagao

3.1. Qual o Tipo de Exportacao utilizada?
Marque tudo o que for aplicavel.

Direta

Indireta

3.2. A atividade Exportadora é desenvolvida a:
Margue apenas uma opgao.

<2

2-5

5-10

>10

3.3. A empresa exporta:
Marque apenas uma opgao.

Regularmente

Ocasionalmente

3.4. Qual o peso das Exportagdes na faturacao total da Empresa:
Marque apenas uma op¢ao.

< 25%

25% - 50%

50% - 75%

>75%

3.5. Qual o tipo de presencga que apresenta nos mercados para onde exporta?

3.6. A empresa pretende exportar para mais mercados? Se sim, quais os préximos dois
mercados ou paises para onde a empresa pretende exportar?
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Grupo 4 — Formas Contratuais

4.1. As formas contratuais sao utilizadas pela Empresa ha:
Marque apenas uma opgao.

<2

2-5

5-10

>10

4.2. Qual o principal tipo de formas contratuais utilizadas pela empresa?
Marque tudo o que for aplicével.

Franchising

Licengas

Aliancas Estratégicas

Outras:

4.3. Qual o peso das formas contratuais na fatura¢ao total da empresa:
Marque apenas uma op¢ao.

<25%

25% - 50%

50% - 75%

>75%

4.4. Quais os paises onde a empresa mais utiliza formas contratuais.

4.5. Quais os proximos paises-alvo definidos pela empresa para a celebragido de novas
formas contratuais?
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Grupo 5 - Investimento Direto Internacional

5.1. O investimento direto internacional foi iniciado ha:
Margue apenas uma opgao.

<2

2-5

5-10

>10

5.2. O investimento direto internacional é efetuado para:
Marque tudo o que for aplicavel.

Construgdo de Infraestruturas Logisticas e/ou Comerciais

Construgao de Unidades de Producdo

Aquisicdo de Participagdes Sociais

Outras:

5.3. Qual o peso do investimento Direto na faturagao total da Empresa:
Marque apenas uma op¢ao.

<25%

25% - 50%

50% - 75%

>75%

5.4. Quais os paises onde a empresa detém mais ativos?

5.5. Quais os préximos paises-alvo definidos pela empresa para novos investimentos?
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Grupo 6 — Aliangas Estratégicas

6.1. Atente a seguinte afirmacdo: “A cooperacdo empresarial € uma solucdo possivel e a
realizacdo de aliangas estratégicas é exemplo disso.”
Marque tudo o que for aplicavel.

Discordo Totalmente

Discordo

Sem opinido / Indiferente

Concordo

Concordo Plenamente

6.2. A sua empresa ja realizou algum tipo de Alianga Estratégica?
Marque apenas uma opgao.

Sim

Nao

Caso a sua resposta a questdo 5.2. seja “Ndo” avance para a questdo 5.10.

6.3. Que tipo de Aliancas ja foram celebradas pela sua empresa?
Marque tudo o que for aplicavel.

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Grupo de Exportadores

Alianca Estratégica — Dominio Comercial — Acordo de Distribuicdo

Alianca Estratégica — Dominio Comercial — Acordo de Representacdo

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Central de Compras

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Franquia

Alianca Estratégica — Dominio Comercial — Assisténcia Comercial

Alianca Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Consodrcio

Aliancga Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Formacado e/ou Assisténcia Técnica

Alianca Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Subcontratacdo

Alianca Estratégica — Dominio Técnico/Producdo — Acordo de Producgdo Conjunta

Alianca Estratégica — Dominio Técnico/Produc¢do — Acordo de I&D

Alianga Estratégica — Dominio Técnico/Producdo — Licenciamento de Patentes

Alianga Estratégica — Dominio Financeiro — Aquisi¢cdo de Empresas

Alianca Estratégica — Dominio Financeiro — Participacdo Minoritaria em Empresa

Aliancga Estratégica — Dominio Financeiro — Joint- Venture

Alianga Estratégica — Dominio Financeiro — Fusao
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6.4. Quais os motivos que motivaram a celebragdo e a procura de uma / ou mais Alianga(s)
Estratégica(s)?
Marque tudo o que for aplicavel.

Necessidade de entrar em novos mercados

Necessidade de acesso a novos canais de distribui¢cdo

Transferéncia de tecnologia complementar/competéncias/troca de patentes

Reducdo dos custos de producdo e de desenvolvimento

Difusdo rapida de novas tecnologias

Aceleragdo da introdugdo de um produto no mercado

Superar barreiras de natureza técnica, legal e comercial

Reduzir ou partilhar riscos

Ajuste da concorréncia

Acesso a Know-How

Ultrapassar fraquezas existentes na organizagado

Exigéncia percetivel numa parceria

Outros motivos

6.5. Quais os parceiros que foram selecionados para a celebragdo da(s) Alianga(s)? Porqué?
Marque tudo o que for aplicavel.

Empresas Concorrentes

Fornecedores

Clientes

Outros

6.6. A cultura organizacional da sua Empresa viu-se afetada ou modificada aquando da
implementac&o da(s) Alianca(s)?
Margue apenas uma opgao.

Totalmente

Apenas alguns setores da empresa foram afetados

A empresa ndo se viu afetada de maneira alguma

6.7. A implementacdo da(s) Alianga(s) Estratégica(s) foi bem aceite pelos funcionarios da
empresa?
Marque apenas uma opgao.

Muito Mal Aceite

Mal Aceite

Aceite

Bem Aceite

Muito Bem Aceite
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6.8. Em que setores da empresa se sentiu um impacto superior provocado pela(s) Alianga(s)
Estratégica(s)? E a nivel financeiro (vendas, lucros, retorno do investimento, retorno dos ativos),

gue drea sentiu um impacto superior?

6.9. A empresa tem sido bem sucessida aquando da utilizacgdo deste método de
Internacionalizagao? Caso nao tenha sido bem sucessida ou tenha tido alguma ma experiéncia,
explicite as razdes para tal facto.

6.10. Quais os motivos pelos quais a empresa nunca celebrou nenhuma Alianga Estratégica?
Marque tudo o que for aplicavel.

N&o surgiu a oportunidade Sustentabilidade no mercado

Falta de confianca nos possiveis parceiros

N&o se revela uma solugdo interessante para a Empresa

Autonomia financeira

A empresa apresenta uma capacidade de concorréncia interessante

N&o prevé beneficios econdmicos com a realizagdo da alianca estratégica

A empresa apresenta capacidade de desenvolver novos produtos autonomamente

Outros motivos. Quais?

6.11. No futuro, consideraria a possibilidade de celebrar alguma Alianga Estratégica?
Marque apenas uma opgdo.

Sim

Nado

Talvez
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6.12. Quais os motivos que motivariam a celebragdo e a procura Aliangas Estratégicas?
Marque tudo o que for aplicavel.

Necessidade de entrar em novos mercados

Necessidade de acesso a novos canais de distribui¢cdo

Transferéncia de tecnologia complementar/competéncias/troca de patentes

Reducdo dos custos de producdo e de desenvolvimento

Difusdo rapida de novas tecnologias

Aceleragdo da introdugdo de um produto no mercado

Superar barreiras de natureza técnica, legal e comercial

Reduzir ou partilhar riscos

Ajuste da concorréncia

Acesso a Know-How

Ultrapassar fraquezas existentes na organizagado

Exigéncia percetivel numa parceria

Outros motivos

6.13. Caso considere a possibilidade de celebrar algum tipo de Alianga Estratégica no futuro, que
tipo de Alianga seria?
Marque tudo o que for aplicavel.

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Grupo de Exportadores

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Acordo de Distribui¢do

Alianca Estratégica — Dominio Comercial — Acordo de Representacdo

Alianca Estratégica — Dominio Comercial — Central de Compras

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Franquia

Alianga Estratégica — Dominio Comercial — Assisténcia Comercial

Alianga Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Consércio

Alianga Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Formacdo e/ou Assisténcia Técnica

Alianga Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Subcontratagéo

Alianca Estratégica — Dominio Técnico/Produc&o — Acordo de Produgdo Conjunta

Alianga Estratégica — Dominio Técnico/Producdo — Acordo de I&D

Alianga Estratégica — Dominio Técnico/Produgdo — Licenciamento de Patentes

Alianga Estratégica — Dominio Financeiro — Aquisicdo de Empresas

Alianga Estratégica — Dominio Financeiro — Participa¢do Minoritaria em Empresa

Alianca Estratégica — Dominio Financeiro — Joint- Venture

Alianga Estratégica — Dominio Financeiro — Fusao
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Grupo 7 — A Exportagdo e Aliangas Estratégicas

7.1. Considera a exportagdo como o principal e melhor método de Internacionalizagdo dentro do
setor? Se sim, a que se deve tal facto? Se ndo, qual o principal e melhor método. Justifique por

favor.

7.2. Que caracteristicas pensa serem fundamentais aquando da definicio dos mercados para os
quais iniciar a atividade exportadora.

7.3. Considera vidvel e positiva a celebragdo de Aliangas Estratégicas como forma de
Internacionalizagdo dentro do setor de atividade? De que forma?
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7.4. Que caracteristicas considera fundamentais aquando da selegdo dos melhores parceiros para
a celebragdo de Aliancas Estratégicas?

7.5. Na sua opinido, quais as principais razoes para tdo poucas empresas No nosso pais se
Internacionalizarem?

7.6. Qual o método de Internacionalizagdo que aconselharia a uma microempresa do setor? E a
uma microempresa de venda de componentes e equipamentos para sistemas de elevagdo?
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Apéndice 2 — Guido da Entrevista Efetuada

Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto

Guido de Entrevista

Jorge Miguel Monteiro de Vasconcelos - 2100673

Porto 2015

Internacionalizacao de Empresas no Setor de Venda de Componentes e
Manutencgdo e Assisténcia de Equipamentos de Eleva¢ao

Tema: Internacionalizacdo de uma microempresa do setor de venda de componentes para
sistemas de elevacdo.

Objetivos gerais:

e Verificar a capacidade da adog¢do do processo de internacionalizagdo por parte de uma
microempresa do setor, mantendo ou melhorando os seus niveis de atuacdo
consistentes no mercado nacional e a sustentabilidade da mesma.

e Verificar quais os melhores mercados a explorar.

e Verificar as barreiras que a microempresa poderd encontrar no seu processo de
internacionalizacdo.

e Verificar as vantagens que a microempresa ird possuir ao adotar o processo de
internacionalizacdo.

Definir qual/quais os melhores métodos de internacionalizacdo para a microempresa.

Grupo 1 — Avaliagao do setor de Venda de Componentes e Manutengao e
Assisténcia de Equipamentos de Elevagao

e De que forma avalia o setor no presente momento?

e De que forma acredita que o setor ird evoluir nos préoximos anos?

e Acredita que o nimero de equipamentos que existem no nosso pais é adequado a
realidade do mesmo?
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Grupo 2 - Internacionalizagao de uma Microempresa do Setor

Que conselhos daria a uma empresa do setor que pretenda crescer de forma
sustentada e responsavel?

Acredita que uma microempresa de venda de componentes para sistemas de elevacao
poderia obter sucesso no mercado internacional?

Que mercados pensa serem adequados/interessantes para uma empresa de venda de
componentes para sistemas de elevacdo? Porqué?

Qual o melhor mercado para uma microempresa do setor? Porqué?

Que barreiras poderia uma microempresa do setor encontrar durante o seu processo
de internacionalizacdo?

Que beneficios/vantagens poderia a microempresa poderia obter?

Qual/Quais o(s) melhor(es) método(s) de internacionalizacdo a adotar por uma
microempresa do ramo? De que forma poderia usufruir do(s) mesmo(s)?

Acredita que as Aliancas Estratégicas podem se vidveis e positivas para uma empresa
gue pretenda atuar no mercado internacional? De que forma?
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