INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO DE LISBOA

ISCAL

A INTERNACIONALIZACAO DAS
PME NO PERIODO 2008/2010

Paulo Simeao Missionario Rebocho

Lisboa, Dezembro de 2010






INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E
ADMINISTRACAO DE LISBOA

A INTERNACIONALIZACAO DAS
PME NO PERIODO 2008/2010

Paulo Simeio Missionario Rebocho

Dissertagio submetida ao Instituto Superior de Contabilidade e Administracio de Lisboa
para cumprimento dos requisitos necessirios 2 obtengio do grau de Mestre em
Contabilidade e Gestio das Instituicdes Financeiras, realizada sob a otientacio cientifica

de Professor Doutor Manuel Brazinha Firmino, Professor Coordenador na area de
Organizagio e Gestio.

Composicao do Juri:

Presidente: Doutor Manuel Mendes da Cruz
Arguente: Doutor Rui Manuel Fialho Franganito
Vogal: Doutor Manuel Brazinha Firmino

Lisboa, Dezembro de 2010



Declaro ser o autor desta disseriagdo, que constitui um trabatho original e inédito,
que nunca foi submetido (no seu todo on qualquer das suas partes) a outra instituicdo
de ensino superior para obtengdo de um grau académico ou outra habilitagdo. Atesto
ainda que todas as citagdes estdo devidamente identificadas. Mais acrescento gue
tenhio consciéncia de que o plagio - a utilizagdo de elememos alheios sem referéncia

ao seu auior — constitui uma grave falta de ética, que podera resultar na anulacéo da

presente dissertacdo.



A minha mulher, Teresa Carona, pelo apoio e

suporte que me prestou neste processo.

Ao meu filho Bernardo, que nasceu durante a
elaboracdo da dissertagéo, e foi uma

motivagao adicional.

Aos meus pais e irmao, que sempre

acreditaram em mim.



Agradecimentos

Em primeiro lugar, agradeco ao Professor Doutor Manuel Brazinha Firmino, pelo
seguimento, esclarecimentos e paciéncia que me dedicou a mim e ao trabalho durante todo

0 processo, € por ter dedicado o seu precioso tempo e experiéncia & minha dissertagéo.

Agradego a todos os representantes das empresas que participaram no inquérito e

responderam as solicitagdes necessdrias, sem as quais ndo seria possivel seguir com a

investigagéo.

Agradego em geral a todos os professores do Mestrado em Contabilidade e Gestdo das

Institui¢des Financeiras, curso I, do ISCAL, que ministraram matérias fundamentais ao

desenvolvimento do estudo.

E por fim, agradeco aos familiares, amigos mais proximos ¢ ao Professor Doutor Manuel

Brazinha Firmino pelas criticas construtivas.



RESUMO

O crescente nimero de pequenas e médias empresas, a nivel nacional e europeu, fez
com que durante a crise economica e financeira de 2008/2010, fossem encaradas como
solugdio para o problema, e como forma de superar o défice externo portugués. A
integra¢do das PME no mercado internacional, levanta muitas questdes e teorias, sendo
que muitas delas ndo encontram aplicabilidade na pratica.

O estudo centra-se em teorias, fases e etapas, formas e estratégias defendidas por
tedricos nacionais € internacionais, que tentam explicar a forma de entrada das PME nos
mercados externos, maioritariamente por exportacdes, mas em outros casos através de
investimento directo no estrangeiro. Sendo muitas destas empresas de cariz familiar,
procurou-se chegar perto dos administradores e tomadores de decisdes, e perceber se
por norma obedecem a algum critério de integragdo 4 entrada em novos mercados, com
economias atractivas ou considerados emergentes, em particular os Estados Unidos da
América (EUA), Russia, China, Turquia, Brasil e Angola, e se teorias e fundamentos
defendidos estdo comprovados.

Foram estudadas seis empresas dos mais diversos ramos, produtos agricolas, materiais
de construgdo, loiga e moldes. Dos resultados, tomou-se consciéncia da necessidade de
ter um parceiro local, a importéncia das entidades publicas e privadas na consultoria que
prestam ¢ 0s contactos que tém, € o que podem proporcionar as empresas no processo
de internacionalizagdo. No entanto, as PME portuguesas, pelo seu historico,

demonstram ter clara a necessidade de se internacionalizarem dotando-se de
competitividade.

Palavras-chave: pequenas e médias empresas; internacionalizagfio; exportacdes;
investimento directo no estrangeiro; competitividade



ABSTRACT

The crescent number of small and medium enterprises, national and European level,
made during the economic and financial crisis of 2008/2010, were seen as a solution to
the problem, and as a means of overcoming the external deficit Portuguese. The transfer
available for SMEs in the international market, raises many questions and theories,
many of which are not applicable in practice.

The study focuses on theories, stages and steps, forms and strategies advocated by
national and international theorists who try to explain entry of SMEs in foreign markets,
mainly by exports, but in other cases through direct investment abroad. Since many of
these family companies tried to get close to the administrators and decision makers, and
realize that a rule satisfying some criterion of integration of the entry into new markets
with attractive or considered emerging economies, particularly the United States of

America (USA), Russia, China, Turkey, Brazil and Angola, and defended theories and
fundamentals are demonstrated.

Were chosen six companies of different branches, agricultural products, building
materials, utensils and molds. From the results, it was realized the necessity of having a
local partner, the importance of public and private entities in providing advice and
contacts they have, and what they can give companies in the internationalization
process. However, Portuguese SMEs, because his show to be clear about the need to
globalize giving up competitiveness.

Keywords: small and medium size enterprises, internationalization, exports, foreign
direct investment, competitiveness
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1. Introduc¢ao

O tema da dissertagdo € a Internacionaliza¢io das Pequenas e Médias Empresas (PME) no
periodo 2008/2010. A opgdo decorreu durante o estudo da disciplina de Estratégias de
Internacionalizagdo de Empresas Financeiras do Mestrado em Contabilidade e Gestio das

Institui¢bes Financeiras do Instituto Superior de Contabilidade e Administragfio de Lisboa
(ISCAL).

A escolha do tema surge na sequéncia da crise econdémica e financeira internacional de
2008/2010.

Uma vez instalada a crise ¢ legitimo pergunta-se: i) se os governos tém alguma solucéo em
vista para amenizar os efeitos que dela possam advir; ii) se as PME, pelo seu elevado
numero, podem ser uma solugdo; iii) qual a necessidade e vantagem da internacionalizaciio
das PME e se estdo preparadas, quer a nivel de estrutura quer de recursos disponiveis, para

se internacionalizarem, perante um cendrio de limitagio do mercado interno.

A internacionalizagfio das PME no periodo de 2008/2010 assume real importancia
porquanto se fala de estas serem a forma de Portugal assumir posigo e quota de mercado a
nivel internacional. Reflectindo sobre que empresas considerar actualmente dinamizadoras
do mercado, Puga (2002) defende que as grandes empresas foram consideradas o motor da
economia desde o inicio da revolugdo Industrial até ao final dos anos 70. Nesse periodo, as
pequenas empresas estavam relacionadas a uma ineficiente produgéo, e consequentemente
a baixa produtividade e a reduzidos salarios para os seus trabalhadores. Nos anos 80, esta
visdo mudou. Birch (1981), afirmou haver evidéncias empiricas de que em diversos paises
as pequenas empresas superam as grandes empresas em performance. Q interesse em
investigar ¢ ir ao encontro das razdes e estratégias seguidas por algumas empresas de
pequena dimenso aconteceu por muito ja se ter dito sobre estatisticas e caracteristicas das
empresas exportadoras, sem que por vezes se ouca o testemunho das empresas que
entraram ou estdo a entrar em processos de internacionalizagfo. Audretsch (1999) aponta
que as novas pequenas empresas ndo replicam simplesmente o comportamento das grandes

empresas, mas que actuam como agentes de mudanga.

Para tal, ha que perceber as motivagSes ¢ ameagas que levam as empresas a apostar no
mercado internacional, ou pelo contrario, a restringirem-se a demarcagio geografica do

réprio pais. Cada vez mais nos familiarizamos com conceitos como: “Aldeia Global™:
prop ;



“Unido Europeia™; “Empresas multinacionais”. Se aos olhos de muitos podem constituir
uma ameaga pela pluralidade de concorrentes, para uma parte consideravel dos
empresarios portugueses, estes conceitos avivam a vontade de expansio, de conquista de

novos mercados, de descoberta de novos clientes, de diversificacio dos produtos.

Um ponto relevante no processo, que pode comprometer a partida a expansdo a novos
mercados, € a fraca possibilidade de obtengio de informagio determinante, tanto a nivel de
estudos de mercado, como de histérico de empresas que viveram a mesma situaco que,
com experiéncia adquirida, poderiam ser uma referéncia e um exemplo. As grandes
empresas, pela facilidade de obtengdo de informacfo e influéneia, ndo sentem a mesma

dificuldade, o que fomenta a discrepincia entre PME e grandes empresas

internacionalizadas.

1.1 Objecto de estudo

De acordo com a Recomendago 2003/361/CE da Comissdo, de 6 de Maio de 2003, a

definicdo de micro, pequena e média empresa, é:

Quadro 1 — Defini¢cdo de PME

N.2 Efectivos Volume de negdcios Balango total
Micro empresa <10 <2 milhGes euros <2 milhGes euros
Pequena empresa |<50 <10 milhdes euros <10 milhdes euros
Média empresa <250 < 50 milh&es euros < 43 milhGes euros

Fonte: Revista PME lider 2010

Sendo o tecido empresarial portugués composto por um total de 1.101.681 empresas,
segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), do Instituto de Apoio as

Pequenas e Médias Empresas e ao Investimento (IAPMEI) e do Diario Econdmico, em

2007, 99,9 % das empresas eram PME.

Quadro 2 — Numero de PME em 2007

Micro empresas | Pequenas empresas Empresas médias
N.2 empresas 1.051.195 43.443 6.124
% de empresas 95,3% 4,0% 0,6%
N.2 trabalhadores 1.677.446 820.299 576.556
Volume de negdcios * 89,0 85,3 76,0

Fonte: Revista PME lider 2010

Por regido, a distribui¢do das PME ¢ a seguinte:



Quadro 3 — Distribuigo das PME por regido

Alentejo | Algarve Centro Norte Lisboa Madeira Acores
% de empresas 4,8% 4.1% 18,4% 33,6% 35,2% 2,2% 1.7%
N.° empresas 68.061 38.251 239.840 356.739 337.300 22.056 19.434
N.° trabalhadores 182.516 156.803 706.270| 1.286.828| 1.349.508 85.070 64.039
Volume de negdcios * 14,5 9.4 55,1 949 167,5 8,0 4.9

* Valores em mil milhdes
Fonte: Revista PME lider 2010

Pela analise dos dados constantes nos quadros acima referidos, facilmente se depreende a
necessidade de seguir e apoiar as PME enquanto forma de crescimento e desenvolvimento

economico nacional de forma a recuperar o pais e o mercado da crise econémica e

financeira de 2008/2010.

Basilio Horta, Presidente da Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal
(AICEP). em entrevista a revista PME Lider 2010, do Diario Econémico, sustenta que
foram realizadas varias actividades de acgdes formativas e informativas da maior
importancia para as empresas. Na vertente de sensibilizagio empresarial, foram
concretizadas durante 2009 e até finais de Outubro, 46 ac¢des, envolvendo mais de trés mil
participantes, o que em termos numéricos significa cerca do triplo, face aos valores de
2008, versando cerca de 30 mercados com uma elevada percentagem de novas entidades
participantes. Ao abrigo dos Quadros Comunitarios de Apoio, a Agéncia tem apoiado um

nimero significativo de projectos de prospec¢do e marketing internacional, quer de

natureza individual, quer colectiva.

Na mesma entrevista, Basilio Horta afirma que foram aprovados 26 Projectos Conjuntos de
Internacionaliza¢do, de indole sectorial ou transversal, dinamizados por associacdes
empresariais € em que estiveram envolvidas cerca de 1.200 empresas em acgdes de
promogdo de natureza colectiva nos mercados externos. Em termos globais, defende que
foram realizadas cerca de 300 ac¢Ses de promogdo em mais de 40 mercados externos. Para
2010, esclarece que foram aprovados 35 novos Projectos Conjuntos de Internacionalizacio

em que se prevé o envolvimento de 1.370 empresas em mais de 460 ac¢des de promocédo

em 58 mercados externos.



1.2 Objectivo do estudo

A questdo que se coloca € saber se as PME tém conhecimento dos esfor¢os e medidas
assumidos pelo Governo e pelas associagbes e agéncias empresarias de apoio &

internacionalizago, e tendo-o, se a eles recorreram em alguma altura, e de que forma.

Com ou sem apoio, e tratando-se de empresas todas elas internacionalizadas, analisar-se-a
quais os paises seleccionados como destino, com as oportunidades e ameacas que os

caracterizam, e quais as formas de entrada nos mesmos.

Perceber o impacto que a internacionalizagio tem na estrutura das entidades e a

representa¢do no volume de negdcios serd interessante para concluir sobre a motivagio da

sua continuidade e expansio para novos mercados.

A abordagem destas perspectivas teve em conta o0 contexto econdémico e financeiro do
periodo 2008/2010.

1.3 Metodologia geral

O método utilizado para concluir acerca das questdes levantadas as PME nacionais, vistas
como o motor do mercado econémico e financeiro e a solugiio para o défice externo, sera
através do estudo de casos de empresas presentes em paises tidos como os mais apeteciveis
em matéra de internacionalizagdo. Expor-se-4 a experiéncia da empresa DiTerra —
Comércio Agro-industrial, Lda. nos Estados Unidos da América, da empresa Tecmolde,
Lda. na Russia, da empresa Silampos na China, da Herdade Fonte Paredes, Lda. no Brasil,
da empresa Ecopaint, S.A. na Turquia, ¢ da Herdade do Carvalhal — Sociedade Vitivinicola
de Portalegre, Unipessoal Lda. em Angola, que se internacionalizaram sob a forma de

Investimento Directo Externo (IDE) ou por exportagdo de bens e servigos.

1.4 Estrutura da dissertacio

A primeira parte da dissertagéo serd composta por um enquadramento tedrico de conceitos
fundamentais em matéria de internacionalizagdo: o processo de internacionalizagfo;
estratégias; redes e clusters entre outros. Analisar-se-4 o que foi dito na literatura

internacional em matéria de internacionalizagio e de PME e dar-se-4 uma perspectiva de



como s@o encaradas a nivel europeu e nacional. Na segunda parte, serdo caracterizados os

seis mercados em estudo, confrontando-os com a experiéncia vivenciada pelas seis

empresas seleccionadas.

Faseando o trabalho, poder-se-ia esquematizar da seguinte forma:

Figura 1 — Fases do trabalho

Fase |

Levantamento
bibliografico

Fase V

Estudo
empirico

i

Fase ll

Analise da
literatura

Fase I

Enquadramento
tedrico

Fase IV

Fase VI

Formulagdo de
hipdteses

Andlise dos
casos

Fase VII

Comprovacao
das hipoteses

Fase VIl

Conclusdes e
recomendagfes
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2. A Internacionalizag¢io das PME - Teorias e perspectivas actuais
2.1 A internacionaliza¢io

2.1.1 Definig¢ao

Nio se encontra uma defini¢do precisa que caracterize a expressio: internacionalizagio.
Definir internacionaliza¢do como a realizagfio de operacdes comerciais ou de investimento
fora do mercado doméstico seria imprudente por se estar a excluir a partida tudo o que sdo
relages estabelecidas para o mercado interno, como a importacio. Pensa-la como
transferéncia de bens e servigos, tecnologias e know-how entre paises, ¢ insuficiente, pois

com os mercados a serem caracterizados como globais, a postura das empresas tem que ir

mais além.

A internacionalizag¢do das empresas é hoje o ter uma participacio activa nos mercados
externos de forma a ser o caminho natural para que se mantenham competitivas. Por sua
vez, ao estarem cada vez mais presentes em mercados externos, tém que por vezes adaptar
0s seus critérios, culturas e politicas as dos paises de destino. Por vezes, as suas
caracteristicas, culturas e ideias locais esbatem-se, adoptando uma figura de cardcter

“internacional” na forma de agir, de trabalhar, e no tipo de produtos em geral.

Nesta base, Welch e Luostarinen (1988, pp. 34-64) consideram o processo de
internacionalizagdo como “... um processo de envolvimento .crescente em operagdes
internacionais”. Hoje ja nfo se pensa somente em operagdes internacionais, mas sim em

operagdes com um nivel competitivo e concorrencial internacional.

Pela complexidade em definir internacionalizagfo, estudar-se-do conceitos, estratégias e

formas de entrar em processos de internacionalizagfio, de acordo com autores nacionais e

internacionais.
2.1.2 O mercado internacional

A internacionalizagio das empresas ¢ um tema por muitos teéricos e autores discutido,

motivo de produgfio de varias teorias e desenvolvimentos literarios.
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A verdade € que no paradigma emergente, é uma condicio sine gua non para o crescimento
das organizagdes, devendo ser vista como um motor de alavancagem da base de
competéncias adquiridas pelas empresas, que até entdo formavam parte da zona de
conforto das organizagdes, tanto pela quota de mercado conquistada, como pelos clientes

fidelizados, como pela imagem e marca de confianga associada.

Segundo David Ricardo, em 1817, a teoria das vantagens competitivas d4 sustento ao facto
de que cada pafs tera sempre vantagem em produzir mais dos produtos em que ¢ mais
eficiente e troca-los pelos produtos de que necessita mas em que € menos eficiente. Hill

(1998), baseia-se na vantagem da especializagdo da produgio de cada pais em fungdo dos

seus recursos naturais ou do seu avango tecnoldgico.

Em contraponto, Eli Heckscher em 1919 e Bertil Ohlin, em 1933, argumentam que as
vantagens comparativas advém das diferengas em abundéincia nacionais dos factores.
Appleyard e Field (1995) citam a teoria de Heckscher-Ohlin para justificar que quanto
mais abundante for um pais em rela¢do a um determinado factor, mais baixo serd o seu
custo, ¢ assim cada pais tendera a especializar-se e a explorar produtos que resultam do uso
intensivo dos factores que sdo localmente abundantes e a importar os produtos que
resultam do uso intensivo dos factores localmente escassos. A teoria assenta a sua
explicagdo sobre o padrao de desenvolvimento do comércio internacional nas diferencas

em dotagdes dos factores mais do que em diferengas de produtividade.

Hill (1998) cita o paradoxo de Leontief, estudo empirico de Wassily Leontief, que tentou
testar a validade da teoria, analisando as trocas comerciais dos Estados Unidos com o resto
do mundo e conclui que os Estados Unidos produziam e exportavam produtos resultantes
do uso intensivo do trabalho e importavam produtos de capital intensivo, o que se traduzia

numa contradi¢fio da teoria, uma vez que os Estados Unidos eram a na¢do mais abundante

em capital.

Diz e Teixeira (2005) referem que vérias interpretagdes, algumas contraditorias, tém sido
apontadas para explicar a verificagdo do paradoxo. A sua discussdo confirma a ideia de que
ndo hd uma teoria Unica para explicar o fenémeno do comércio internacional, e abriu
caminho a novas formulagdes, reforcando ou refutando os argumentos de Heckscher e
Ohlin ou procurando novas explicagdes sobre esta matéria. Na tltima metade do século
XX, estas teorias tém vindo a ser desmentidas pela realidade que entretanto também

evoluiu. A mobilidade da maior parte dos recursos conduziu a que estes circulem por todo
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o mundo. 0 mesmo acontecendo com a tecnologia. Grande parte das empresas
multinacionais fabrica os diferentes componentes em varias partes do mundo, junta-os

fazendo o produto final noutro local, e vende-o noutros lugares diferentes.

‘A diferenciacdo, ou seja, a oferta de um produto que, sendo similar, apresente
determinadas caracteristicas especificas apreciadas pelo mercado (eventualmente um
“nicho”), pode levar os clientes a preferi-lo apesar de ser mais caro, pondo, portanto, em
causa a vantagem comparativa baseada essencialmente na diferenga de custos e no

pressuposto da homogeneidade do produto” (Diz e Teixeira, 2005: 65).

Caindo a teoria da vantagem comparativa, Michael Porter desenvolve a teoria da vantagem
competitiva. Porter (1990) defende que a competitividade nacional depende da
produtividade nacional. Ndo havendo paises competitivos em todos os sectores, e porque
as economias sdo altamente especializadas, o sucesso de cada pais depende da forma como
as empresas de sectores inter-relacionados, os “clusters”, se organizam e competem a nivel
global, pois sdo as empresas que concorrem e néo os paises. Deste modo Porter recomenda

a analise da competitividade de todas as empresas e industrias pela aplicacio do

“diamante”, nome dado ao seu modelo:

Figura 2 — Modelo de competitividade nacional de Porter

c
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Fonte: Porter, The Competitive advantage of Nations and Firms, Free Press/UK 1990

A figura demonstra que sfo quatro os factores que determinam a constituicio das
vantagens competitivas das nagdes: as condi¢des dos factores - se a sua posigio em termos
de factores de produgéo (infra-estruturas, mio-de-obra qualificada, capital disponivel) sdo
necessarios para competir numa determinada industria; condig¢des da procura - a natureza
da procura interna para um produto ou se;rvigo de uma industria, sendo naturalmente
importante a existéncia dos clientes locais exigentes que pressionem as empresas para a

inovagdo e antecipem as necessidades da procura global; industrias relacionadas e de
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suporte - a procura ou auséncia no pafs de industrias fornecedoras e relacionadas pela
tecnologia, pelas aptiddes ou pelos clientes e que sejam internacionalmente competitivas;
estratégia, estrutura e rivalidade empresarial — as condigoes de um pais regulam a forma

como as empresas sdo criadas, organizadas e geridas, mais a natureza da rivalidade entre

elas.

Na explicagéio para ganhar vantagem competitiva, Porter (1990) argumenta que € preciso
uma nova abordagem na analise da concorréncia, descobrir um segmento que ainda ndo
esteja totalmente bem servido, diversificar o produto, ou a aparéncia, ou alterar 0 processo
produtivo. As determinantes do seu modelo e as interac¢des entre elas criam as forgas que
levam a verosimilhanga, direcg@io e velocidade dos melhoramentos e inovagéo a efectuar
pelas empresas de um determinado pais. A acgio do governo e eventualmente o acaso
influenciam a evolugio e a participagdo das vantagens competitivas. O crescimento da
internacionalizacdo dos negdcios ¢ explicado por Raymond Vernon, professor na

Universidade de Harvard, pelo modelo do ciclo de vida do produto mno mercado

internacional.
Figura 3 — Ciclo de vida do produto no mercado internacional
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Fonte: RUGMAN, Alan, HODGETS, Richard, International Business, McGraw-Hill, 1995
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O modelo descreve as relagdes entre o ciclo de vida do produto, o comércio internacional e
0 investimento, e sugere que muitos produtos seguem um ciclo que comeca com a
exportagdo pelos paises de elevados rendimentos e elevado consumo, que numa segunda

fase perdem os seus mercados de exportagdo e finalmente tornam-se eles préprios

importadores do mesmo produto.

Ao modelo de ciclo de vida do produto aplicado ao comércio internacional, acresce que o
extraordindrio desenvolvimento das comunicagdes, tornando muito mais facil, mais barato
e mais rdpido o acesso a tecnologia, permite reduzir ou anular o faseamento no
desenvolvimento e comercializagdo do produto nos diferentes paises, pondo assim em
causa as estratégias de “deslocaliza¢do” das industrias dos paises mais desenvolvidos para

os paises menos desenvolvidos, defendem Rugman e Hodgets (1995).

Appleyard e Field (1995) afirmam que, segundo Raymond Vernon, em finais da década de
70, a teoria do ciclo do produto deveria ser corrigida, tendo em conta que as
multinacionais, muitas vezes tém empresas subsidiarias em paises menos desenvolvidos,
podendo os novos produtos ndo ser produzidos inicialmente nos paises mais desenvolvidos

mas precisamente nos paises menos desenvolvidos onde estdo as suas fabricas.

Vernon, Well e Rangan (1996) chamam a atengdo para as alteragdes estratégicas que os
gestores levam a efeito em virtude das mudancas nas condigdes e nas politicas dos diversos
paises e pdem em relevo o que se tem passado nas ltimas décadas nos paises em via de

desenvolvimento que passaram de uma fase de substitui¢do de importagdes para uma

estratégia orientada para a exportagio.

Ohmae (1985) apresenta 0 modelo que assenta no pressuposto de que os paises tém ritmos
de desenvolvimento desfasados pelo que os habitos e niveis de consumo que inicialmente
se verificam nos paises mais desenvolvidos, verificam-se numa segunda fase nos outros
paises desenvolvidos e posteriormente nos paises menos desenvolvidos, a que chama uma
abordagem do tipo “Cascata”. Esta abordagem vem sendo substituida pelo tipo de
abordagem “chuveiro” no pressuposto de que na “Aldeia Global” em que o planeta se
transtormou, face & rapidez das comunicagGes, as oportunidades no mercado global

desenvolvem-se em simulténeo, e a estratégia deve ter isso em conta.

As vantagens do comércio internacional continuam a ser explicadas por outras teorias, por
exemplo, a teoria do gap tecnologico, de Posner (1961). Esta teoria defende que um pais

que dispde de um avango tecnoldgico apresenta vantagem no comércio internacional
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porque lhe permite colocar mais cedo no mercado produtos novos que lhe podem vir a
assegurar um monopdlio tecnoldgico temporario, Para Mendonga (1997), esta teoria que
em parte se aproxima da teoria de Vernon do ciclo do produto a nivel internacional, por
outro faz realgar o papel da inovagdo e o empreendedorismo, bem como a vantagem de
“first-mover”, o primeiro a arrancar, aspectos relevantes nas industrias cujas economias de
escala se revelam de grande importincia e implicam que no mercado mundial apenas se

mantenham um numero reduzido de empresas, por exemplo, nas industrias quimicas, de

construgdo de aeronaves, etc.

Appleyard e Field (1995) assumem que o modelo de Krugman assenta basicamente em
duas premissas: as economias de escala e a concorréncia monopolista, em que muitas

empresas na industria estdo presentes na Industria, e hd facilidade de entrada e saida de

novas empresas.

Diz (2005) cita que Krugman observa que a dotagfo de factores pode determinar a gama de
produtos do comércio internacional, mas dentro dessa gama sfo as cconomias de escala e a
diferenciagdo que desempenham um papel importante no crescimento do comércio e nos
ganhos associados. O modelo permite perceber que quanto maior for a diferenciagéo dos
factores, maior ¢ a parcela do comércio inter-ramo e quanto mais aproximada for a dotagéo

factorial, maior sera a parcela do comércio intra-ramo.

Na década de 90, Krugman optaria por se orientar progressivamente para uma andlise
diferente, baseada na localizacfo das actividades econémicas, procurando, nomeadamente,
explicar a razdo pela qual a actividade econémica ndo aparece em dois lugares distintos
num qualquer pais, mas, pelo contrario, se reparte em polos fortemente especializados.
Krugman conclui que os efeitos ligados aos rendimentos crescentes podem transformar as

vantagens transitorias em vantagens sustentadas e aumentar o grau especializado das

regides.

Mendonga (1997), argumenta que o raciocinio de Krugman estd certo, entdo os fluxos
comerciais entre as diversas regides da Furopa terdio tendéncia a ser do tipo inter-ramo e

nio intra-ramo, como se pensava e se passa actualmente.

Viana ¢ Hortinha (1997) tratam o comércio internacional da seguinte forma: com o
desenvolvimento dos mercados para limites geograficos internacionais, as empresas t€m
nio s6 necessidade de se adaptar a esta nova realidade para desenvolvimento e conquista

de novos mercados, quotas e clientes, como também tém que estar preparadas para
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enfrentar os riscos que da internacionalizagio advém, nomeadamente a concorréncia

internacional.

Qualquer que seja a diversidade dos seus mercados de actuagiio, as empresas cada vez mais
sentem necessidade de ser competitivas. Para tal, ¢ fundamental definir uma estratégia
global de marketing, capaz de fazer a renovagfio dindmica da empresa e de se manter
valida num ambiente marcado pela incerteza e complexidade. A dificuldade sente-se

aquando da adaptagfio ao ambiente em que a empresa pretende actuar.
Figura 4 — Variaveis do ambiente internacional
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Fonte: Cateora, O (1997), Internacional Marketing, 9 edition, Irvin/McGraw — Hill, Chicago, p.10

Quem séo os consumidores - alvo, onde se situam e quais os factores que consideram
relevantes nas decisdes de compra, os concorrentes, sdo algumas das perguntas que

carecem resposta para defini¢do da forma de entrada em novos mercados.

Para defini¢do das politicas de marketing, e para garantir a0 maximo o sucesso do negécio,
a empresa tem que tomar conhecimento de factores chave, como a concorréncia, o
ambiente politico e legal, o ambiente econdmico, social, cultural e tecnoldgico, que ainda
que ndo directamente relacionados com o negocio, influenciario garantidamente o
progresso e implementacio da estratégia de marketing. A verdade é que quanto maior o
numero de paises nos quais a empresa actua, maior a diversidade de elementos que podem

comprometer a estratégia de internacionalizagfo, sendo que quando possivel, esta se deva

adaptar a cada realidade.
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E no entanto importante ndio esquecet as variaveis domésticas, pois estas também podem

pesar na estratégia de entrada em mercados estrangeiros.

A decisdo devera entdo passar por considerar o custo — beneficio que envolva a avaliagao
de diferentes opgdes em diferentes momentos. Em certas alturas, poderd parecer
conveniente e confortavel haver restrigio face as fronteiras nacionais. Esta teoria no
entanto é contrariada pela possibilidade de entrada de concorrentes internacionais no pais

de origem da empresa, por este se apresentar apetecivel.
Figura 5 - Motivag0es
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Fonte: Viana, C. e Hortinha, J., Marketing Internacional, 1997

Em resposta e defesa da continuidade das empresas nacionais, os diferentes governos
tentam fomentar os processos de internacionalizagdo das suas empresas, através de
incentivos financeiros, governamentais e institucionais. Em Portugal, o organismo
responsavel por esta dinamizagdo ¢ a AICEP — Portugal Global, tutelada pelo Ministério da

Economia e da Inovagio, e o IAPMEI, em matéria de apoio as PME.

Ha, no entanto, empresas que definem as estratégias de internacionalizagfo aquando da sua
criagfo, como sendo uma competéncia da empresa, € ndo um objectivo a médio ou longo
prazo. As empresas que definem processos de internacionalizagdo desde a origem sdo
conscientes dos condicionalismos do mercado interno, como a possivel falta de
sofisticagiio dos consumidores locais e entrada de concorrentes externos. Também o forte

conhecimento dos produtos, consumidores e mercado interno, motivam a expansao.
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Quando as diversas motivagdes ao processo de internacionaliza¢do ndo sio suficientes, a
necesséria resposta a actuagdo dos concorrentes impulsiona o primeiro passo a dar para
inicio do percurso além fronteiras. Define-se como «internacionalizagio cruzada» o

processo pelo qual uma empresa se internacionaliza pela entrada de concorrentes

internacionais no mercado interno.

A criagdo de oportunidades num novo mercado surge normalmente quando um parceiro
local da empresa consegue criar, no mercado externo, uma situagio que se apresente
aliciante e que justifique a instalagio directa nesse mercado. Esta entrada no mercado
externo, surge em geral pelo conhecimento aprofundado do mercado por parte de um
agente, seja ele fomecedor, distribuidor ou representante da marca. Pode no entanto, em
caso de incompeténcia por parte dos agentes externos, a empresa decidir instalar-se ela
propria no mercado externo e passar ela a desenvolver todas as actividades inerentes as
relagdes internacionais. Estas oportunidades surgem igualmente em situagées que a compra
de parte ou da totalidade de empresas externas, instaladas e reconhecidas no meio, é
facilitada e fomentada por motivagdes legais, como por exemplo, em casos de

privatizagdes de empresas estatais.

A proximidade geografica garante as empresas um nivel de seguranca confortavel, pela
facilidade de conhecimento do mercado vizinho e reduzindo o grau de incerteza. As zonas
fronteirigas sdo aliciantes por se poderem considerar como que uma extensdo do mercado
interno. Espanha apresenta-se para as empresas portuguesas como o principal pafs de
destino dos produtos exportados e como o pais de investimento externo. A identificacio
com o pais vizinho surge pér afinidades culturais e linguisticas. As afinidades levam a
exceder as proximidades geograficas. Vejamos o caso dos Paises Africanos de Lingua
Oficial Portuguesa (PALOP) e do Brasil, em que a proximidade cultural e linguistica

excede o conceito de proximidade geografica.

A internacionalizagéio ¢ vista por muitas empresas como uma forma de reducio do risco
através da pluralidade de paises nos quais se implementaram. Com os ciclos econdmicos,

pretende-se que se compensem os resultados de uns paises com os de outros.

Com a possibilidade de encontrarem noutros paises o acesso a factores produtivos mais
acessiveis € a custos mais reduzidos, as empresas véem na internacionaliza¢fo a forma de
reduzir custos e aproveitar economias de escalas. Um dos custos de grande peso na

tomada de decisio € o custo da m3o-de-obra, no entanto, uma legislagio menos restritiva
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nomeadamente em temas ambientais e a aproximagdo da fonte de matéria-prima apoiam a
decisdo. Néo se deve esquecer os custos de transportes e os custos inerentes a instala¢io da

empresa em paises de fracos indices de desenvolvimento.

Para atingir o ponto critico, pode ser conveniente a centralizagio das opera¢bes numa
determinada localizagdo, onde podem ser reduzidas as especificacdes exigidas. A

internacionalizagdo pode dever-se & tentativa de obtengdo de uma escala de produgio

optima.

O aproveitamento da imagem que o pais tem no estrangeiro pode potenciar o processo
de internacionalizag@o. O principal exemplo € os relégios suigos. Para aproveitar a fama
dos relogios suigos, ha fabricantes de Hong Kong que se estabelecem na Suiga para que os
relogios possam ter a insignia “made in Suisse”. No caso particular de Portugal, varias
empresas do ramo das confec¢des de vestuario tm-se associado a nomes italianos ou
franceses, por estes serem paises de imagem de moda e design forte. Em contrapartida,

Portugal goza de imagem positiva nos sectores vitivinicolas, calgado, vidro e turismo.

Nio sfo poucos o0s casos em que a internacionaliza¢io se deve a incentivos

governamentais, sejam eles emanados pelo pais de origem, ou pelo pais de destino.

Uma outra razio para a internacionalizagdo é o processo de arrastamento, em que
determinadas empresas, com o intuito de acompanhar os seus clientes, se acabam por
instalar nos paises em que eles se instalam. Dois exemplos claros sdo as empresas de
publicidade ou consultoria, que sentem necessidade de acompanhar os seus clientes a fim

de os apoiar no processo de adaptagio as novas realidades.

Hé, para além destas razes, o imperativo do préprio negécio, em que para certas
empresas, o processo de internacionalizagdo ndo ¢ uma op¢fo, mas quase uma obrigacio.
O sector mais evidente desta realidade ¢ o dos transportes, aéreo ou maritimo, em que por
se dedicar ao transporte de pessoas e mercadorias, s30 necessérias instala¢des em diversos
mercados. A falta de procura regular no mercado interno pode também constituir um
imperativo do préprio negoécio, como as empresas de engenharia, principalmente de

grandes obras, em que abundantemente tém que procurar clientes além fronteiras, pela

grandeza das obras que constroem.
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2.1.2 O processo de internacionaliza¢io

Virios autores internacionais especulam sobre processos, formas, estratégias, motivacdes,

limitagGes, e muitos temas relacionados com o fendmeno da internacionalizagio.

Vellas e Bécherel (1999), Tribe (1997), Kusluvan e Karamustafa (2001) observam que as
estratégias de internacionaliza¢fio das empresas e das marcas tém conduzido a formas de
expanséo internacional das empresas tais como fusdes e aquisicdes, importagdes,

exportagdes, franchise, consorcios, joint-ventures, aliangas e concentragdo horizontal e

vertical.

Qualquer uma das formas de internacionalizagdo apresenta as suas vantagens e
inconvenientes, pelo que a escolha por uma ou outra (por vezes conjugagio de varias)
dependera das circunstincias relacionadas com a empresa, o mercado, a concorréncia, etc.
As formas de internacionaliza¢fio atrds mencionadas podem ser repartidas entre trés
grupos: as exportagdes, de forma indirecta (via agentes), cooperativa ou partilhada, ou
directa, através de canais proprios de distribui¢do; as relagdes contratuais, seja o
licenciamento, (acordo pelo qual uma empresa concede a outra o direito de utilizar a sua
tecnologia patenteada ou as suas marcas registadas mediante um pagamento que,
geralmente, assume a forma de “royalty”), o franchising, (o franqueador concede ao
franqueado o direito de explorar de determinada forma um negécio desenvolvido pelo
primeiro, podendo usar o seu nome, a sua marca registada, o seu how know ou os seus
métodos de negociar), a subcontratagio, (a empresa internacional faz um acordo com uma
empresa do pafs de destino em fun¢o do qual esta ultima fabrica os produtos cabendo a
primeira a sua comercializagdo, podendo ser de componentes ou de produtos integrais,
distingéo esta que Luostarinen (1990) refere como fabrica¢o sob controlo a que trata os
produtos integrais), as joint-ventures, (empresas de diferentes paises estabelecem acordos
com a finalidade de estabelecer negdcios com beneficios esperados e partilha de riscos
para ambas as entidades), ou as aliangas (acordos entre empresas caracterizados pela
reciprocidade ou pela conjugagio de esforgos e de competéncias entre as empresas
participantes, envolvendo ou ndo participagdes de capital, por exemplo por consércios, que
empresas concorrentes ou complementares unem os esforcos com um objectivo definido,
mantendo autonomia juridica e estratégica); e o investimento directo, (através de
aquisi¢Oes, com a compra de uma empresa ja em actividade ou investimento de raiz, com a

criagdo de uma nova empresa que inicia af a sua actividade).
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Diz (2005), refere que as empresas no seu caminho para a internacionalizacdo, atravessam
varias fases: internacional, multinacional, global e transnacional, admitindo que nem todos
0s casos passam por todos estes estados, sendo a sua posi¢do dependente da industria, da

sua posicdo estratégica especifica, da diversidade de necessidades do pais de destino, ¢ de

uma variedade de outros factores.

As fases citadas diferem essencialmente no seguinte: a empresa internacional tem uma
orientagdo etnocéntrica (na classificagfio de Perlemutter), ou seja, tem uma forma de fazer
negocios mesmo fora das suas fronteiras, que se baseia no tipo de clientes, praticas e
concorréncia semelhantes ao seu mercado interno, sendo uma empresa internacional com
mentalidade doméstica ¢ apoiada no mercado interno, sendo o mercado externo uma
extensdo daquele; a empresa multinacional tem uma orientagdo policéntrica, pois vé no
mundo um conjunto de mercados nacionais, e em consequéncia desenvolve a sua estratégia
procurando satisfazer as necessidades dos clientes atendendo as suas diferengas nacionais;
a empresa global tem uma orientagio mista, nem ¢ totalmente etnocéntrica, nem
policéntrica, e v& 0 mundo como um mercado global desenvolvendo a sua estratégia
abastecendo esse mercado a partir de um tnico pafs onde centraliza as operagdes, ou
abastece-se nesse mercado global para fazer a distribuigdo através dos seus canais no
mercado interno; e a empresa transnacional, a ultima fase de desenvolvimento da
internacionalizagdo, que € muito mais que uma empresa com vendas, investimentos e
operagdes em muitos paises, e ¢ acima de tudo uma empresa integrada a nivel mundial,
fazendo a ligagdo entre os recursos e os mercados globais construindo as suas vantagens
competitivas com uma orientagéo geocéntrica, que reconhece as semelhangas e diferencas

e adopta uma visdo global. E a empresa do futuro, que pensa globalmente e actua

localmente.

Diz (2005), citando Yip e Monti, conclui que a maioria das empresas nio segue uma
abordagem sistematica no processo de internacionalizagfo, mas demonstram que quando o

fazem, quanto mais formal e sistematico for o processo, melhores sio os resultados

conseguidos.

Simén e Narangajavana (2002: 36), citando Harvey et al., caracterizam o processo de
globaliza¢fio com 6 aspectos essenciais: a transferéncia de tecnologia; a mobilidade do
capital e de pessoas; a cooperagdo entre paises ao nivel regional; a redugfo dos custos de

transporte ¢ de comunica¢do; o crescimento rapido dos paises/empresas intensivos em
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conhecimento e de comércio electrénico; a importincia crescente das economias

emergentes e em transigfo, capazes de responder aos negdcios do futuro.

Go (1998: 32-33), citando Perlmuter, observa que existem 4 orientagdes diferenciadas das

empresas que operam além fronteiras:

Etnocentrismo — De acordo com a orientagio etnocéntrica destas organiza(,;()es, as filiais a
operar no estrangeiro funcionam mais ou menos como um “apéndice” da sede. Go (1998:
32) opina que a organizagdo etnocéntrica tende a ser “‘oportunista por natureza e transitoria
no seu formato e o seun éxito vé-se afectado por tendéncias e acontecimentos que néo pode
prever nem compreender”. Parece razodvel admitir que a necessidade urgente de atrair

investimento estrangeiro para Portugal nfo tenha como prego a destruicio dos nossos

recursos naturais.

Policentrismo — As organizagdes com uma orientacdo policéntrica abrem instalacdes em
varios paises, admitindo em cargos de direcgdo gestores nascidos nesses paises. Estas
filiais podem planificar e administrar planos de marketing distintos dos que sdo
implementados noutros paises, por outras filiais, ou pela empresa-mde, se forem mais
adequados as caracteristicas dos mercados de cada pais. Frequentemente, os planos de
marketing sdo complementares: a empresa-mée (sede) comparticipa com determinadas
campanhas, mas a filial, que representa a marca localmente, também implementa
campanhas de marketing da sua propria iniciativa. Admitimos, no entanto, que o peso da
cultura organizacional da marca de origem esta sempre presente na filosofia de gestio das.
filiais. As empresas em regime de franchising tendem a submeter-se as orientacdes e

inspecgdes da marca que representam,

Centrismo regional — As organizagdes com uma orientagdo regional procuram atingir
segmentos de mercado e obter economias de escala nos mercados dos paises com uma
economia € uma cultura semelhante a sua. Estas organizag¢Ges orientam as suas operagdes a

escala de uma grande regido ou continente.

Geocentrismo — No contexto do mercado global, as organizagdes com uma orientagio
global e com estratégias geocéntricas, partem do principio que “os clientes de todo o
mundo tém necessidades homogéneas, em relacdo as quais deveriam langar-se as

companhias internacionais, com bens e servigos estandardizados” (Go, 1998:33).
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Em matéria de motivagdes para a internacionalizacfio, Simdes (2002) sustenta que uma
empresa pode internacionalizar-se: por razdes endogenas, seja pela necessidade de
crescimento da empresa, do aproveitamento da capacidade produtiva disponivel, da
obtengfio de economias de escala, da exploragdo de competéncias e tecnologias, ou de
diversificagdo do risco; por caracteristicas do mercado, quer seja pelas limitagdes do
mercado doméstico, quer pela percepgdo de dinamismo dos mercados externos; por
motivacGes relacionais, seja pela resposta a concorrentes, seja pelo acompanhamento em
processos de internacionalizagdo dos clientes ou mesmo por abordagens de empresas
estrangeiras; por acesso a recursos no exterior, quando encontra custos de produgio mais
baixos no exterior ou por acesso a conhecimentos tecnolégicos através das filiais e os
incentivos governamentais; ou por incentivos governamentais, através do apoio dos
governos do pais de origem ou de acolhimento. Theotonio (2002), na sua comunicago,

evidenciou o papel insubstituivel do Estado no processo de internacionalizagio.

O fenomeno da globalizagdo tende a expandir-se & medida que se torna universal a
economia de mercado (Firmino, 2007). Vive-se numa aldeia global, em que a
competitividade e a concorréncia sdo internacionais. No entanto, Diz (2005) enumera
desvantagens da globalizagdo, que residem essencialmente: na possibilidade de se
verificarem excessos na estandardizagdo do produto, que quando exagerada pode dar
origem a um produto que acaba por nio satisfazer totalmente qualquer cliente, que
acontece quando as empresas se internacionalizam for¢ando a colocacio do seu produto
doméstico standard nos mercados regionais; na concentragfio das actividades da empresa,
que pode dar origem ao enfraquecimento da resposta as necessidades e ao afastamento de
consumidores locais nalguns paises, e por vezes, se as estruturas regionais ndo
participarem significativamente no processo de planeamento ou se as decisdes de
localizagio das actividades sdo for¢adas pela estrutura central pode originar resisténcias,
ndo so nos mercados locais, mas também na prdpria estrutura local na forma de “sindroma
do ndo inventado aqui”, que se traduz na resisténcia a ideias vindas de outros locais; na
uniformizagfio das acgdes de marketing, traduzido numa redugdo da adaptacdio aos
comportamentos do cliente local, que pode acabar por ser desvantajosa quando excessiva;
e na integrac8o das acgdes competitivas, se significar o sacrificio de receitas, proveitos ou
até posicdo competitiva num determinado pafs, quando a subsididria desse pais &

incumbida de ai atacar um concorrente global para o dissuadir ou forga-lo a canalizar os

Seus recursos para outro pais.
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Neste contexto, as aliangas e parcerias sdo necessarias na economia global actual em que
ha vantagens em trabalhar com outros membros de um canal de distribuigio para ganhar
vantagem competitiva (afectacio de activos em conjunto, partilha de rotinas baseadas no
conhecimento, complementaridade de recursos e competéncias, integragio de estratégias a
escala global). Os canais sdo organizados verticalmente pela obtencio de economias de
escala: através da integragiio de actividades complementares; investimento em novas
tecnologias e na melhoria da especializagdo em gestéo; na gestdo de conflitos; na partilha
de objectivos; na eliminagdo de duplicagdes; e na alavancagem do poder de negociagio
(Cooper e Lewis, 2001: 327). Os sistemas horizontais de marketing assentam num acordo
entre empresas, que permite aos seus membros a obtengdo de melhores resultados do que
0s que seriam obtidos actuando isoladamente (fidelizagdo de clientes através de um canal

de distribuigdio). Este pardgrafo abre-nos horizontes para desenvolvimento do ponto

seguinte a tratar: as redes de cooperagio.

2.1.3 Redes de cooperagio

As redes de cooperagdo entre empresas ndo sdo um tema novo. Seja através de consorcios,
assoclagdes sectoriais ou regionais, as empresas sempre estabeleceram entre si relagies de

cooperagdio, ainda que por vezes escassas a nivel internacional.

As redes de cooperagdo devem ser fomentadas e incentivadas. Os governos criam e
estabelecem diversas medidas e solugdes a fim de motivar a cooperagdo internacional, pelo
futuro facilitismo que estas podem criar no conhecimento dos mercados de destino,

clientes, e consequente estratégia de internacionalizagio.

As PME s#o actualmente o centro das aten¢Bes dos governos por serem as empresas que
mais sofrem com a falta de interacgio, tanto formal como informal, em matéria de fontes

de conhecimento e inovagdio. Estas empresas tém problemas que surgem pelo seu

isolamento e ndo pelo seu reduzido tamanho.

As redes de cooperagdo indiscutivelmente favorecem a competitividade das empresas,
sendo importante mencionar que paises como a Dinamarca, Australia, Nova Zelandia,
Noruega e Finléndia passaram a orientar os seus programas de redes exclusivamente para o
apoio as redes de empresas que tinham objectivos de internacionalizagio. As redes de

cooperag¢io tornam-se num instrumento de apoio a internacionalizagio das PME.
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Ferreira (2007) entende por cluster uma concentragfio sectorial e geografica de empresas.
Na defini¢do ndo esta implicito que a especializacio e a cooperacdo se desenvolvam
(Humphery e Scmitz, 1996). Existindo essa concentracio, é provéavel que certas economias
externas possam gerar o aparecimento de fornecedores especializados de matérias-primas
ou de componentes, equipamentos, ¢ mesmo desenvolvimento de bolsas de trabalhadores
altamente especializados € com competéncias especificas no sector. O cluster pode atrair
agentes que védo depois vender os produtos em mercados distantes e também favorece o
aparecimento de fornecedores de servigos técnicos, administrativos e financeiros. Um
cluster envolve um nimero muito mais elevado e vasto de participantes do que uma rede e
fornece um ambiente fértil para a inovagio, melhoria da produtividade e desenvolvimento
das PME. Os elementos chave de um cluster séo: universidades; institui¢des de pesquisa;

organizagdes governamentais locais; empreendedores, etc.

No entanto, a cooperagdo, a aprendizagem mutua e a inovagdo podem desenvolver-se
mesmo que as empresas ndo estejam localizadas num cluster. A cooperagio entre PME ndo

esta limitada ao facto de estarem localizadas na mesma zona ou localidade, podendo ainda

assim conduzir a ganhos substanciais.

As redes sdo substancialmente mais pequenas e podem envolver interac¢des entre
empresas que pertencem a diferentes sectores industriais e que podem mesmo estar
localizadas em éreas geograficas distintas. Uma rede pode entdo ser definida como um

grupo de empresas que utilizam os seus talentos e recursos de forma combinada para

cooperar em determinados projectos.

Os participantes sdo empresas especializadas e que se complementam podendo assim
resolver problemas comuns, tornando-se assim mais eficientes e podendo conquistar

mercados que estavam para além do seu alcance individual.

Enright (1996, p.19) apresenta as redes como:

“ A business network consists of several firms that have ongoing communication and
interaction, and might have a certain level of interdependence, but that need not operate in

related industries or be geographically concentrated in space”

As redes podem ser caracterizadas como informais ou mais formais. Nas redes informais,
os grupos de empresas estdo envolvidos na troca de ideias ou no desenvolvimento de
iniciativas de carécter mais amplo. Nas formais, a associagfo entre empresas participantes

¢ mais focada. As informais normalmente envolvem um nimero mais alargado de
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empresas do que as redes formais, com participagiio habitualmente aberta a todos os que
satisfagam um minimo de requisitos (pagamento de uma subscri¢io anual). As redes
formais tém objectivos de natureza comercial, envolvem um nimero limitado de empresas
que foram pré-seleccionadas que estdo ligadas através de lagos formais como joint-venture
ou aliangas estratégicas. SO ocasionalmente é que organizacdes nio empresariais, tais

como universidades, sdo membros de redes formais.
Rosenfeld (1996, p.17) define a diferenga entre cluster e rede da seguinte forma:

“Like a cluster, a business network is based on interfirm linkages. But “network”
generally refers to a group of firms with restricted membership and specific, and often
contractual, business objectives likely to result in mutual financial gains. The members of
a network choose each other, for a variety of reasons; they agree expecitly to cooperate in
some way to depend on each other to some extent. Networks develop more readily within

clusters, particularly where multiple business transactions have created familiarity and

built trust.”

A diferenca entre clusters e redes assenta principalmente nos pontos que de seguida se

apresentam na tabela.

Quadro 4 — Diferenca entre cluster e redes

Cluster Redes
e FElevado numero de participantes * Reduzido mimero de participantes
e Sem restrigdes de participacio o Participagéo limitada
* Competitividade com cooperagio e Competitividade através da cooperac¢iio
» Interacc¢fo informal e Parceria formal e interdependéncia
o Essencialmente relagGes de troca e Essencialmente relagBes contratuais
o Identidade partilhada e Objectivos definidos

Fonte: Ferreira, L. Redes de cooperagdo para a exportacio: Instrumento estratégico de promogio da
competitividade, 2007

Em fun¢do do reconhecimento das potenciais vantagens que as PME podem obter como
consequéncia da sua participagio em redes de empresas, alguns paises promovem
iniciativas de cooperagdo entre PME que produzem produtos semelhantes ou

complementares. O objectivo ¢ estimular a cooperagéo entre PME com vista a aumentar a
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competitividade dessas empresas, em particular criar novas oportunidades de negdcios, tais
como: desenvolver e promover novos produtos que correspondam aos pontos fortes dessas
empresas; estabelecer agentes ou distribuidores em novos mercados; desenvolver novas
linhas de produtos complementares. Estas iniciativas ndo procuram replicar os distritos

industriais mas sim promover a cooperagio entre empresas, independentemente de essas

empresas pertencerem a um cluster existente.

O objectivo da intervengdo das politicas ptblicas é o de desenvolver as competéncias das
empresas envolvidas nesses grupos, o que lhes permitira gerar processos de melhoria, que

derivam das relagoes estabelecidas com outras empresas e do contacto com os mercados.
Ferreira (2007), refere as fases do processo de cooperagdo da seguinte forma:

Figura 6 — Fases do processo de cooperacio

Fase 1

Identificacio das oportunidades

de cooperagdo e dos intervenientes ~—g————  Agente Multiplicador
com potencial para cooperar

A ‘
] Fase 2

Y

Estudo das oportunidades detectadas 5 tor ] Facili
FEnm v g e e —— :
e implementacdo de actividades em romotarhacilitadss

cooperacdo
é
Fase 3 l

: Acompanhamento e avaliacgio das
. = | actividades em cooperacio —~¢———— Consultor/ Conselheiro

Fonte: Ferreira, L. Redes de cooperagfio para a exportagio: Instrumento estratégico de promogdo da
competitividade, 2007

Na fase 1, a énfase comega por ir para a divulgagdo do programa e para a difusio do
conceito de cooperagdo, dado que s6 assim serdo atraidos empresarios pelos potenciais
cooperantes. O contacto privilegiado da-se com o agente multiplicador, numa primeira
etapa, em que se obtinha uma andlise das oportunidades e ameacas horizontais do
sector/regifio potenciais criadoras de actividades em cooperagfo. Na segunda etapa, a
analise ¢ efectuada em torno dos potenciais intervenientes, ou seja, apés terem sido
identificadas sinergias entre eles, estes sdo colocados em contacto para avaliar se existem

actividades que podem ser exploradas devido a existéncia de potencial para cooperagfo,

Na fase 2, faz-se uma analise ao nivel dos recursos necessarios para a implementagio das
actividades em cooperagdo. Esta fase denomina-se de estudo de viabilidade das actividades
a desenvolver que inclui para além da avaliagdo do potencial de cooperacio, uma analise

economico-financeira, um plano de negdcios ou um estudo de mercado. Esses estudos
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levam em consideragdo a estrutura de implementagdo da rede, bem como o recurso ao
sistema de incentivos que podem aumentar a capacidade de investimento. Esta € uma fase
que se distingue essencialmente pela identificagio do desenho mais adequado 3 rede a
implementar. Sé apos passar esta fase é que a rede deve proceder a implementagdo das
actividades planeadas. Esta fase pode demorar muito ou pouco atendendo & complexidade
do estudo a desenvolver, o qual depende do tipo de actividades que se pretendem
implementar. Toda esta sucessdo de tarefas devera ser acompanhada pelo

promotor/facilitador e pelo consultor especialista na 4rea de actividade da rede.

Na fase 3, pretende-se acompanhar e avaliar as actividades que estio a ser desenvolvidas
em cooperagdo, sendo isso assegurado pelo consultor/conselheiro, especialista em
metodologias e dinamizagdo de actividades de cooperagdo em redes. A avaliagio é
efectuada analisando os resultados obtidos para a rede e o impacto para cada um dos

cooperantes. Procura também identificar quais os factores, internos ou externos, que

condicionam a actividade da rede.

2.2 A Unido Europeia e a internacionaliza¢io das PME

De acordo com a publicagdo do Manual de Apoio a Internacionalizacio das PME —
Selec¢iio das boas priticas, publicada pela Comissio Europeia — Direc¢io Geral da
Empresa e da Inddstria, as PME devem ser impulsionadas e o seu grau de
internacionalizacdo devera ser fomentado e incentivado, por estarmos perante um mercado
¢ moeda unica dentro da Unilo, que sera de certeza o motor de vérias economias nacionais
através da internacionalizagio das empresas independentemente da sua dimenséo. Para tal,
assume-se que hd nove variaveis nas quais se pode investir e apostar com a pretensio de
atingir tais objectivos. Sdo elas: o aumento da sensibilidade por parte das PME; o
fornecimento de informagdo de alto valor as empresas; o desenvolvimento dos seus
recursos humanos; o apoio as necessidades financeiras da internacionalizago; a promogio
das redes e contactos de cooperagdo; o apoio a internacionalizagdo dos servigos: o aumento
da competitividade; o apoio individualizado, e a cooperagdo transfronteirica

principalmente em zonas fronteiricas. Os apoios europeus para a prossecucdo destas

variaveis encontram-se no ANEXO I.
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1.2.2 Contexto europeu

Um dos maiores &xitos da Unido Europeia (EU) a nivel de desenvolvimento econémico foi
a criagdo de mais de 450 milhdes de consumidores. Ndo s6 a Europa, mas também a vaga
actual da globalizag@o, caracterizada pela redugio drastica dos obsticulos ao comércio e
dos custos de transporte, de comunicagdo e de informagfo, abriu um vasto leque de
oportunidades. Sd3o, no entanto, para muitas PME, as fronteiras nacionais uma barreira

significativa a expansfo das suas actividades, dependendo em grande escala dos mercados

nacionais.

Segundo o divulgado no Manual da Comissdo Europeia: Apoio & Internacionalizagio das
PME - Selecgio de boas praticas, as estimativas actuais indicam que apenas um quinto das
PME europeias exporta e apenas 3% das PME tem filiais, sucursais ou empresas comuns
no estrangeiro. Mais preocupante é o facto de uma percentagem substancial das PME
europeias nem sequer pensar na internacionalizagdo, empresas essas extremamente
expostas a uma forte concorréncia internacional mesmo nos seus proprios mercados
nacionais. Deixam de ser poucos os estudos que relacionam a internacionalizagdo e o
aumento da rentabilidade das PME. A internacionalizacdo proactiva reforga o crescimento,
aumenta a competitividade e apoia a viabilidade a longo prazo das empresas. Em tragos

gerais, de seguida serdo mencionadas as medidas que o manual contempla.

Apesar das vantagens, a entrada em mercados externos constitui ainda um passo dificil
para a maior parte das pequenas empresas. Nio dispdem de recursos, de contactos, ou de
relagBes externas que as poderiam informar sobre a existéncia de oportunidades de negécio
adequadas, de possiveis socios ou de potenciais aberturas de mercados externos. O
investimento financeiro necessario, para que seja viavel o lancamento nos mercados

internacionais, € muitas vezes uma barreira significativa para as PME.

Em resposta a esta realidade, os Governos nacionais e regionais desenvolveram numerosos
programas de apoio a internacionaliza¢io das PME. O primeiro foi criado na Finlandia, em
1919. Este apoio apostava essencialmente no desenvolvimento de medidas de apoio a
exportacdo. Mas a internacionalizagfio ndo consiste apenas nas exportacdes. A cooperagfo
transfronteiriga, a participagio em redes rentaveis, a procura de meios competitivos ou as
novas tecnologias sdo elementos importantes no impulso das PME modernas para a
internacionalizagdo. As PME internacionalizadas concertam diversas abordagens

mutuamente favoraveis a sua estratégia internacional.
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Surge a necessidade crescente no apoio individualizado as PME, como o contributo mais
eficaz para a sua internacionaliza¢do. O melhor apoio serd um apoio sustentado e adaptado,
em que utilizando uma série de medidas, v4 além da internacionalizagio puramente dita, e

o faga de uma forma racional, sustentada, e auto-suficiente.

A relag@o entre a inovagfo e a internacionalizagdo foram ja alvo de estudo, concluindo-se
que tém um efeito positivo e causal na competitividade. Alguns paises, como a Noruega,
estdo ja a aplicar medidas politicas integradas, proporcionando programas que articulam a
inovagéio com a internacionalizagdo, uma combinagfio de instrumentos que permite as
empresas aumentar a sua capacidade de criar valor e a sua competitividade. Estes tipos de
programas t€m as vantagens acrescidas de se dirigirem a empresas para as quais o principal
impulso para a internacionaliza¢@o ¢ a melhoria do acesso a inovagio, 4 alta tecnologia ou
ao conhecimento especializado. Além disso, estes programas oferecem uma melhor
plataforma para enfrentar directamente um fendémeno importante e relativamente recente,

as empresas internacionalizadas desde o seu inicio, born global.

E fundamental que na Europa se aumente o nivel de internacionalizagdo das PME, dado
que o nivel actual ¢ muito inferior 4 sua capacidade maxima. As institui¢des nacionais e
regionais devem permitir um acesso mais facil, rapido e alargado aos programas de apoio,
assim como o acesso a informagfo util e pertinente. Ha, no entanto, assuntos que carecem
ser abordados internamente: a falta de recursos humanos suficientes e suficientemente

formados para enfrentar a internacionalizago e a necessidade de apoio financeiro directo

para a internacionalizagéo.

Dado o caracter heterogéneo das PME, requer-se uma abordagem individualizada para

cada empresa, pois a internacionalizagfo tornou-se uma condigdo para que as PME

sobrevivam no actual contexto de competitividade.

A Europa necessita de mais PME internacionalizadas, e para isso ¢ necessario aumentar a
sensibilizag¢do. Uma grande parte das PME, a maioria com menos de 10 empregados,
concentra todas as suas actividades nos seus mercados locais e nacionais, sendo que uma
elevada percentagem delas, nunca ponderou a hipétese de se internacionalizar. Alargar
horizontes além fronteiras continua a ser uma medida desnecessaria ou demasiado onerosa
e arriscada. N&o € pensada a hipotese de se conseguir aceder a uma maior base de clientes,
a um numero de fornecedores ou a uma exposi¢do mais intensa a novas tecnologias.

Normalmente abre-se caminho ao aumento da rentabilidade, a viabilidade a longo prazo ¢ a
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uma maior competitividade, que por si s6, sdo elemento de uma carteira de vantagens da
internacionalizagdo importantes. Mas a sensibilizagio ndo se pode ficar por demonstrar as
vantagens da internacionaliza¢do. Deve consciencializar as empresas das medidas, apoios e
programas destinados a apoiar as PME no processo de tomada de decisiio sobre a matéria
de internacionalizagdo. A criagdo de vérias medidas de apoio pode por vezes criar
limitagdes na sua aplicabilidade, pela confusio criada perante um vasto leque de regimes.
O papel das instituigdes de fomento, tem nesta matéria um papel crucial, quer no
esclarecimento, quer na acessibilidade que cria a aplicagfio das medidas. Os programas que
instam as PME a olhar além fronteiras para a importagfo, exportagéo ou cooperagio, com

uma comunicagio forte e efectiva, devem ser acompanhados de sistemas de facil

utilizagéo.

Muitas empresas carecem de informagiio de alto valor, em especial as mais pequenas e as
que se encontram nas primeiras etapas da internacionalizagdo, carecem de recursos e de
conhecimentos especializados para identificar oportunidades de negdcio no estrangeiro,
parceiros potenciais, praticas comerciais estrangeiras, procedimentos de exportagio,
regulamentacdo de importagdo, normas e especificagdes de produtos, disposicdes
legislativas e regulamentares, requisitos de comercializagfo, etc. O aumento das PME
internacionalizadas depende do acesso a este género de informagio de modo a que a
empresa interessada possa minimizar os custos € os riscos iniciais relativamente elevados
decorrentes da internacionalizagio. Dispor desta informagéo pertinente é fundamental para

o processo de tomada de decisdes das PME, uma vez que lhes permite plancar uma

estratégia de internacionalizagfo.

Outro do ponto a desenvolver sdo os recursos humanos. As PME caracterizam-se pela sua
flexibilidade e pela sua grande capacidade de inovacdo e de adaptagiio, mas estabelecer
relagdes nos mercados internacionais requer mais competéncias, conhecimentos de gestéio
¢ disponibilidade a longo prazo de recursos humanos para desenvolver uma estratégia de
internacionalizagdo sem comprometer as actividades quotidianas. Ainda que muitas vezes
ndo seja imediatamente visivel para as PME, este ¢ um dos principais obstéculos que
enfrentam quando estudam uma hipétese de internacionalizacio. Muitas PME carecem de
algumas competéncias e, sobretudo, do tempo necessirio para iniciar actividades
internacionais. Os programas que apoiam a transferéncia destas competéncias para as PME
¢ disponibilizam recursos humanos especializados ajudario consideravelmente as PME a

assumir um compromisso a longo prazo de ir além das suas fronteiras. Em muitos casos,
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estes programas ajudardo a resolver uma condi¢do prévia crucial para que se
internacionalize. Os programas em que uma PME actua como tutora de outra, os
programas de acompanhamento a longo prazo, a disponibilizagio de estagiarios ou de

licenciados com experiéncia internacional, constituem alguns dos aspectos deste tema.

Como a internacionalizagdo coloca constrangimentos financeiros adicionais & empresas, os
apoios financeiros e o acesso a informagdo de alto valor sio encarados como os elementos
de prioridade das PME. Regra geral, as PME nio sdo muito especializadas em questdes
financeiras. No entanto, no caso da internacionalizacio, as questdes financeiras vio muito
além da gestdo dos fluxos de caixa ou da garantia do acesso a mais financiamento. A
internacionalizagdo envolve um conjunto de factores especificos, tais como o risco
cambial, a garantia dos pagamentos do estrangeiro, dificuldades na concessfo de crédito a
clientes estrangeiros e outras. As questdes financeiras da internacionalizagdo representam
um duplo problema: por um lado, o de obter informagdes sobre os novos problemas ¢ os
mecanismos financeiros da internacionalizagfio e, por outro, o de ter acesso a fundos
suplementares necessarios para financiar operagdes internacionais. A obtengdo desses
fundos implicara custos e dificuldades adicionais, j4 que as instituicdes financeiras
consideram que estes envolvem maior risco e, em alguns casos, requerera o recurso a

instrumentos financeiros especificos de internacionalizag#o.

Pela sua propria natureza, as redes facilitam a interacgfio entre empresas e organizacdes
diferentes que partilham objectivos e interesses comuns e representam uma fonte de
sinergias rentaveis. Seja pela reparti¢do de custos, melhor acesso ou mais réapido a novas

tecnologias, maior acesso a potenciais parceiros de negocios, etc.

As redes s@0 mencionadas como um dos instrumentos que mais contribui para o sucesso da
actividade internacional e que os governos e as organizagdes empresariais afins se
interessam pela sua promogdo e apoio. O caracter da rede pode ser variado, implicando
simultaneamente PME e grandes empresas, diferentes sectores, inclusive 4reas regionais ou
nacionais diferentes, em funco das actividades principais da rede. Uma das principais
vantagens das redes € o custo reduzido para os participantes em comparacio com as
vantagens que oferecem. As relagdes criadas no 4mbito e através destas redes foram
tradicionalmente um instrumento-chave para ajudar as PME a expandir as suas actividades

no estrangeiro e uma ferramenta excelente para pesquisar tecnologia e conhecimentos

especializados.
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Apesar de mais de trés quartos do produto nacional bruto europeu ser criado pelos
servi¢os, a maioria dos programas de apoio a internacionaliza¢io concentra-se
explicitamente, ou por defeito, em produtos. Os servigos tém no entanto particularidades,
que podem dificultar a sua internacionalizagio, em comparagio com os produtos. Nio ha
registo de programas especificos adaptados aos servigos, pela falta de experiéncia ou de
especializagdo da maioria dos organismos ligados a promogao das relagdes no dominio do
apoio a internacionalizagio dos servigos. Os servicos sdo uma 4rea em que o potencial de
crescimento € maior e a interven¢do poderia eventualmente proporcionar maiores
rendimentos por euro investido. Nos ultimos anos, o comércio de servigos registou um

crescimento substancialmente maior do que o comércio de produtos, uma tendéncia que

continuara a verificar-se no futuro.

A nivel europeu, com a aplicago integral da Directiva «Servicosy 2009, aumentar-se-a a

quantidade de oportunidades e de concorrentes num futuro proximo. A fim de criar um

verdadeiro mercado dos servigos até 2010, a Directiva «Servicosy visa facilitar a liberdade

de estabelecimento dos prestadores de servigos noutros Estados-membros e a liberdade de
prestacdo de servigos entre Estados-Membros. A directiva visa também aumentar as
possibilidades de escolha a disposi¢io dos destinatarios dos servicos e melhorar a

qualidade dos servigos prestados tanto aos consumidores como as empresas.

Estudos recentes demonstraram obviamente em que medida as PME internacionalizadas
tém maior rentabilidade do que as ndo internacionalizadas, provando que existe uma
relagéo directa entre a internacionalizagfo e a competitividade. Esses estudos, tenderam a
interpretar a internacionaliza¢do apenas na Optica das exportag¢des, mas ha outras formas de
internacionalizagéo susceptiveis de se revelar também um instrumento muito valido para
aumentar a competitividade da economia local. Ajudar as empresas a externalizar algumas
actividades secundarias ou menos rentaveis, ou ajudd-las a encontrar fornecedores
alternativos com pregos inferiores, contribuird ndo s6 para que a empresa detenha uma
posi¢do concorrencial mais favoravel, como contribuird também para a sua viabilidade e a
dos seus postos de trabalho a longo prazo na economia local. Esta questio assumird maior
importancia a medida que o processo de globalizagdo for avancando. Outras formas de
apoio poderdo incidir na pesquisa e simplificagdo da importagdo de tecnologia estrangeira
ou de peritos estrangeiros, e nas politicas de ambito geral concentradas directa e
especificamente no aumento da competitividade das empresas locais. Esse apoio pode

proporcionar solugdes bastante validas, nomeadamente em sectores/regides inseridos em
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contextos fortemente concorrenciais. Isto significa o abandono substancial do ambito e das
actividades tradicionais por parte da maioria das autoridades e organismos responsaveis

pela promogéo do coméreio, mas alguns comecam a aprofundar este assunto e a abrir vias

possiveis.

Muitos programas de internacionalizagdo contemplam uma necessidade ou caso especifico,
ou seja, apoio individualizado. S3o problemas muito concretos relacionados com a
internacionalizagfio, como o de participagio de empresas locais em exposicdes no
estrangeiro. Muitos constituindo um apoio financeiro, que nio é segmentado, e raramente
se adequa as necessidades especificas do beneficiario. Contudo, as PME inserem-se em
estruturas e sectores diferentes e com problemas muito proprios. Mais importante ainda é o
facto de eventualmente se encontrarem em fases muito distintas do processo de
internacionalizagdo e, por conseguinte, revelarem necessidades, desafios e riscos
diferentes. Os programas de apoio a internacionalizagfo deveriam adaptar-se a realidade
individual de cada PME e proporcionar uma via de internacionalizagio a medida de cada
PME participante. Este tipo de apoio implica geralmente um compromisso a longo prazo,
que por vezes pode exceder um ano. Apesar disso, ou talvez por causa disso, os inquéritos
as PME, revelam que os niveis de satisfa¢do e de eficiéncia destes programas sio elevados
¢ aumentam consideravelmente a possibilidade de a PME, a longo prazo, poder exercer
com €xito as suas actividades no ambito da internacionalizagdo. O apoio individual é o
principal apoio das empresas que pdem pela primeira vez a hiptese de se
internacionalizar. Este apoio comeg¢a por uma analise generalizada e estratégica da
empresa, ¢ posteriormente aborda questdes individuais necessarias para o desenvolvimento
de uma estratégia de internacionalizagéo sustentével a longo prazo. Algumas organizagdes
europeias ja oferecem estes programas (normalmente associados a exportagdes) para a

internacionalizagdo de PME devidamente consolidadas e integradas.

Dentro do territorio da UE ha 14.200 km de fronteiras internas. Isso representaria mais de
710.000 quilémetros quadrados — dobro do tamanho da Alemanha. As empresas tendem a
limitar o seu potencial em termos de mercado, de fornecedores, de possiveis parceiros de
cooperagao, etc. e a restringir-se ao seu territorio nacional, ou até mesmo, regional, mesmo
que essas empresas se situem na propria fronteira. Esta limitagfo, que algumas imp&em a si
proprias, diminui o seu potencial. E uma situagio que afecta particularmente as empresas
de pequena dimensdo e as dos sectores de servigos e de artesanato. Pensar além das

fronteiras permite abrir as portas a novos clientes, fornecedores, tecnologias e acordos de
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cooperagdo. As zonas fronteiricas podem e devem produzir mais apelo a
internacionalizagdo. Algumas autoridades responsaveis estdo ja a assumir um papel
dindmico na promogdo de uma maior participagio das PME além fronteiras. HA programas
que promovem uma maior cooperagdo inter-regional entre as PME de ambos os lados da
fronteira. Estes programas sfo um exemplo de cooperacio das PME a nivel internacional e

também de cooperagao entre as autoridades responsaveis.

2.2.3 Contexto nacional

O XVIII Governo Constitucional Portugués, enfrentando a crise econdémica e financeira
2008/2010, reage criando no seu Programa medidas de fomento e apoio &
internacionalizagdo. Para tal, aprovou duas resolu¢es que vido ao encontro das
necessidades que a economia nacional, e mais concretamente, o tecido empresarial
portugués, no caso as PME: a Resolu¢do do Conselho de Ministros n.® 115/2009 ¢ a
Resolu¢iio do Conselho de Ministros n.® 3/2010 (Anexo II). As noticias publicadas no

site www.portugal.gov.pt de 7 de Janeiro de 2010, déo conta que o Conselho de Ministros
aprovou a cria¢do e composi¢io do Conselho para a Promocgio da Internacionalizacio
(CPI) assegurando a participacdo das empresas e das suas estruturas associativas de
referéncia no processo de definigfo e o acompanhamento das estratégias ¢ medidas de
apoio a internacionalizagdo, bem como a avaliagdo da execugdo das ac¢des de apoio, capaz
de intermediar, dinamizar e promover processos exportadores significativos junto das
empresas nacionais e alicercados no conhecimento, no reforco da cadeia de valor das

empresas, no redimensionamento empresarial, na qualificagfo e na inovagio.

No Comunicado do Conselho de Ministros de 7 de Janeiro de 2010, o Governo salienta
que: “As exportagdes assumem, hoje em dia, uma importdncia estratégica fundamental na
recuperagdo da economia. Por essa razdo, o Governo pretende refor¢car a
internacionaliza¢do através de um esfor¢o cowmjunto entre as instituicbes publicas, as
empresas e as estruturas associativas que as representam, de modo a estimular o

crescimento economico, no médio prazo, promovendo em simultdneo a renovagdo da base

produtiva e a redugdo do défice externo”.

De acordo com a Resolugiio do Conselho de Ministros n.° 115/2009, os mais recentes

indicadores econdémicos internacionais apontam para uma recuperacio da actividade
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econémica na generalidade dos paises da Organizacio para a Cooperaqﬁo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), incluindo Portugal. No actual momento, torna-se
imperativo definir uma estratégia de recuperacio econdémica que permita a Portugal
posicionar-se no novo panorama econdmico internacional como um pais mais competitivo

e com maior capacidade produtiva.

Os dados internacionais recentes comprovam que Portugal exportou em 2007 o equivalente
a 33% do Produto Interno Bruto (PIB) em bens e servigos. Em contraponto, temos paises
como a Austria, Bélgica, Hungria, Republica Checa e a Suécia, que tendo mercados

internos com dimensdo potencialmente semelhante & portuguesa, exportaram o equivalente

a mais de 50% do PIB.

Perante esta realidade, o crescimento da actividade exportadora deve constituir um
designio estratégico nacional para os proximos anos, o qual deve ser prosseguido através
do aumento da actividade das actuais empresas exportadoras e do alargamento da base de
empresas com capacidade exportadora, aproveitando a mobilizagdo plena dos sectores

modernos e competitivos a escala global e dos sectores em modernizagédo e expansio.

Paralelamente, deve promover-se o aumento das exportagdes de maior valor acrescentado,
assim como o posicionamento da economia nacional em novos mercados, dinamizando um
novo mapa da diplomacia econdmica. O necessario aumento da competitividade e da
capacidade produtiva nacional passa igualmente pela atrac¢io de investimento estrangeiro
modernizador em industrias de alto valor e onde o pais detém significativas vantagens
competitivas, aproveitando ndo s a capacidade instalada ao longo dos ultimos anos em
investigagdo e desenvolvimento nestas dreas, como também a percepcio internacional de
que Portugal podera desempenhar, num futuro proximo, um papel relevante no

desenvolvimento destas industrias.

Adicionalmente, e com base nos fundamentos para a criagdo da Resolu¢io do Conselho
de Ministros n.° 3/2010, o reforcar a internacionalizag@o ¢ um objectivo que requer um

esfor¢o conjunto das institui¢Ses publicas, das empresas e das estruturas associativas que

as rodeiam.

A tomada de posse do CPI decorreu em Leiria no dmbito da iniciativa “Governo Presente”,
presidido por Francisco Van Zeller. O governante explicou que o CPI tem como objectivos

mobilizar todos os agentes com relevo na promogdo de uma internacionalizagdo ganhadora
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para o pais e também que os instrumentos de promogao dessa internacionalizagio possam

ser geridos de forma mais coordenada, mais eficaz e com melhores resultados.

O actual Ministro da Economia, Inovacdo e do Desenvolvimento, Vieira da Silva, salienta

a importancia do CPI para o desenvolvimento e modernizacdo do pais.

Segundo noticia o Jornal i, no site www.ionline.pt, publicado em 9 de Janeiro de 2010,

Vieira da Silva afirma que: “._.uma dimensdo estratégica para a moderniza¢do do pais,
que estando integrado na Unido Europeia e na Zona Euro, que ndo reforce o cardcter
vencedor da sua internacionalizagdo compromete a sua estratégia de modernizacdo e
compromete igualmente a capacidade de elevar o seu potencial de crescimento”. Alega
também que “sem ganharmos no dominio da internacionalizagéo dificilmente colocamos
os patamares do nosso desenvolvimento econémico acima daqueles que tém sido a
realidade da ultima década”. Reforca comentando que “ sem incentivarmos as
exportagdes, dificilmente podemos contribuir de forma relevante e decisiva para a

recuperagdo economica que o mundo, a Europa e Portugal estéGo a construir”.

Vieira da Silva sustenta que: “..a tarefa do CPI é de enorme importdncia, pois o pais
precisa de refor¢ar a internacionalizagdo e as exportagdes, explicando que as suas trés
dimensdes sdo alargar a base exportadora da nossa economia, elevar o padrio de

qualidade das nossas exportacdes e diversificar os mercados”.

O Ministro dos Negocios Estrangeiros, Luis Amado, defendeu que “o pais precisa de
mobilizar melhor os recursos e ndo permitir a continuac¢do de ac¢des avulsas e dispersas
desenquadradas de uma visdo estratégica de conjunto”. Assim, “o papel da acc¢do politica
do Estado portugués ao longo dos proximos quatro anos serd absolutamente central na
promogdo dos nossos interesses econdmicos” declara, apontando como mercados
prioritarios no dmbito da internacionalizagdo os paises luséfonos, os que tém grandes
comunidades de emigrantes portugueses, as economias emergentes e 0s pafses

exportadores e produtores de petroleo e gis.

Conclul que “femos que nos mobilizar em conjunio dada a limitacdo de recursos e
escassez de mercado que é o nosso mercado interno, com objectividade, racionalidade e

inovagdo” acreditando que assim o pais vai conseguir relangar a economia rapidamente.
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3. Estudo empirico

3.1 Introducio

Ap0s o estudo tedrico de nogdes e conceitos fundamentais sobre PME, internacionalizacdo
de empresas, redes e clusters, parceiros e cooperagio, apoios e fomentos do Estado em
matéria de incentivos, o seguimento de empresas de micro, pequena e média dimensio,
serd a base do estudo a investigagio empirica sobre comércio internacional e a

internacionalizagdo de PME em 2008/2010.

Antes de mais, serd importante perceber as razdes que levam determinadas empresas, as
PME, a escolher certos paises como destino das suas exportacdes e/ou investimento, em
detrimento de outros, sendo que todas elas tém disponiveis ferramentas e informagéo

economica que lhes permite concluir sobre as economias mais atractivas, oportunidades,

ameacas e culturas de negdcio.

As PME, empresas que até entdo eram vistas como empresas familiares de influéncia local,
regional e no limite, nacional, que raramente ultrapassava os limites fronteiricos, comegam
cada vez mais a estar presentes em outros paises. Dada a sua dimensfo, serd interessante
perceber as dificuldades que enfrentam neste novo desafio, por nfo terem, na maioria das

vezes, uma estrutura de recursos ou meios que sirva de apoio ao processo de entrada em

novos mercados.

Actualmente, e com a crise econdémica e financeira nas quais os mercados mundiais
entraram, as PME, por terem uma representatividade em Portugal superior a 99% do
numero total de empresas, passam a ser o motor da economia e o alvo das organizagdes
empresariais, publicas e privadas, que apostam no seu seguimento, apoio e estudo de

variaveis fundamentais nesta fase. E o caso da AICEP, que no site www.portugalglobal.pt,

providencia manuais informativos sobre mercados econdmicos e financeiros
internacionais, detém uma base de dados sobre as empresas nacionais exportadoras,
evidencia os contactos dos seus escritérios de representacdio e embaixadas nos mais
diversos paises, e publica com alguma regularidade eventos, congressos, feiras e
conferéncias sobre os mais diversos assuntos e tematicas das PME. Foi o que aconteceu
entre 25 de Maio ¢ 1 de Junho de 2010, em que a AICEP promoveu a Semana

Internacional das PME, durante a qual dedicou um dia completo a reflexdo do tema:
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Internacionalizagio de PME, que decorreu na cidade do Porto, no Centro de Congressos
Alféndega do Porto, no dia 25 de Maio de 2010. Durante este dia, foram apresentados
paises potencialmente interessantes como destino do investimento empresarial portugués,
com as suas oportunidades e ameagas, e foram mencionados nomes de empresas, algumas
representadas no evento por alguém responsavel que falou um pouco das suas experiéncias
particulares. Estas serfio alvo de estudo e comprovagao empirica da forma de entrada nos
paises que a AICEP apresenta como interessantes. Paises que aparentemente podem ser
uma oportunidade ou pela grandeza da economia ou pelas semelhangas culturais, serfio
analisados e questionados através do testemunho de empresas presentes nesse mercado,

seja atraves de exportagdes, seja por Investimento Directo Externo Portugués (IDEP).

Os paises em estudo s@o os EUA, China, Brasil, Ruassia, Angola e Turquia. So seis paises
que a AICEP apresenta como paises de economia interessante, quer pela dimenséo, no caso
dos Estados Unidos da América, pela ascensio, no caso da China, pela diversidade de
culturas que abre portas a novas necessidades, no caso da Turquia, ou pela facil
identificagdo cultural que facilita a entrada em paises como o Brasil e Angola. Todos eles
com caracteristicas distintas, realidades diferentes ¢ culturas mais ou menos acessiveis,
foram alvo de processos de internacionaliza¢dio de empresas de micro, pequena ou média

dimensdo. Com a informagfo de 2008, ganhamos nog¢do da dimensio dos mercados ¢ PIB

dos seis paises em estudo:

Quadro 5 — Comparativo entre paises

Pais Area * Populacio PIB ** Moeda
Estados Unidos América 9.161.923 300.000.000 14.000,00 | USD
China 9.676.801} 1.338.000.000 4.000,00 |USD
Rissia 17.075.400 141.900.000 1.600,00 | USD
Brasil 8.514.215 186.800.000 1.500,00 | USD
Turquia 783.562 74.000.000 730,00 | USD
Angola 1.246.700 14.300.000 85,00 | USD
Fonte: Banco Mundial - Indicadores do desenvolvimento mundial

*Em Km?

** Valores arredondados a mil milhdes

Com as respostas das empresas ao inquérito enviado, pretende-se questionar e perceber as
motivagdes de cada uma e o porqué da escolha dos paises de destino, e a forma como
superaram as dificuldades encontradas a entrada. Saber o papel do Estado e das

organizagbes empresariais publicas e privadas portuguesas no seguimento das PME, e
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saber qual o seu papel no periodo de crise de 2008/2010, quer pelo incentivo monetério,

quer pela prestagio de consultoria, ¢ também um dos objectivos da investigagio.

3.2 Metodologia de pesquisa

A forma utilizada para angariagéo de informag#o pertinente e personalizada para o estudo
de casos foi através de inquérito enviado ds empresas com caracteristicas consideradas

uteis para a base de estudo, cujo inquérito se encontra no apéndice 1.

Inicialmente foram enviados 212 inquéritos via correio electronico, o qual se preenchia on-
line e a resposta era enviada de forma automdtica, com um texto de apresentacio e
esclarecimento do objectivo do seu envio. Foi recebida apenas 1 resposta considerada
vialida e que preenchia os requisitos pretendidos, que nesta primeira abordagem, seria
necessario que estivesse presente num dos seis mercados internacionais em estudo.
Receberam-se mais 6 respostas, mas que por serem de empresas presentes apenas no
mercado europeu, ndo foram tidas em considera¢iio. De seguida, entrou-se em contacto
telefonico com 62 empresas das inicialmente inquiridas, das quais algumas explicaram que
ndo tinham recebido o inquérito por o endereco de correio electronico estar desactualizado
€ que teriam 0 maior gosto em participar no estudo. Por incompreensdo ou por falta de

sensibilizagfo para estudos cientificos, nenhuma dessas empresas respondeu.

O passo seguinte, foi seleccionar 18 empresas, 3 por cada mercado, e ter uma abordagem o
mais pessoal possivel, através de contacto telefonico, pedindo para falar directamente com

algum administrador ou membro capaz de prestar este tipo de informagao.

O objectivo era o de ter um caso em particular para cada mercado, e fazer um estudo
pormenorizado de cada situagdo, com o foco no mercado em questio. O objectivo foi

conseguido, ainda que fora dos tempos inicialmente estabelecidos para obtengdo e

consideracio das respostas.

Adicionalmente aos inquéritos enviados e, decorrente dos contactos mantidos, foram
obtidas informagdes e comentérios a questdes particulares. Foram descritas experiéncias
por empresas que estiveram presentes na conferéncia “O Dia da Internacionaliza¢fio™

promovida pela AICEP, atras mencionada, as quais foram anotadas e agora evidenciadas.

A caracterizagdo dos mercados, das suas oportunidades, ameagas e cultura de negécio

foram obtidas através dos manuais que a AICEP publica no site www.portugalglobal pt, e
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pela descrigdo que os empresarios fizeram dos mesmos no Dia da Internacionalizagfo.
Virias empresas, ainda que ndo tenham sido objecto do estudo de caso, deram a sua

opinido e deram a conhecer as suas experiéncias no mercado externo, muitas delas

consideradas interessantes de serem divulgadas.

Em suma, estudar-se-do as oportunidades, ameagas e cultura de negocio dos diversos

paises, e confrontar-se-do as principais varidveis com as respostas aos inquéritos, com

enfoque no periodo 2008/2010.

3.3 A teoria e as hipdteses

Firmino (2007), citando Kaplan, afirma que uma teoria é “um meio de interpretar, criticar
e unificar leis estabelecidas, modificando-as” em conformidade com os dados nao
previstos, “para orientar a tarefa de descobrir generalizagdes novas e mais amplas” (Cf.
Lakatos e Marconi, 1992: 122). Assim, a teoria ¢ uma abstrac¢do que fornece um sistema

de descrigo e de explicagido dos fendmenos ou factos.

Apo6s andlise e estudo tedrico do processo de internacionalizagdo, véarias hipoteses sio

levantadas:

Hipoétese 1: Dependendo da dimensdo da empresa e do mercado de destino, o processo de
internacionaliza¢do dependeria em grande parte do apoio de associagdes ou agéncias

empresarias, ou de regulamentagdes governamentais;

Hipotese 2: Os primeiros paises de destino seriam os paises vizinhos, ou pelo menos,

pertencentes a Unido Europeia;

Hipdtese 3: Para iniciar o processo de internacionalizago, a representagiio percentual no

volume de negodcios justifica-lo-ia.
Hipotese 4: As principais barreiras seriam relacionadas com a burocracia local.

Hipotese 5: Uma vez bem sucedida a entrada no mercado externo, a empresa diversificara

a forma de presenga;

Hipétese 6: No periodo 2008/2010, as empresas sentiram um impulso por parte de

entidades publicas e privadas no fomento e apoio & internacionalizacio.
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3.4 Caracterizacio da amostra

3.4.1 Designacao das empresas

As empresas em estudo, todas PME, sdo empresas de estruturas completamente diferentes,
que produzem o mais variado tipo de produtos, € que ndo tém qualquer relagdo

institucional entre si. A localizagdo ndo obedece a qualquer critério, sendo micro, pequena

ou média empresa.

Graficamente, e para que seja mais ficil ter a percepgio do tipo de empresas em estudo, a

representagdo € a seguinte:

Figura 7 — Apresentac@o grafica das empresas
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Fonte: Dados da pesquisa

A relagdo entre o niimero de funcionarios e o volume de negécios permite-nos avaliar a

designagdo a dar a empresa, tendo desta forma a seguinte reparticiio:

Quadro 6 — Denominagéio das empresas

N.° Funcionarios Volume de negécios * Designagao **
Herdade do Carvalhal 01-09 Até 1.000.000 Micro empresa
Diterra 01-09 Até 1.000.000 Micro empresa
Ecopaint 10-49 De 5.000.001 a 10.000.000 | Pequena empresa
Silampos 100-249 De 10.000.001 a 25.000.000 | Média empresa
Herdade Fonte Paredes | 10-49 Até 1.000.000 Pequena empresa
Tecmolde 10-49 De 5.000.001 2 10.000.000 | Pequena empresa

Fonte: Dados da pesquisa

* Valores euros

** De acordo com a Recomendagiio 2003/361/CE da Comissdo Europeia, de 6 de Maio de 2003




3.4.2 Processo de internacionalizag¢io

As empresas apresentam diferentes niveis concorrenciais, desde local, regional e mesmo

internacional, para produtos que vio desde produtos agricolas, azeite e vinho, loiga de ago

inoxidavel, moldes e tintas.

O inicio dos processos de internacionalizagio oscilam entre 1968 e 2009, e das empresas
inquiridas apenas duas afirmam ter sofrido alteragdes no periodo de 2008/2010. As quotas
de mercado no mercado externo, para trés empresas sio até 10%, que assume-se ser uma
baixa representatividade, uma até 40% com representatividade média, outra até 60%, e
finalmente uma acima dos 60% do volume de negdcios total, estas duas tltimas com

representatividade alta.

As principais motivagdes mencionadas que levaram as empresas a vender no mercado
externo foram o acesso a novos mercados, o explorar de novas oportunidades, e em alguns
casos ser a visdo e missdo da empresa aquando da sua constitui¢do. A cultura da empresa,
o aumento da competitividade e o mercado europeu, aberto com a Unido Europeia, em

menor frequéncia, foram também mencionadas pelas empresas.

Quanto & forma de entrada no mercado externo, foi mencionada a exportagio directa do
produto final para todos os casos. A participagfo em consorcios de exportagio, as sucursais
e filiais de venda no exterior, e as participagdes no exterior, foram igualmente referidas.
Quanto as barreiras a entrada, as mais focadas sfo a burocracia alfandegaria, a dificuldade
em encontrar compradores, agravada pela dificuldade em estabelecer contactos com
intermedidrios, os custos de armazenamento e transporte. No entanto, o acesso e a
qualidade dos servigos de promogdo as exportacdes, a dificuldade de acesso ao
financiamento da producdo e das exportagdes, a dificuldade de adaptacio aos critérios
exigidos no exterior, a cultura e lingua ¢ a auséncia de marcas conhecidas, sio
mencionadas como entraves significativos. Levantam-se questdes relevantes ao estudo,
quando mencionados problemas de acesso aos servigos de promogio, financiamento, efc.,

temas actualmente tdo falados, e teoricamente, acessiveis a todas as empresas.

Os principais paises para 0s quais as empresas se dirigiram internacionalmente, para além
dos seis em estudo, sdo os paises europeus, pelas razdes 6bvias de proximidade, facilidade

de comunicagdo, protec¢do econdmica e politica e as oportunidades de negécio nos paises

vizinhos.

44



Uma vez instaladas no mercado externo, as empresas explicam que estabeleceram no

exterior sucursais e filiais de venda e participagdes nos mercados externos.

3.4.3 Incentivos e financiamentos

As empresas mencionam feiras sectoriais nacionais e internacionais como o tipo de evento
no qual mais participam, seguindo-se as apresenta¢des comerciais. Uma empresa foca o
facto de ter tido apoio financeiro no custo das feiras internacionais nas quais participou. Ja
nas apresentagdes comerciais, ndo foi mencionado qualquer subsidio ou apoio financeiro.
A nivel de consultoria prestada pelas agéncias e associagdes de fomento e promogio da
internacionalizagiio, a AICEP, o IAPMEI, a Associagio Industrial Portuguesa (AIP) e a
Associagdo dos Industriais Metalirgicos, Metalomecanicos e Afins de Portugal
(AIMMAP) sdo mencionadas como contactos e prestadores de informacdo uteis. Ha
mengdo a apoio financeiro na contratagdo de quadros técnicos especializados e concepgio

de material promocional especifico para o mercado externo

3.4.4 Produtos vendidos no mercado externo

Todas as empresas afirmam que os produtos vendidos no mercado externo sdo os mesmos
que os vendidos no mercado interno, os quais nunca sofreram qualquer adapta¢io ou

alterag@o para facilitar a entrada nos paises de destino. Todas as empresas vendem no

exterior marca propria.

3.5 Mercado norte-americano

3.5.1 Oportunidades

A economia norte-americana ¢ considerada a maior do mundo, o que podera ser uma fonte
de oportunidades para as empresas internacionalizadas ou em vias de o serem. Ao ser a

maior economia, EUA sdo também o maior consumidor e o maior importador do mundo.
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A dimensdo e diversidade geografica, a importéncia da inovacfio e diferenciacdo, a elevada
competitividade e padroes de exigéncia, as caracteristicas individuais das suas regides e
mercados, sdo elementos importantes para a percepgio do modo operandis do mercado
norte-americano e entendimento na relagio com os parceiros comerciais. Em relagfo as
importagdes ha que salientar que em 2008, e apesar da crise econdmica que o pais
atravessou, as compras globais americanas continuaram a subir, registando-se um aumento

de 7,5% em relagfo ao ano transacto.

A excepgdo do petroleo e dos recursos naturais, a procura americana concentra-se
fundamentalmente em produtos industriais, bens de consumo, bens de equipamento e
produtos agricolas, representando estes sectores as principais oportunidades para as

empresas portuguesas se se apostar na qualidade ¢ inovagéo.

Segundo o manual de Oportunidades e Dificuldades dos EUA, de Abril de 2009, da
AICEP, o mercado dos EUA reveste-se de importéncia crescente para as exportagdes
portuguesas de vinho e produtos agricolas como o azeite. Os EUA serfio em breve o maior
importador de vinhos a nivel mundial (consomem actualmente cerca de 300 milhdes de
caixas), o que constitui uma grande oportunidade para Portugal onde a grande valéncia é a
relagdo qualidade / preco que se adapta perfeitamente ao contexto actual economicamente
menos favoravel. Em 2008 o consumo de vinho ultrapassou o consumo de cerveja. No caso
dos vinhos, importa ainda destacar a importancia do mercado étnico, ja que existem cerca
de 2 milhdes de luso descendentes nos EUA. Repare-se que por ano surgem cerca de 5
milhdes de novos consumidores de vinho nos EUA. Ainda que seja uma oportunidade, a

verdade € que estamos perante um mercado com 50 diferentes mercados de agressividade

comercial.

O Vinho do Porto é o produto portugués com maior reconhecimento encontrando-se
disponivel em todos os estados americanos. A industria, que ¢ activa e compreende o
mercado americano, deve agora rejuvenescer a imagem do vinho de forma a incluir a
categoria “Vinho do Porto” nos habitos dos novos consumidores americanos. O New York

Times escreveu sobre a qualidade dos nossos vinhos, tendo referido concretamente: ©

Portugal is a wine giant”.

A imprensa especializada americana (Wine Spectator, Wine Enthusiast, Robert Parker e

Wine and Spirits Magazine) ¢ lida e respeitada em todo o mundo pelos opinion makers,
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certificando produtores e marcas. A exposi¢do destes jornalistas aos vinhos portugueses

apresenta, por isso, beneficios globais.

A nivel de IDPE, segundo dados do Banco de Portugal, os EUA assumiram o 7.° lugar em
2007, correspondendo a 3,4% do total do IDPE. Os sectores predominantes do
Investimento Directo Portugués (IDP) nos EUA, nos ultimos anos, tém sido o comércio
por grosso e retalho, a industria transformadora, as actividades imobiliarias, alugueres e

servigos prestados as empresas e as actividades financeiras.

3.5.2 Ameacas

E em suma uma economia apetecivel, com fortes oportunidades, mas que também
apresenta muitas dificuldades de entrada de novas empresas externas, em grande parte pela

cultura e funcionalismo da economia.

A recessdo da economia americana e a consequente perda de confianga do consumidor tem
obrigado a redugdes assinaldveis quer na produgfo, quer nos inventarios. Por sua vez, e
face a desvalorizagdo do ddlar face ao euro, os distribuidores e retalhistas estdo a reduzir as
importagdes, € a preferirem fornecedores locais. Os fabricantes domésticos, por seu lado,
esforgam-se no sentido de oferecer produtos mais sofisticados, com incorporagio de design

e inovagdo, mas com pre¢os mais atractivos.

Apesar da conjuntura actual, negativa para os bens de consumo e equipamentos, os EUA
&0 uma enorme economia (maior consumidor e importador internacional), que trabalha de
forma eficiente, insistentemente e numa perspectiva de médio e longo-prazo, e vai
continuar a oferecer grandes oportunidades. Os EUA valem pelo efeito multiplicador que
tém a escala mundial na medida em que credibilizam as empresas com sucesso neste
mercado. Portugal nfio tem ainda uma imagem de pais fornecedor de produtos de
qualidade no mercado norte-americano, especialmente junto do consumidor, com
excepedo de situagdes pontuais como o vinho e o azeite. A maioria dos consumidores

desconhece que Portugal € o maior produtor mundial de cortiga e, consequentemente, o

maior fornecedor deste produto nos EUA.

As principais dificuldades mencionadas que o mercado norte-americano apresenta para as
empresas portuguesas que pretendem exportar sdo: a elevada concorréncia das empresas

locais e estrangeiras provenientes de paises com mao-de-obra barata; o aumento da
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qualidade dos produtos em paises com saldrios inferiores; globalizagdo e livre circulagio
de mercadorias; acordos comerciais que beneficiam terceiros paises; desvalorizagdo do
Dolar Americano. A apeténcia pelo produto portugués nfo é visivelmente existente e como
tal, este tem dificuldade em estabelecer-se baseado no seu valor real. Mesmo os produtos
com maior potencial no mercado norte-americano confrontam-se, pelo menos, com uma
das duas realidades que s3o o prego e a inovagfo. Portugal necessita melhorar as seguintes
caracteristicas, de forma a aumentar as taxas de sucesso nos mercados dos EUA: auséncia

de 1magem de pais; insuficiente divulgagdo das marcas proprias existentes; deficiente

inovagao a nivel de design.

Uma dificuldade com que as empresas se deparam no processo de entrada nos EUA
prende-se com potenciais problemas da responsabilidade civil americana. Enquanto no
mercado portugués as relagdes comercias entre cliente e vendedor sdo facilitadas, na maior
parte dos casos prevendo a simples contratagdo de garantia para determinados produtos, o
mesmo ndo se passa nos EUA. As relagSes comerciais americanas, na maior parte das
vezes, s@0 sujeitas a contratagdo de seguros exaustivos que contemplam toda e qualquer
situagdo que possa prever a ma utilizagdo do produto. Lembremo-nos dos casos em que a
Me Donald’s, por vender café quente em copos sem tampa, enfrentou varios processos em
tribunal por clientes que alegavam ter-se queimado por este estar demasiado quente, e nio

haver qualquer referéncia a temperatura da bebida, nem terem sido enunciadas nem

tomadas medidas de prevengio.

Situagdes que no mercado nacional ndo fazem qualquer sentido, nos EUA acontecem.
Relatos de empresas internacionalizadas que estiveram presentes no Dia da
Internacionaliza¢do esclarecem que sai mais vantajoso a contratagiio de parceiros do ramo
segurador no local, que entrar no mercado americano com seguros de responsabilidade
civil contratados no mercado interno. Esta é a realidade de uma empresa portuguesa do
ramo da construcdo de maquinas e alfaias que mencionou que vendendo para os EUA, e
mantendo o interesse neste mercado pelo seu potencial, sentia muita pressdo no processo
de transporte das méquinas, pela dificuldade de as conseguir segurar no mercado nacional,

sendo que foi mais facil a contratagdo de um seguro no local de destino.

Independentemente da dimensdo da empresa, o exportador ou fornecedor de produtos e
servicos devera decidir se o mercado norte-americano € o certo e se esta preparado, quer
em termos financeiros, quer em matéria de recursos humanos, para responder s exigéncias

do mesmo. A familiarizagio com a legislagfo, regimes fiscais e aduaneiros relacionados
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com as operagdes de exportagdo de mercadorias e seu desalfandegamento niio deverdo ser
descurados. Os contratos internacionais sdo normalmente muito complexos e devem ser
elaborados por profissionais, de forma a uniformizar a linguagem, ultrapassar as diferencas
culturais e comerciais, salvaguardar interesses, direitos e obrigagdes. Os contratos devem,

sempre que possivel, utilizar a terminologia dos Incoterms. (ANEXO 11I)

A propriedade intelectual, como patentes, frademarks e copyrights, ¢ um “bem” dificil de
proteger ¢ deve-se ter em atengdo que os registos efectuados em paises estrangeiros nio
sdo reconhecidos nos EUA. Assim, a protecgfio de marcas e patentes devem ser obtidas
junto dos United States Patent and Trademark Office, sendo valida por 20 anos.

Copyrights devem ser submetidos ao U.S. Copyright Office.

A exportagdo de produtos e mercadorias para os EUA esta sujeita a legislagio diversa que
regulamenta a entrada no pais. Os produtos podem estar sujeitos a vérios tipos de normas e

preceitos de rotulagem, etiquetagem e certificagio que poderfio afectar o curso normal do

processo comercial, se ndo acautelados com antecedéncia.

Os principais métodos de pagamento utilizados em transacgdes internacionais sfo: o cash
in advance — na forma de transferéncia bancéria ou através de cheque, normalmente em
USD; letter of credit L/C — carta de crédito subscrita pelo banco do comprador, revogével
ou ndo; documentary collection ou drafi — credito documentdrio, saque a vista ou a prazo e,
finalmente, open account — conta corrente, com pagamentos feitos em determinadas datas e
nos termos acordados. No Dia da Internacionalizagio, chegou mesmo a questionar-se o
papel das instituicdes financeiras portuguesas presentes, no caso a Caixa Geral de
Depositos, relativamente a suficiéncia do apoio e dos servigos que prestam as empresas
portuguesas ali estabelecidas. Algumas empresas manifestaram falta de apoio na concessio

de garantias e formas agilizadas de pagamento.

O método mais utilizado € a open account, pelo que o exportador deve estar preparado para
aceitar crédito entre 30 a 90 dias de pagamento. Sendo a forma mais simples, a conta
corrente € também aquele que apresenta alguns riscos para o exportador. Problemas
causados por falta de pagamento podem ser encaminhados para um advogado ou collection
agency. No entanto, os custos associados a colocagéo de acgio nos tribunais sdo altamente

onerosos, de modo que € preferivel tentar uma media¢fio fora do foro judicial ou, até,

considerar se vale a pena avancar com o processo.
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3.5.3 Estudo do caso DiTerra — Comércio Agro-Industrial, Lda.

Designagao: DiTerra — Comércio Agro — Industrial, Lda. ]

Sector: Agricultura e produgdo animal combinadas; Agro - Industrial

Morada: Portalegre
Capital Social: 135.000 €

E-mail: diterra.ldai@email.com

Site: www.almojanda.pt www.diterra.pt

A DiTerra — Comércio Agro — Industrial, Lda. adiante designada por “Diterra”, é uma
empresa familiar de cariz agricola com sede em Lisboa e a operar em duas propriedades na

zona de Portalegre, a Herdade de Entre-Ribeiras e a Herdade de Almojanda, explorando

actualmente cerca de 775 hectares.

A Diterra, micro empresa com um volume de negocios inferior a 1.000.000 de euros,
dedica-se a criagdo de gado bovino em sistema extensivo e a cultura do olival tradicional,
tendo também desenvolvido no ano de 2004 uma vertente comercial sob a marca
Almojanda comercializando azeite, mel e vinagre de vinho tinto. O azeite é o produto que
Ihe proporcionou a entrada no mercado norte-americano, continuando actualmente o Gnico

a ser exportado, o qual néo sofreu qualquer alteragdio ou reformulagdo exigido pelo pais de

destino.

A Diterra, por comercializar um produto com qualidade mundialmente reconhecido e,
apesar da sua dimensdo, apresenta um nivel concorrencial local, nacional e internacional.
O processo de internacionalizagio teve inicio em 2009, com o azeite a ser o primeiro
produto vendido no mercado externo. A quota de representagéio das vendas no mercado
externo representou 10% do volume de negdcios em 2009. Ainda que tenha actualmente
uma representatividade baixa, a entrada bem sucedida no mercado norte-americano

garante-lhe um how-know que fard com que a concorréncia nacional e local, onde nfo

faltam bons produtores de azeite, seja eliminada.

A motiva¢do da empresa em iniciar o processo de internacionalizacio teve a ver com a
visdo/missdo da empresa. Empresas que iniciam a sua actividade com a viséo na expanséo
a novos mercados, detém a partida uma ferramenta que lhes permite o sucesso na

internacionalizag@o: a facilidade na obten¢do de dados e informagio relevante. Foi o que

! Responsavel pela informagio: Dra. Anabela Santos — Técnica de Gestdo
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aconteceu com a Diterra que, pelo facto de ter como missdo a entrada no mercado extemo,
percebeu 0 mundo de oportunidades norte-americanas para os seus produtos de origem
agricola. De acordo com as oportunidades enumeradas pela AICEP, esta era uma das
grandes oportunidades do mercado norte-americano para as empresas portuguesas. A

vontade de ter acesso a novos mercados e explorar novas oportunidades, foi o que definiu a

missdo e visdo da empresa.

O método de entrada foi com as exportagdes directas e hoje continua a ser a forma que lhe
garante as relagdes comerciais com o mercado externo. A burocracia alfandegéria e
burocratica ¢ considerada como a principal barreira a entrada no mercado externo,
nomeadamente no mercado norte-americano, onde detém a principal quota de exportagio.
A empresa ndo fez qualquer observagdo ao facto do mercado norte-americano ser

conhecido pelos problemas de responsabilidade civil que coloca a entrada a empresas

internacionais.

As motivagdes para escolha dos EUA como mercado alvo foram a dimensio e
desenvolvimento do mercado e as oportunidades que cria com a pluralidade de
necessidades. Para além dos EUA., a Diterra estd presente no Canada e Luxemburgo.

Sendo uma micro empresa, ndo apostou em mercados vizinhos, mais concretamente em

Espanha, como seria expectavel.

A Diterra refere simplesmente feiras sectoriais nacionais como sendo o tipo de eventos nos
quais participou, para as quais ndo obteve qualquer tive de apoio ou financiamento proprio.
A nivel de consultoria, menciona que beneficiou de consultoria por parte do IAPMEIL,
através do programa SI Qualificagdo e Internacionalizacio de PMEZ Ao abrigo deste
programa obteve financiamento na contratagdo de quadros técnicos especializados e
concepedo de material promocional especifico para o mercado externo. Para a participagio

em feiras internacionais ou outros eventos ndo obteve até a data qualquer financiamento,

A DiTerra ¢ uma empresa que no periodo da crise 2008/2010 pds em pratica o seu
processo de internacionalizagdo, fomentada pelo apoio de organizacdes empresariais,

nomeadamente o [APMEI.

2 Apoio a projectos de investimento promovidos por empresas, a titulo individual ou em cooperacio, bem
como por entidades publicas, associagdes empresariais ou entidades do Sistema Cientifico e Tecnologico
(SCT) direccionados para a intervengdo nas PME, tendo em vista a inovagio, modernizagio e
internacionalizagdo, através da utilizagdo de factores dindmicos da competitividade, cujo objectivo é a
promogdo da competitividade das empresas através do aumento da produtividade, da flexibilidade e da
capacidade de resposta e presenca activa das PME no mercado global.
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3.6 Mercado russo

3.6.1 Oportunidades

O mercado russo ¢ outro dos principais mercados de destino das empresas
internacionalizadas. E um mercado com aproximadamente 142 milhdes de consumidores
com as mais variadas necessidades, e em que um nicho da populagio russa pode

representar um numero significativo de consumidores.

Este mercado, antes do inicio da crise, apresentava um crescimento do consumo privado na
ordem dos 12% por ano, fazendo da Russia um pais muito atractivo para os produtos e
servigos portugueses de qualidade. A crise mundial afectou seriamente a economia russa
tendo, em 2009, o crescimento do PIB sido -7,5 %. No entanto, o Ministério da Economia
russo preve que, ja em 2010, o PIB cresca 1,6%. O manual de oportunidades e ameagas da
AICEP cita que o Primeiro-Ministro, Vladimir Putin, ndo afasta a hipétese do crescimento
real poder vir a ser ainda maior, referindo “os primeiros sinais de retoma que a conjuntura

economica comega a mostrar, um ano apds o inicio da crise.”

A Russia podera vir a ser, em breve, o maior mercado de consumo da Europa, calculando-
se que a classe média/alta russa (cerca de 20 milhdes de consumidores) gaste 70% dos seus
rendimentos em consumo. Embora a dimensdo do pais e as suas especificidades ndo o
tornem facilmente abordavel, o seu potencial é muito elevado, sendo considerado uma das
poténcias do futuro. Portugal dispée de uma oferta de qualidade em diversos sectores,
relativamente aos quais existe receptividade no mercado russo. Estudos revelam que 15 a
20 % da populag@o tem mesmo um poder de compra alto. Para a populago russa, o prego
ndo ¢ decisivo. A questdio prende-se com a captagio do parceiro local, normalmente o
importador que coloca o bem no pafs. O mercado russo é mesmo num dos que mais se
sente a necessidade da correcta escolha do parceiro local. Este parceiro ¢ quem garante o

sucesso da entrada do produto no pais através da adequada distribuicéo.

Em termos de comércio, as estratégias de abordagem do mercado russo tém passado
principalmente pelos programas que as Associagdes Empresariais tém organizado, em
parceria com a AICEP. Apesar de existir uma adequagfo da oferta portuguesa & procura do
mercado russo, no entanto, e face as potencialidades da Russia, o posicionamento de

Portugal traduz-se numa reduzida expressdo comercial, um défice de imagem, e ainda um

fraco conhecimento do mercado.
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A melhor forma de contratagdo com o parceiro local é a captagdo directa, facilitada por
feiras, encontros e apresentagdes. A prioridade serd entrar em Moscovo, ja que 30% das
importagdes se encontram ai sediadas. Considera-se que a estratégia de abordagem devera
ser mais ofensiva e privilegiar as seguintes acgdes: campanhas de imagem e comunicagio
com 1mpacto que projectem Portugal como fornecedor de produtos e servicos de qualidade;
organiza¢do de missdes de importadores russos a Portugal, sendo considerada a melhor
forma destes poderem conhecer in loco a oferta portuguesa, a diversidade ¢ qualidade dos
produtos, bem como as caracteristicas especificas das nossas empresas; market
intelligence, que permita transferir para as empresas os conhecimentos necessarios sobre o

mercado; actividades promocionais no mercado, com contacto directo com a procura.

Os sectores com significancia sdo o dos materiais de construgfo, cal¢ado, cortica,
alimentar, (éxteis, tecnologias e inovag#o, os vinhos, os produtos farmacéuticos, materiais
de construgdo, confec¢dio, mobilidrio e moldes. De forma a incentivar os investidores
estrangeiros, a Russia estd a realizar um ambicioso programa de investimentos publicos,

em particular nas infra-estruturas de transportes e obras publicas, sendo mais de 50% os

recursos investidos na area metropolitana de Moscovo.

Foram criadas as Zonas Econémicas Exclusivas (ZEE), onde as empresas que ai se
instalam (investidores russos e/ou estrangeiros, em condic¢des de igualdade, tendo em conta
a legislagdo em vigor) beneficiam de apoios estatais e de vantagens fiscais e aduaneiras.
Existem igualmente outros factores atractivos para o investimento estrangeiro, tais como os
baixos custos de energia, saldrio minimo na ordem dos 230 euros ¢ mio-de-obra
qualificada. E, no entanto, de assinalar que a Russia nfo dispde de um programa de

incentivos coerente em todo o territorio nacional.

O investimento directo portugués na Russia, ao longo dos anos, tem assumido um caricter
pontual, tendo-se registado em 2008, de acordo com os dados do Banco de Portugal,
investimentos liquidos no valor de 5,2 milhdes de euros. Algumas empresas portuguesas
tém manifestado interesse em se instalarem no mercado, pelo que é possivel que a curto e
médio prazo se assista ao aumento do investimento portugués na Russia. As empresas

portuguesas poderdo ganhar vantagens competitivas ao investir ou estabelecer parcerias

estratégicas com empresas russas.
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3.6.2 Ameacas

A Riassia ¢ um mercado fortemente concorrencial. O défice de imagem dos produtos
nacionais constitui o principal factor inibidor do crescimento das nossas exportagdes para
este mercado. Para tentar inverter esta tendéncia, sera importante apostar em duas
vertentes: no mercado local russo (através de acgdes promocionais para reforcar a imagem
de qualidade dos nossos produtos); em Portugal (através da organizacio de missdes de
importantes importadores russos ao nosso pais). Ainda assim, os principais entraves que as
empresas portuguesas encontram no mercado russo sfo: a lingua, a distincia, os elevados
custos na abordagem ao mercado, a concorréncia crescente dos parceiros estrangeiros
tradicionais (Espanha, Franca, Italia, Alemanha), a consolidagio de novos parceiros
(Turquia, China), o financiamento de operagdes no mercado, a falta de informagao
qualificada sobre os parceiros locais ¢ défice de informagdo sectorial, a compreensdo do
funcionamento de algumas entidades ligadas ao comércio externo (Alfandegas), pois
pequenas questdes relacionadas com as embalagens, pode ser motivo para os produtos
serem proibidos de entrar no pais. Relatos caracterizam as normas e legislagdo
alfandegarias como outra dificuldade de entrada no pais pelo elevado grau de
complexidade que apresentam, a facil ocorréncia de alteragdes que dificultam o
conhecimento empirico das mesmas, e a importincia que os contactos privilegiados tém, a
interpretagéo da legislagio local, dificuldade na compreensio do quadro legislativo
aprovado, sendo que a justica se caracteriza pela baixa celeridade, o desalfandegamento de
mercadorias, a falta de transparéncia e a grande burocracia. O estabelecimento das
empresas internacionais na Russia € um processo bastante burocritico e, apesar das
autoridades russas legislarem no sentido da simplificagfo, esta nfo tem sido de facil

implementag¢io em todo o territério.

As empresas portuguesas devem ter em consideragdo alguns critérios, que sdo muito
importantes para o sucesso da respectiva implantacio no mercado, como: recorrer a
gabinetes especializados de advogados (conhecedores do direito russo), quer na fase de
criagdio da empresa, quer durante o exercicio da respectiva actividade; ponderar sobre os
elevados custos do imobilidrio (espagos comerciais, escritérios, apartamentos) nas
principais cidades, como Moscovo e Sdo Petersburgo; analisar os custos fiscais, sociais e

administrativos, que podem ser elevados; privilegiar a contratagio de colaboradores locais

54



no plano estratégico do investimento, com a finalidade de potenciar uma boa comunicagfo

com os parceiros do mercado.

3.6.3 Estudo do caso Teemolde, Lda.

Designagéio: Tecmolde, Lda.?
Sector: Moldes para plasticos
Morada: Marinha Grande
Capital Social: 980.000 €

E-mail: tecmolde@tecmolde.pt

Site: www.tecmolde.com

A Tecmolde, Lda., adiante designada por “Tecmolde”, foi fundada em 1968. Desde o seu
inicio, desenvolveu fortes aliancas de fornecedores no mercado internacional. De acordo

com o divulgado no site www.tecmolde.pt, o Presidente Anténio Santos declara que “os

clientes 1ém acesso a pregos mais competitivos, prazos de entrega mais reduzidos e acesso
a uma estrutura qualificada de fornecedores de moldes através de um vnico contacto, a
Tecmolde . Para chegar perto das necessidades dos clientes, o Presidente menciona que os
clientes tém acesso a uma rede de fornecedores qualificados de moldes e a um conjunto de
servigos fornecidos pela Tecmolde: gestdo de produtos de moldes, centro técnico de

ensaios, validagfio e garantias da qualidade dos moldes.

O objectivo da Tecmolde € o de criar uma oferta alargada de servicos da mais elevada
qualidade e com pregos muito competitivos, cimentado no conhecimento e na experiéncia

adquirida com a construgéo de mais de uma dezena de milhar de moldes.

A Tecmolde aposta na inovagdo e evolugdo dos processos de engenharia de todos os
parceiros, resultando numa vantagem clara para todos os intervenientes e muito
especialmente para o cliente final, que pode contar com uma pesquisa intensiva de novas
solugdes de modo a dar resposta a todas as exigéncias impostas pelo mercado dos moldes
na actualidade e de modo a combater a tendéncia para a globalizagfio e o recurso a paises
de produgdo mais econdémica. A Tecmolde prima pelo cumprimento da satisfagio plena

das necessidades dos seus clientes. Segundo o Presidente, o importante ndo é s6 vender,

* Responsével pela informagio: Dr. Méario Galviio — Vice-presidente
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mas também seguir o cliente e as suas necessidades, garantindo um bom servigo de pos-

venda.

A Tecmolde exporta actualmente mais de 500 tipos de moldes por ano. Tira partido da

pratica de outsourcing recorrendo aos parceiros incluidos na sua rede de fornecedores

qualificados.

A Tecmolde € uma pequena empresa, com um nimero de funcionarios directos e
prestadores de servigos entre 10 e 49. Das empresas em estudo, a Tecmolde ¢ a que tem
uma quota de vendas internacionais maior, acima de 60%. Esta elevada percentagem do
volume de negécios estd, provavelmente, associada a experiéncia que adquiriu no
tratamento de mercados diferentes desde 1968, quando iniciou o processo de
internacionalizagdo, com os moldes para injec¢io de plasticos a ser o primeiro, e ainda

hoje, o principal produto vendido no mercado externo.

Facilmente se depreende, pelo facto de ter iniciado o processo de internacionaliza¢io em
1968, aquando da sua constituigdo, que um dos factores que motivaram a empresa a vender
no mercado externo foram a cultura, visdo e missdo da empresa. O acesso a novos
mercados, aliado a disponibilidade de recursos, serviu de passaporte a Tecmolde para
entrar em novos mercados. Falamos de mais de 40 paises que a Tecmolde designa como
principais mercados de destino. De salientar os EUA, os paises da UE, que foram a

primeira op¢do pela dimensdo e desenvolvimento do mercado de destino, América Latina e

Russia, sendo neste ultimo que incidira o estudo.

A Tecmolde j& participou em feiras sectoriais internacionais e apresentacdes comerciais.
Para a participagdo em feiras menciona que obteve algum apoio, mas para as apresentagdes
comerciais, que considera essenciais para o conhecimento do cliente, nunca obteve
qualquer apoio. O investimento no mercado externo sempre foi financiado por capitais

proprios. A nivel de consultoria, ocasionalmente a AICEP tem sido um parceiro.

A empresa vende no mercado externo os mesmos produtos que no mercado interno, a sua

marca propria e, néo registou qualquer alteragdo no periodo 2008/2010.

Com a internacionalizagéo, a Tecmolde pretende aumentar o ciclo de vida do produto,
tornar o pre¢o do produto competitivo internacionalmente, e explorar novas oportunidades.

A empresa foi fundada com o mercado internacional como objectivo, na altura o mercado

europeu.
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Empresa experiente em exportagdes € a actuar inicialmente com o método da exportagio
directa do produto, e posteriormente com sucursais/filiais de vendas no exterior, é um
exemplo de uma PME que age na base da autonomia, sem recurso a apoios ou fomentos a
internacionalizag@o. Nunca recebeu qualquer tipo de incentivo governamental ou fiscal.
Quando questionados acerca das principais barreiras encontradas pela empresa no inicio
das vendas para o mercado externo, mencionam fragilidades no acesso e na qualidade dos
servicos de apoio 4 promogdo das exportagdes. Também a dificuldade de encontrar
compradores e estabelecer relacionamento comercial sio um entrave. Outro factor focado

como barreira € a dificuldade de acesso a financiamento a produgfio e exportacdes.

Segundo noticiou o Diario Economico de 5 de Abril de 2007, a Tecmolde ¢ das empresas

portuguesas que ha mais tempo marca presenca no mercado soviético, e depois russo,

procurando novas reas de cooperagio.

A empresa portuguesa da Marinha Grande assinou um contrato de fornecimento de moldes
para plasticos com a Ford da Russia, que foi noticiado pelo Secretario de Estado do

Comércio, Servigos e Defesa do Consumidor em Moscovo.

Este contrato, de relevancia para a empresa e para a propria projecgdo de Portugal no
mercado externo, rondou os dois milhdes de euros, e previu o fornecimento de moldes para
o fabrico de componentes para automéveis que a Ford produz na unidade industrial dos

arredores de SHo Petersburgo, mencionou Fernando Serrasqueiro a Agéncia Lusa no

segundo dia de visita a capital russa.

O Presidente da empresa de moldes, Antdnio Santos, da énfase ao facto deste contrato ser
fruto da insisténcia e paciéncia da empresa neste mercado. Nio satisfeitos, Fernando
Serrasqueiro frisa que ha sectores estratégicos em que as empresas portuguesas estio a ter
sucesso, sectores em que vale a pena investir porque o mercado russo propicia que
empresas portuguesas possam ter oportunidades de negdcio e, em consequéncia disso, um

dos objectivos continua a ser o de procurar novas oportunidades de negécio.

A nivel de cooperagdo e aliancas estratégicas, a Tecmolde e um instituto russo
estabeleceram uma parceria para desenvolver um projecto de fabrico de moldes para
valvulas de plastico para o coragdo. Este projecto, pela sua minuciosidade, acarreta grande
responsabilidade para a empresa pelo elevado trabalho técnico necessario, sendo que a

Tecmolde sempre se mostrou optimista quanto aos resultados.
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O exemplo da Tecmolde € curioso e interessante, por se tratar de uma situagfio inversa ao
que primariamente se poderia imaginar. Trata-se de uma empresa que desde cedo
desenvolveu competéncias internacionais, sem apoio financeiro, e tem explorado os mais
diversos mercados, como o Brasil, China, India e Angola, na base da sua experiéncia.
Quando se espera que o Estado fomente e ajude as empresas nacionais a encontrar
mercados externos para os seus produtos para que desenvolvam competéncias adicionais,
esta empresa chega a afirmar que tem como objectivo criar condigdes para que as visitas

oficiais do governo portugués a Rissia, na componente econémica, possam correr bem

pelas portas que abriram e referéncias criadas.

Este € um exemplo de empresa dindmica em territorio estrangeiro que, para além do

desenvolvimento de competéncias proprias, cria relagdes que fomentam a entrada de novos

parceiros.

Por vezes, as relagdes que deveriam ser de cooperagfo entre as empresas e as entidades
promotoras, chegam mesmo a ser relagdes de conflito. Ainda que actualmente, e como se
comprovou na semana das PME promovida pela AICEP, as relagdes entre a Tecmolde e
esta entidade sejam as melhores, houve alturas em que esta relagiio nfo era a mais
harmoniosa. Chegou a ser noticiado no Jornal Expresso, que o Presidente Anténio Santos
acusara a AICEP de “espionagem comercial” e de um “conjunto de accdes concertadas”
para desalojar a Tecmolde daquele mercado. O empresario garante que a entidade levou a
Rissia um grupo de empresarios portugueses do mesmo ramo, e que manteve reunides
com estes e com clientes da Tecmolde, factos que a AICEP desvaloriza justificando

simplesmente que apoia e trata o tecido empresarial todo da mesma forma.

Com as relagdes estabilizadas, e face a4 vasta experiéncia em internacionalizaciio da
Tecmolde, e os estudos efectuados pela AICEP e as relagGes institucionais que esta
entidade promove e estabelece, esta parece ser uma forte alianga que podera dar frutos a

futuros processos de expansdo internacional, inclusivamente para novas empresas deste e

de outros ramos.
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3.7 Mercado chinés

3.7.1 Oportunidades

A China continuara no futuro préximo a ser a “Féabrica do Mundo”, beneficiando de custos
de produgéo relativamente baixos, pelo que ¢ naturalmente um mercado de importaco por
exceléncia. A melhoria das infra-estruturas de transporte, forte aposta também do plano de

estimulo 2009-2010, permite chegar mais facilmente a regides anteriormente menos

acessiveis, tanto para vender como para comprar.

A estrutura industrial tradicional da cidade esta a sofrer rapidas alteracdes, destacando-se o
desenvolvimento das industrias de tecnologia e automdvel, sector imobilidrio e servigos
financeiros. A cidade acolheu os Jogos Olimpicos e as mudangas sdo notdrias, em

particular ao nivel das infra-estruturas e imobiliario.

Independentemente dos resultados de curto prazo, a mensagem que o governo chinds tem
passado ¢ a de que fara tudo o que for possivel para consolidar a economia e manter a
estabilidade social, tentando assim restaurar a confianga de investidores e consumidores e

procurando ser o motor da recuperagio economica mundial.

Sendo que as empresas chinesas conseguem produzir praticamente qualquer produto a
custos extraordinariamente inferiores aos das empresas ocidentais, Portugal inclusive, o
mercado para bens ocidentais na China baseia-se em duas vantagens competitivas: a
qualidade ¢ a imagem. As empresas chinesas de maior dimensfo j4 investem em maquinas
de origem europeia ou norte-americana se estas trouxerem manifestas vantagens em termos
de qualidade de produgdo (fiabilidade, qualidade do produto final, durabilidade, etc.).
Encontram-se, por exemplo, no sector farmacéutico, empresas que utilizam quase
exclusivamente equipamento alemdo ou italiano nas suas linhas de produgio. O
crescimento da economia chinesa e das suas empresas implica que o mercado para
equipamento industrial tem uma tendéncia crescente. Entre as industrias portuguesas que
poderdo encontrar mercado nesta 4rea encontram-se as de moldes, pegas para maquinas,
maquinas e aparelhos e cortica. Na sociedade chinesa, o estatuto assume enorme
importéncia, pelo que os consumidores chineses com algum poder de compra procuram
marcas ocidentais conhecidas, frequentemente em prejuizo de gastos em bens essenciais.

Estudos realizados (KPMG, Frost&Sullivan, Ernest&Young) demonstram que os
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consumidores adquirem produtos *“de marca” precisamente pordue 0 publico sabe
exactamente o que custam. O vestudrio, o calcado, a joalharia e os automdveis sdo
exemplos de sectores em que os bens de luxo estdo em franco crescimento na China. Na
construgdo, a utilizagio de materiais de origem europeia é também um factor que justifica
um significativo aumento do prego de um imével. As industrias portuguesas que poderio
ter mais €xito no mercado chinés aponta-se como sendo as de téxteis, calcado. vinho,

mobilidrio e artigos para o lar ¢ materiais de construgio.

Se pensarmos que a populagéo chinesa ronda os 1.3 bilides de habitantes e, que em cada 5
habitantes do mundo um ¢ chinés, ou seja, em percentagem falamos de 20% da populagio
mundial, facilmente se depreende a pluralidade de necessidades, gostos, realidades. Ainda

que inseridos numa cultura demasiadamente demarcada, poderemos encontrar e estabelecer

a nossa quota de mercado.

Para o consumidor particular, o crescimento do poder de compra e uma classe média
emergente tém impulsionado o retalho. Num outro patamar a Asia ¢ actualmente a regifo
onde os produtos de luxo sdo mais procurados e prevé-se que a China ultrapasse o Japao
nos proximos trés anos como o maior mercado mundial de marcas de luxo, estimando-se
que em 2014 constitua 25% do total global. Para ter uma ideia da dimenséo deste mercado,

em 2010 estima-se que na China 250 milhdes de consumidores tenham capacidade para

adquirir produtos de luxo.

Para a realidade portuguesa, um pequeno nicho de mercado no territorio chinés podera
representar um elevado nimero de consumidores locais, ao qual o exportador portugués ao
ter que dar resposta em termos de quantidades e tempo de colocagdo dos produtos, pode
encontrar limitag8es estruturais de organizagdo. Sobre o mercado chinés pode-se afirmar
que ¢ 0 que marca o ritmo pela velocidade de resposta a necessidades dos diferentes paises

nos quais esta representado, acabando por servir de motor e arrastar os “vizinhos”.

Segundo a experiéncia do Grupo Lactogal, partilhada no Dia da Internacionalizacgéo, a
logistica € muito barata, ainda que se conte com muitos transbordos. A mercadoria, que no
mercado europeu, chega com celeridade ao destino, para o mercado chinés, e dependendo
do tipo de mercadoria, pode demorar um més. Este facto refor¢a a ideia de que para dar
resposta as necessidades do nicho de mercado conquistado, tenham que produzir em

enormes quantidades, quer pelo nimero de pessoas que fazem parte desse nicho, quer pelo
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tempo de entrega, que faz com que cada carga tenha o maior nimero de mercadoria

possivel.

3.7.2 Ameacas

Se a China ja constitui um mercado de dimensao interessante, com tendéncia para se tornar
cada vez mais apetecivel, também ¢é verdade que néo se pode falar de 1,3 mil milhdes de
consumidores potenciais. Apesar de ser o pais no mundo com maior nimero de habitantes,
cerca de 10% ainda vive abaixo do limiar da pobreza, ¢ além deste segmento, a grande
maioria da populagdo chinesa tem rendimentos bastante baixos. Estes factores reduzem o

numero de pessoas com capacidade financeira para adquirir bens ndo essenciais.

As diferengas culturais e de condugfio de negdcios poderiio também apresentar obstaculos a
actividade comercial na China. Aspectos do quotidiano e de relacionamento tidos como de
“senso comum” no Ocidente s3o totalmente desconhecidos na China, sendo que o inverso
também se verifica. No que diz respeito aos consumidores, apesar do fascinio que os
produtos e marcas ocidentais despertam no povo chinés, os gostos e preferéncias sdo

bastante diferentes. E, assim, essencial perceber qual o nivel de adaptacdes necessérias a

entrada no mercado.

A par das diferengas culturais entre Portugal e a China, é igualmente importante néo
menosprezar as diferengas culturais internas entre provincias/regides. A China nfo pode
. ser vista como um mercado uniforme, pelo que se torna fundamental moldar toda a

estratégia as caracteristicas e contingéncias de cada regifo.

Entre as principais dificuldades que afectam as relagdes comerciais e o investimento na
China, estd a imprevisibilidade do seu ambiente de negocios. De facto, apesar do conjunto
de leis e normas ter vindo a ser reforgado, é também verdade que a aplicagio destas leis a
nivel local continua a ndo ser uniforme — a tradicional simplicidade das leis chinesas deixa

espago de manobra a interpretagdes divergentes.

Outro aspecto com relevéncia, apesar da adesfo a Organizacio Mundial do Coméreio
(OMC) e da forte abertura do mercado, ¢ o proteccionismo de certas industrias e empresas
locais, publicas e privadas. O Catdlogo de Orienta¢io ao Investimento Estrangeiro é disso
exemplo, assim como a intervengio do Governo no sentido de criar “campedes nacionais”,

empresas emblematicas que possam liderar nos respectivos sectores, nio sé localmente
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mas também a nivel internacional, podendo, em consequéncia, verificar situacdes de

discriminagio de empresas estrangeiras.

O sistema politico-econdmico vigente ¢ descrito como “socialismo com caracteristicas
chinesas”. Ainda existem elementos de planeamento central (por exemplo, os planos
quinquenais) e intervencdo directa do Governo na economia, de que ¢ exemplo o enorme
nimero de empresas publicas existentes, e que por vezes, quase na faléncia, sdo mantidas a

funcionar através de empréstimos compulsivos dos bancos ou apoios das autoridades

locais.

Em resultado desta situago, o racio de “Non — Performing Loans™ dos bancos chineses, ¢
elevado quando comparado com os seus congéneres ocidentais. Também as decisdes de
internacionalizagdio tém forte componente politica, nomeadamente pelas empresas detidas

pelo estado, assumindo-se por vezes como agentes de politica global (investimento em

paises africanos).

O guanxi®, que aos olhos de um ocidental podera ser visto como uma forma de corrupgio,
na China, ¢ considerado um relacionamento natural e legitimo que advém dos lagos de
amizade e da consideragdo entre pessoas. Na pratica ¢ essencial para conseguir acelerar

processos que envolvam entidades publicas e ter acesso a importantes carteiras de clientes.

Por fim, mas nfio menos relevante, a excessiva burocracia apresenta-se como um obstaculo
adicional a todos os outros ja referidos. A grande maioria das entidades publicas e privadas
sdo bastante ineficientes e por vezes pouco cooperantes — ndo serd de estranhar se um
funcionario bancario ou organismo publico faculte informagio incorrecta pelo facto de néo

perceber bem qual a situagdio. O guanxi podera nestas situagdes ser a resolucio.

Nas alfandegas, o processo de desalfandegamento nfio ¢ sempre uniforme e é comum os
procedimentos variarem de inspector para inspector. De forma a evitar complicagdes ¢
aconselhavel recorrer aos servigos de empresas especializadas que estejam familiarizadas
com todo o processo. A legislagdo alfandegaria altera-se regularmente, pelo que o contacto

com o parceiro local € fundamental que seja da maior confianga.

O processo de certificagdo de produtos — tanto para importagdo como para exportagio —
poderd ser demorado e complexo. Nas exportagdes, apesar dos “standards™ chineses serem,

na maior parte das vezes inferiores aos europeus, o processo de certificagfo - aprovagdo de

* Guanxi ¢ uma expressdo fundamental, que designa a complexa rede de relagdes indispensaveis ao
funcionamento social, politico e organizacional na China.
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rotulos, verificagdo de qualidade, entre outros — é bastante mais moroso na China. A titulo
de exemplo, € frequente haver produtos retidos nas alfindegas pelo facto de um dos rétulos

ndo ter sido aprovado ou devido a controlos de qualidade que demoram semanas a serem

concluidos.

Falando da logistica, se os precos competitivos sfio a principal razio de a China ser “A
Fabrica do Mundo”, os custos com logistica sdo uma séria ameaga a competitividade,
numa altura em que os custos com a méo-de-obra tém vindo a crescer significativamente.
O transporte de bens dentro da China € burocratico e comporta custos elevados, fruto da
fragmentagdo do mercado de logistica e da aplicagdo, muitas vezes de forma ilegal, de
taxas locais. Adicionalmente, os bens transportados entre provincias estfo, por vezes,
sujeitos a autorizagdes especiais. Apesar do aumento de cursos e de especializacdes em

mandarim, o principal obstaculo de entrada no mercado chinés € a lingua.

O Grupo Lactogal menciona que este mercado deve ser tratado com a maior calma.

3.7.3 Estudo do caso Silampos, S.A.

Designagéo: Silampos, S.A.°

Sector: Fabrico de louga metalica e mobiliario urbano
Morada: Cesar

Capital Social: 4.000.000 €

E-mail: gerali@silampos.pt .

Site: www.silampos.pt

A Silampos foi fundada em 1951 em Cesar, no concelho de Oliveira de Azeméis, tendo-se
especializado em finais da década de 70 na produgio de louga de ago inoxidavel,
desenvolvendo desde entéo todo um How-know que a posiciona no topo da tecnologia na

tileira industrial de louga metalica.

A viso da Silampos € ser a solugdo ¢ a op¢o em utensilios destinados a casa em geral e
em particular a mesa e cozinha, doméstica ou industrial, liderando o mercado nacional e
sendo uma referéncia a nivel internacional. A miss@o prende-se em conhecer, desenvolver,
produzir e comercializar utensilios de cozinha, mesa e casa, criando valor para os clientes,

colaboradores, fornecedores, accionistas e comunidades com as quais interage e

% Responsavel pela informagio — Dr. José Alberto Silva— Director Financeiro
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contribuindo para a melhoria do meio ambiente e da qualidade de vida em geral. Apoiar e

incentivar iniciativas que visem o desenvolvimento sustentado do sector.

A Silampos, para conseguir atingir as suas metas e resultados, aposta na integridade e

honestidade, profissionalismo e rigor, cooperagio e parcerias, inova¢io e melhoria

continua.

A nivel de mercados, lidera o mercado nacional com a marca “Silampos” e o mercado
inglés com a marca “Stellar”. As exportagdes fa-las por todo o mundo: para além da
Europa, exporta para o Japdo, Australia, China, México, Paises do Médio Oriente e do
Norte de Africa. A Silampos servir-nos-4 de estudo por ter iniciado as primeiras

abordagens ao mercado chinés no periodo da crise 2008/2010.

A Silampos conta com um total de funcionarios directos entre os 100 e os 249, e de
prestadores de servigos entra 10 e 49 e com um volume de negdcios inferior a 50.000.000
euros que the confere o titulo de média empresa. E uma empresa que enfrenta concorréncia

de cariz internacional, tendo iniciado o seu processo de internacionalizagio em 1968, com

a venda de louga de aco inoxidavel.

O volume de negocios em 2009 foi entre 5.000.001 ¢ 25.000.000, do qual cerca de 40%

respeita as vendas no mercado externo,

Os factores que levaram a empresa a vender no mercado externo foram a cultura da
empresa, a sua visdo / missdo, pelo facto de quererem ser uma referéncia internacional
associada a vontade de ter acesso a novos mercados, e principalmente ao mercado europeu
numa primeira fase pelas razoes de proximidade e conhecimento dos mercados, a
proximidade da lingua e da cultura, e o relacionamento pessoal ou comercial pré-existente.
O método de entrada no mercado externo foi a exportagio directa do produto, a
participagéio em consoércios de exportagio, e participaces em empresas externas. Iniciou

com as exportacdes, e posteriormente passou também a obter participacdes no exterior.

As barreiras encontradas foram a dificuldade em encontrar compradores e estabelecer
relacionamento comercial, bem como os custos de armazenagem e transporte no caso das
exportagdes. Para melhor conhecer os mercados e superar as barreiras de
internacionalizag@o, participaram em apresentagdes comerciais e em feiras sectoriais
nacionais e internacionais, sendo os custos destas tltimas viagens e feiras co-financiadas.

O IAPMEI, AICEP, AIMMAP e AIP foram aliados pelo trabalho de consultoria que
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prestaram ¢ pelo apoio facultado. Também o investimento no mercado externo foi

financiado pelo Quadro de Referéncia Estratégico Nacional (QREN).

Os produtos vendidos sdo os mesmos quer se vendam no mercado interno quer no externo,

sem qualquer tipo de adaptagdo, e em geral marca propria. Casualmente, a Silampos

admite vender com outra marca.

No periodo de crise 2008/2010, a Silampos efectua a primeira abordagem a mercados

asiaticos na qualidade de exportador

3.8 Mercado brasileiro

3.8.1 Oportunidades

O Brasil ¢ a maior economia da América Latina e esta entre as 10 maiores do mundo. O
Sudeste € a regifio mais desenvolvida e onde estd concentrada 42% da populagio que

responde por 55% do PIB, em que o salario minimo nacional ronda os 200 euros.

O mercado brasileiro apresenta actualmente fortes oportunidades em diversos produtos. O
consumo de vinhos no mercado brasileiro continua em franco crescimento, estando ainda
longe de atingir o seu potencial méximo. Apesar da grande quantidade de rétulos que se
encontra no mercado, ainda ha espago para novas marcas. Os vinhos portugueses tém hoje
uma imagem de qualidade e de boa relagdo custo/beneficio e surgem com grande
frequéncia em temas das principais publica¢des da especialidade. Neste momento, Portugal
ocupa o 3.° lugar no ranking dos principais exportadores de vinhos de mesa para o Brasil,
atras do Chile e da Argentina, e em 2007, as exportacfes portuguesas cresceram cerca de
25% em valor € 13% em volume. O azeite é o mais vendido no mercado brasileiro e
continua a ser visto pelo consumidor como um produto de grande qualidade. As
exportagdes portuguesas de azeite virgem cresceram, em 2007, cerca de 39% em valor e
35% em volume. Em relagdo ao total de azeites portugueses exportados para o Brasil em

2007, o crescimento foi de 54% em valor e 50% em volume.

A castanha, os frutos secos e os produtos agricolas em geral, os queijos, os téxteis, os bens
de equipamento, o turismo e os produtos de alta gama, onde o Brasil tem pouca oferta,

estando esbatido o problema de taxa de cAmbio, hoje mais favoravel para as importagdes e
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que o Brasil continua a procurar no mercado externo, considerando o portugués dos

melhores, sdo também oportunidades actuais do mercado.

Com as agéncias de rating® a atribuirem ao Brasil um grau de risco indicativo de seguranga
nos investimentos, elevando a avaliagio de crédito dos titulos publicos em moeda
estrangeira, o Brasil ganha uma nova imagem de potencial destino de internacionalizagio.
Actualmente o Brasil € um pais em projec¢io mundial, que para Portugal, é um mercado
de eleicdo, facilitando as relagdes a questdo da identidade, de lingua, e das relagdes
institucionais e culturais. O mercado brasileiro passa a ser um mercado interessante a partir

do momento que 50% da populagio pertence a classe média e deixa de existir a assimetria

de classes que até entdo caracterizou o Brasil.

3.8.2 Ameacas

Umas das dificuldades enfrentadas sdo os encargos aduaneiros. Embora igual para toda a
UE, a forte e complexa carga fiscal incidente sobre a importacio da maioria dos produtos,
coloca a oferta europeia em situagdo de desvantagem — os paises do Mercosul nfio pagam

impostos e os paises associados do Mercosul (ex. Chile) gozam de condi¢des fiscais

privilegiadas.

Ha uma grande burocracia da alfindega brasileira (dificuldades legislativas e de
procedimentos de desalfandegamento, que podem provocar atrasos e prejuizos). Também o
processo burocratico de homologagio prévia, quando exigido, e as constantes alteragdes na

lei que se aplica a importagdo de produtos alimentares sdo barreiras a entrada.

O parceiro local também tem significativa importancia, pelo que se devera manter, sendo
que as Camaras de Comércio locais funcionam muito bem. Salvo raras excepgdes, e todas
elas centradas nos bens de consumo tradicional (vinho e azeite), a imagem dos produtos
portugueses neste mercado € ainda inexistente. As empresas brasileiras tendem a escolher
produtos tecnologicos e/ou industriais oriundos de paises com uma forte imagem de pais

industrializado (Alemanha, EUA, Reino Unido).

As taxas de juro, pelas condigdes pouco favoraveis de financiamento & aquisi¢io de

produtos portugueses no mercado local, e a distdncia, quer interna pela dimensdo do pais,

® Standart & Poor’s
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como externa, entre Portugal e Brasil, cria obviamente dificuldades ao acompanhamento

apropriado dos negocios neste mercado.

A nivel institucional e legal, as principais barreiras sio: o Quadro Regulador das
Concessdes Publicas ¢ ainda pouco estabilizado e com frequentes alteracdes; o Instituto
Nacional de Marcas e Patentes estd a demorar cerca de 2 anos para deferir um régisto final
da marca; muitas empresas de capitais portugueses instaladas no Brasil tém grandes
dificuldades em conseguir deslocar os seus quadros pela questdo dos vistos; a Legislagio
Fiscal e Tributaria é por vezes confusa e de dificil entendimento e em permanente
mudanca; e o acesso ao crédito apresenta dificuldades, por este ainda ser uma novidade no

Brasil e as taxas de juro praticadas serem muito elevadas.

Segundo a empresa Famaval, cujo negécio sdo os equipamentos para telecomunicagdes, e
devido a alta tributacdo dos produtos a entrada, a sua estratégia definida foi a criagdo de

uma empresa no Brasil, em que os produtos seguem de Portugal como produto final para

ali serem comercializados.

3.8.3 Estudo do caso Herdade Fonte Paredes, Lda.

Designagdo: Herdade Fonte Paredes, Lda.”
Sector: Viticultura

Morada: Avis

Capital Social: 360.000 €

E-mail: info@herdadefonteparedes.pt

Site: www.herdadefonteparedes.pt

A Herdade Fonte Paredes esté situada no coragfo do concelho de Avis, Alto Alentejo, cujo
objecto de negoécio € a produgdo e comercializagdo de Vinho Regional Alentejano. A fusdo
da avangada tecnologia com a adaptagfo de técnicas ancestrais de que estd dotada a adega
permite aos endlogos a criagdo de vinhos de diferentes perfis, que viio ao encontro de
varios gostos, quer a nivel nacional quer a nivel internacional, que apesar de ser um

projecto recente, tem vindo a abrir cada vez mais portas a diferentes mercados externos.

A THerdade Fonte Paredes, que conta com um total de funcionérios directos contratados

entre 10 e 49, apresentou um volume de negdcios até 1.000.000, o que lhe confere a

7 Responsavel pela informagfo: Dra. Ménica Bertolo - Comercial
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designagdo de pequena empresa. Em 2009, menos de 10% das vendas respeitam as vendas
no exterior, sendo que o objectivo sera de continuar a apostar na internacionalizagdo do

produto final, assumindo que os objectivos serdo os de abertura a novos mercados.

O processo de internacionalizagdo foi iniciado em 2007, com o vinho tinto regional

alentejano engarrafado a ser o primeiro produto vendido no mercado externo, continuando

actualmente como o Gnico produto comercializado.

A forma de internacionalizagdo praticada pela Herdade Fonte Paredes foi a exportagio
directa do produto, com o objectivo de ter acesso a novos mercados, explorando todas as
oportunidades provenientes do mercado de destino. O aumento da competitividade
doméstica e o declinio de procura no mercado interno sdo hoje em dia um dos motivos que

leva a que as empresas se internacionalizem pela entrada cada vez maior de produtos

provenientes do exterior.

Apesar de o Brasil ser o pais mencionado como o pafs de referéncia das exportagdes da
Herdade Fonte Paredes, o primeiro pais alvo foi Franga, um pais da UE. As razdes sio
6bvias. Tanto a proximidade fisica, facilitando os custos de transporte, um seguimento das
vendas e dos clientes no ponto de venda, como o facto de pertencer 4 UE, com todas as
segurancas que este facto acarreta, pela livre circulagdo de bens, pela identificacio de
culturas, pelas relagdes institucionais, sdo razbes mais que suficientes para que um pais
inicie o seu processo de internacionalizagdo num pais pertencente 4 UE. Superadas as
duvidas e alguns receios fruto dos processos de internacionalizagfio, a empresa comega a

alcangar novos mercados, e inicia relagdes comerciais com Macau, EUA, e Angola.

A principal barreira encontrada foi a burocracia alfandegaria que, tratando-se de paises
fora da UE, as empresas tém que enfrentar. Ainda que uns mais exigentes que outros,
certos paises colocam barreiras por vezes de caracter eliminatério mesmo ao nivel das
embalagens dos produtos, por mengdes que estas fagam inadequadas, ou por ocultagdo de
informagéo percebida como necessaria. A verdade é que continua com 0 mesmo método
utilizado aquando da entrada em mercados externos, a exportagdo directa, sem avancar

com qualquer processo de investimento directo no exterior.

A Herdade de Fonte Paredes ¢ um exemplo de uma empresa portuguesa que parte &
procura de novas oportunidades internacionais, através da participagiio em feiras sectoriais

nacionais e estrangeiras, sem qualquer tipo de subsidio, nem consultoria de entidades

publicas ou privadas.
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Pelas oportunidades mencionadas que o mercado brasileiro oferece no sector vitivinicola, a
Herdade de Fonte Paredes explorou este mercado com os mesmos vinhos produzidos no

mercado doméstico, a qual s6 vende produtos de marca propria.

No periodo de crise 2008/2010, a empresa menciona nfo ter sofrido qualquer alteragfio no
decurso da internacionalizago, apesar dos vérios fomentos mencionados pelo Estado

Portugués, financiamentos e programas de apoio as PME.

3.9 Mercado turco

3.9.1 Oportunidades

A realidade turca ¢ interessante por ser um mercado inserido em dois continentes. O
significado geopolitico da Turquia faz com que, como pais transcontinental e receptor de

uma série de culturas e civilizagdes, seja considerado uma pega chave no mecanismo da

diplomacia internacional.

Membro fundador das Nagbes Unidas, aliado da NATO desde 1952, membro do G20 e
membro associado da Unido Europeia, sendo um pais predominantemente muculmano,
com uma area de 783.562 Km* e populagdo de mais de 70 milhdes, a Turquia apresenta-se

naturalmente como o principal elo de ligag¢o entre o ocidente e o oriente.

De acordo com o Fundo Monetario Internacional (FMI), em 2009, a Turquia foi a 17.2
maior economia mundial com um PIB de cerca de 615 mil milhdes de USD (2,7 vezes

maior que o portugués) e a 7.? mator da regidio da Europa e Asia Central.

A importancia do comércio externo para a Turquia tem vindo a aumentar. O grau de
desenvolvimento econdémico do pais obriga a uma continua importagio de bens de
equipamento, tecnologia e construgfio que ¢é compensada, em parte, pelo aumento da
exportagio de bens mais intensivos em mé#o-de-obra de sectores mais tradicionais, como a

siderurgia, os téxteis, agro inddstria e outros bens de consumo.

A Turquia actualmente ¢ importante nos ramos da tecnologia ¢ da industria, e apresenta-se
como um mercado com muito potencial e em franco crescimento. Para a construcio a
Turquia tem recebido fundos europeus para melhorar as infra-estruturas e servigos

publicos. Vio iniciar-se vérios projectos para a melhoria das redes de transportes e de
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saneamento bdsico, constru¢do residencial (é necessiria a constru¢io de 700.000 novas
casas por ano) onde empresas portuguesas poderdo vender maquinaria e materiais de
construgdo. A titulo de exemplo, podemos relembrar que a nivel de estradas, a Turquia
conta apenas com uma auto-estrada principal. Os téxteis sdo o factor chave na economia
turca. Representa mais de 15% da produgfio industrial e emprega 1/3 dos trabalhadores
industriais. As exportagdes turcas de téxteis representam cerca de 18% do total das
exportagdes. Assim, este sector tem grande interesse a nivel de investimento e a nivel de
venda de equipamento industrial necessdrio & modernizac@o que esta industria atravessa de
forma a fazer face a crescente concorréncia do exterior. O sector automével registou um
desenvolvimento muito importante nos ultimos anos e hoje tem capacidade para produzir
mais de 1,4 milhGes de veiculos por ano. O forte crescimento desta industria faz com que
exista grandes oportunidades no sector dos componentes automoéveis, alids, uma das
principais importacdes turcas. As tecnologias de informagdo, devido ao forte crescimento e
modernizagdo da banca e das empresas de telecomunicagdes na Turquia existem amplas
oportunidades de venda de solugdes informaticas ligadas a estes dois ramos. Os bens de
luxo, devido & forte concentragdo de riqueza e de poder de compra nas principais
metropoles, existe um nicho de mercado para os bens de luxo onde alguns bens

portugueses poderéo ter oportunidade.

E de realgar que a recente desvalorizagdo do Euro face a Lira Turca tem tornado os

produtos europeus mais competitivos e aberto a novas oportunidades de exportagdo para

este mercado.

-Dada a actual estabilidade economica, a melhoria nas garantias ao investidor, a
simplificagdo administrativa e a politica de aproximagfo a UE, a Turquia tem-se
posicionado como um dos principais paises receptores de IDE tendo registado um volume
superior a 22 mil milhdes de USD em 2007. Isto faz da Turquia um dos maiores produtores
de veiculos automoveis e autocarros na Europa, o quarto maior produtor de camides e o
segundo maior produtor de vidro. Perante a crise financeira mundial, o volume de IDE

registado pela Turquia em 2009 sofreu uma reducfo consideravel para 7,66 mil milhdes de

USD, tendéncia que se devera manter em 2010.

De acordo com o Banco de Portugal, em 2009 as empresas portuguesas realizaram
investimentos na Turquia na ordem dos 7 milhdes de euros, sendo na tiltima década o stock

de investimento acumulado portugués na Turquia de 418,7 milhdes de euros.
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3.9.2 Ameacas

Tal como sucedido com a maior parte das economias a nivel mundial, os efeitos da crise
mundial global penalizaram fortemente o desempenho da economia turca em 2008/2009.
Apesar do forte crescimento registado durante o primeiro trimestre, o PIB na Turquia
fechou 2008 com o crescimento de 0,7% e registou uma forte contraccio de -4,7% em
2009. No entanto ¢ de assinalar qué no ultimo trimestre de 2009 o PIB da Turquia

recuperou e cresceu a uma taxa de 6%, o que leva a prever que o crescimento da economia

turca para 2010 seja na ordem dos 4%.

Tal como ja foi referido anteriormente, em 2009, devido a conjuntura econémica mundial,
as importagGes turcas registaram um decréscimo na ordem dos 30% face a 2008 para 140,9
mil milhdes de USD, assim como as exportacdes turcas registaram uma queda de 22,6%
para 102,1 mil milhdes de USD. No entanto, no primeiro trimestre de 2010, tanto as
importagdes como as exportagdes turcas cresceram 32,7% e 7% respectivamente em
relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Esta crise financeira e recessio global

afectaram naturalmente a confianga do consumidor turco que s6 agora comeca a dar sinais

de alguma recuperagio.

As principais dificuldades que a Turquia apresenta para os exportadores portugueses séo as
seguintes: Portugal ndo tem imagem de pais fornecedor de produtos de qualidade no
mercado turco, especialmente junto do consumidor, com excepgio de situagdes pontuais; a
maioria dos consumidores desconhece Portugal e os seus produtos/marcas; elevada

concorréncia das empresas locais e estrangeiras provenientes de paises com mao-de-obra

barata.

Para além destas dificuldades, existem vérias barreiras/restricdes ao comércio externo
impostas pelo Governo turco tais como: atestados de Conformidade para bens em livre
circulagdo — A partir de 1 de Janeiro de 2009, todos os importadores turcos tém de declarar
a origem dos produtos oriundos/em livre circulagfio do espago europeu. Embora em livre
circulagdo dentro de UE, todos os produtos produzidos fora da UE tém de fazer testes de
controlo de qualidade/seguranga na Turquia mesmo que ja tenham sido autorizados pelas
alfandegas europeias, tenham a marca CE e sejam acompanhados por certificados. Estas
inspecgdes, requisitos documentais e testes fisicos aos produtos estio claramente em
contradigdo com o Acordo de Unido Aduaneira existente entre a UE, e a Turquia; registo

Produtos Téxteis — Todos os exportadores de produtos téxteis e vestudrio tém de se registar
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junto da Associagio de Exportadores Turcos através do preenchimento de varios
formulérios antes de poder exportar para a Turquia. Estes formularios contém informagfo
sensivel sobre as empresas e o processo de registo é burocratico, dispendioso e demorado;
Proibi¢do Importagdo Carne Bovina — A Turquia proibe a importagiio de animais bovinos
procedentes de diversos paises, entre eles Portugal, devido aos casos registados no ano
passado de BSE, muito embora internacionalmente este problema ja esteja sob controlo
dentro da UE; fraca fiscalizagio de direitos de propriedade intelectual — O sistema
ineficiente de fiscalizagdo e aplicag¢fo das leis de protecgio de propriedade intelectual na
Turquia tem prejudicado muitas empresas curopeias que tém tido os seus produtos
copiados por empresas turcas; sector de bebidas alcoodlicas — Em Janeiro de 2002 os
poderes do antigo monopodlio de importagio de bebidas alcodlicas TEKEL, foram
transferidos para um novo organismo independente, o Conselho Regulador do Tabaco e do
Alcool. Esta organizacio desenvolveu em Janeiro de 2003 a Lei do Alcool que estabeleceu
um sistema de licenciamento, quantidades minimas e pregos que dificultam a importagfo.
Recentemente, em 2009, a Turquia aboliu as licengas de importagdo de bebidas alcoolicas
e estimulantes. No entanto, o sistema ainda exige aos importadores de bebidas alcodlicas, o
pedido de certificado de inspec¢@o, um certificado do Ministério da Agricultura, e uma
notificagdo ao Conselho Regulador do Tabaco e do Alcool. Actualmente sio necessarios
em média, cerca de 4 semanas, para obter os certificados de inspec¢éio ¢ de conformidade
do Ministério da Agricultura; uso inapropriado de clausulas de salvaguarda — Embora, de
acordo com a OMC, as clausulas de salvaguarda devam ser somente utilizadas em
circunstéincias excepcionais a Turquia tem utilizado frequentemente este instrumento para

proteger a industria local, muitas vezes prorrogando-as para além dos 3 anos normalmente

permitidos.

Embora nos tultimos anos tenha havido um fluxo razoavel de empresas portuguesas a
investir na Turquia, a grande barreira ao investimento portugués neste mercado & a
auséncia de interesse/aposta por parte das empresas portuguesas no mesmo devido ao

grande desconhecimento das praticas e do potencial do mercado.

Por outro lado, uma vez que Portugal e os seus produtos sdo pouco conhecidos na Turquia,
os investimentos na area da distribuigdo de bens de consumo e, muitas vezes, na 4rea dos
bens de equipamento (salvo algumas excepg¢des) tém dificuldades acrescidas dado que a

identificagdo e interesse de parceiros locais ¢, a partida, limitada. Neste dominio, Portugal

72



necessita de apostar fortemente na promog¢io da sua imagem, dos seus produtos de

qualidade neste mercado.

3.9.3 Estudo do caso ECOPAINT, S.A.

Designacéio: ECOPAINT, S.A.

Sector: Construgéo civil e produgéo de outros produtos quimicos
Morada: Abrantes

Capital Social: 275.000 €

E-mail: geral@roadpaint.pt

Site: www.roadpaint.pt www.profitinta.pt

A ECOPAINT, S.A., adiante designada por “ECOPAINT”, é uma empresa do Grupo Lena
desde 1997. estando inserida na Lena Construgdes Industria, ¢ especializada na produgfo e

comercializagéo de tintas e revestimentos exclusivamente de base aquosa, com particular

énfase na reabilitagdo urbana, cuja marca é a Profitinta.

A Ecodimuti, presente no mercado das tintas ecoldgicas desde a década de 80 e pioneira

em Portugal na 4rea, encontrou na Profitinta a sua marca de referéncia.

Em Margo de 2009 a Ecodimuti iniciou um processo de fusfo com a Roadpaint, formando
a ECOPAINT. Esta fusdo representa a estratégia de crescimento deste Conselho
Estratégico, exponenciando ao maximo as sinergias internas ao nivel dos recursos e
capacidade produtiva, com o objectivo de criar valor acrescentado para o produto indo ao

encontro das necessidades e expectativas dos clientes.

A Lena Constru¢des Industria opera sobretudo no sector da construgdo, apresentando um
leque de produtos e servigos abrangente e complementares, desde a exploragio e produgio
de agregados a produgfio de betdo pronto, tintas para construgdo civil e marcagfo

rodovidria, passando pela transformagfo de madeira e artefactos de cimento.

Esta area de negdcio caracteriza-se pela forte aposta na 4rea da investigacdo e
desenvolvimento, sendo este investimento materializado em alternativas inovadoras,

ecologicas e sustentdveis. Esta opgdo estratégica é fruto da preocupagio da Lena

¥ Responsavel pela informag#io: Dr. Gongalo Grilo — Coordenador de Mercado
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Construgdo com a sociedade e o meio ambiente, bem como com as exigéncias e desafios

do futuro.

A missdo da Profitinta ¢ apresentar solugdes de produtos de base aquosa — tintas e
impermeabilizantes, nos quais a investigagfo, a inovagdo e a qualidade dos produtos,
satisfacam e superem as expectativas dos clientes, a precos competitivos. A visdo, numa
perspectiva de futuro, pretende continuar a ser uma marca de referéncia no sector dos
produtos ecologicos, alicercada na investigagfo, desenvolvimento e inovacfo, através de
parcerias com unidades de ensino, bem como através de um laboratério com recurso a
investimentos constantes em conhecimento e tecnologia. Os valores que a Ecopaint

considera fundamentais para toda a organizagdo séio o Rigor e Solidez, em plena harmonia

com o Grupo Lena.

A estrutura de recursos humanos da ECOPAINT, tanto a nivel de funcionarios directos
contratados como de prestadores de servigos ¢ entre 10 e 49. O volume de negdcios em

2009 foi entre 5.000.000 e 25.000.000, dos quais 41% a 60 % foram referentes a vendas no

mercado externo.

O nivel de concorréncia descrito pela empresa ¢ de caracter internacional. O ano em que a
empresa niciou o processo de internacionalizagio foi em 2006, com o primeiro e principal
produto vendido pela empresa no mercado externo, os termoplasticos para marcagio

rodoviaria em spray.

A ECOPAINT tem presenca no mercado turco, e conclui que o acesso a novos mercados, a
maturagdo do produto e a possibilidade de explorar novas oportunidades foram a
motivagdo para que a empresa entrasse neste tipo de mercado, com as suas oportunidades e
ameagas. O modo de entrada no mercado externo foi através da exportacio. As barreiras de
entrada prenderam-se com dificuldades de adaptagdo aos padrdes exigidos no exterior a

nivel da qualidade dos produtos, a cultura e lingua, e a auséncia de marcas conhecidas.

Na escolha do primeiro pais de relacionamento internacional, a proximidade fisica e a
oportunidade do mercado foram as principais motivagdes. A empresa continua com a

configura¢do de empresa exportadora ¢ nfo de empresa de investimento directo.

Ja participou em feiras sectoriais internacionais, para as quais menciona ter obtido alguns

tipos de subsidios ndo especificados. A nivel de apoio e consultoria, 0 IAPMEI foi um

aliado.

74



Os produtos vendidos no mercado externo sio os mesmos que os vendidos no mercado

interno, sendo que somente vende marca propria.

Quando interrogados se no periodo 2008/2010 a empresa sofreu alguma alteragdo, a
resposta ¢ positiva mencionando que em 2009 ocorreu uma fusfo entre a Roadpaint e uma
outra empresa chamada Ecodimulti, com o objectivo de fortalecer a actividade da

Roadpaint, apresentando um maior leque de produtos aos seus clientes.

3.10 Mercado angolano
3.10.1 Oportunidades

Com a paz instalada desde 2003, o pais partiu para a sua expansdo econdmica. Angola é
hoje um pais em reconstrucéio com o grande atractivo de quem tem, entre muitos outros

recursos naturais, o petréleo e os diamantes. Os indices de crescimento em 2009 rondaram
o0s 12%.

A realidade macroecondémica angolana resume-se na seguinte tabela:

Quadro 7 — Realidade angolana

Populagac

Milhdes 15,9 16,6 17,0 17.5 18,0 18,5
PIB a precos de mercado 10°USD 23,275 33421 46,919 64,895 78,361 90,500
PIB per capila uso 1.460 2.020 2.760 3.710 4.360 4.900
Crescimento real do PIB Var. % 20,6 18.6 17.8 21,4 10.4 5,8
Consumo privado Var. % 6,3 18,0 9,0 12,0 16,0 15,0
Consumo poblico Var, % 7.2 10,0 10,0 12,0 9,5 11,0
Formnagao bruta de capital fixo Var. % T2 10,0 10,0 12,0 9.5 11,0
Taxa de inflagao % 248 14,7 12,2 11.8 11,56 11,8
Divida piblica % do PIB 18,8 23,1 12,0 8,6 8,5 8.8
Saldo do sector publico % do PIB 7.4 14,8 3,2 3,8 3.4 3,1
Balanga corrente 10°UsSD 5138 10690 - 14.218 20.995 18.357  14.680
Balanga corrente % do PIB 224 32.0 30,3 324 23,4 16,2
Taxa de cambioc - média 1USD=xKZA 87,16 20,40 76,80 76,40 7740 78,80
Taxa de cAmbio - média 1EUR=xKZA 108,58 100,98 105,11 111,35 102,75 100,41
Fonle The Economist intelligence Unil (ERJ)
Motas: (@) Estirnativas
{b) Previsdes
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Os pontos mais fortes desta economia, que permitirdio perspectivar a partida boas
condigbes para que as empresas portuguesas possam aproveitar as oportunidades que
Angola oferece sdo: as afinidades linguisticas e culturais; o facto de se tratar de um pais em
reconstrucdo; a grande expansdo do sector petrolifero ¢ diamantifero, que proporciona

clevada riqueza ao pais; a existéncia de vastos recursos naturais.

As grandes dreas de oportunidades concretas decorrem designadamente dos seguintes
factores: lancamento de um programa de privatizagdes nos sectores da construcéio, energia
¢ telecomunicagdes; reforgo da linha de crédito as exportagdes portuguesas (300 Milhdes
de euros); receitas do petrdleo (que tém aumentado a produgio € os custos); recursos
naturais; necessidades de reconstrugdo das infra-estruturas destruidas com a guerra (vias de
comunicagdo, redes de abastecimento de energia e dgua); pais com 18 milhdes de
habitantes, com vérias necessidades primarias, com as quais se podem conquistar varios
nichos de mercado; dinamismo do sector bancario e expansio do crédito; investimento

publico avultado; promessa de criagao do Centro de Distribui¢do de Produtos Portugueses

em Angola.

3.10.2 Ameacas

Os principais pontos fracos na economia angolana séo a instabilidade politica caracteristica
de regimes africanos, o elevado custo de investimento, a falta de trabalhadores
- qualificados, a falta de infra-estruturas bésicas, o funcionamento deficiente das entidades
administrativas (tribunais, organismos oficias, etc.), reduzido poder de compra da maiori;a

da populagdo e existéncia de custos invisiveis.

Existem problemas a nivel da distribui¢do energética e do abastecimento de 4gua. Isto
acarreta custos ndo habituais com geradores eléctricos, depositos de dgua, manutengio de

equipamentos e perdas de produtividade.

A seguranga fisica e efectiva dos bens e instalagBes das empresas, devido as poucas
garantias oferecidas pela policia local, ¢ geralmente efectuada por empresas de seguranca

privadas, o que acarreta custos adicionais para a empresa.

As tarifas aduaneiras sofreram alteragdes em 5 de Setembro de 2008, com uma nova Pauta
Aduaneira que preve a isencdo de impostos sobre a importagdo de matérias-primas, de bens

de equipamento e bens intermédios para a industria, uma redugfio das taxas sobre 58
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categorias de bens basicos, tendo-se registado um aumento das tarifas em 33 categorias de

produtos diversos (dleo, leite, feijdo, arroz, agucar, bebidas, sabo, etc.)

A inspec¢do Pré-Embarque obrigatéria passou a verificar-se apenas em casos excepcionais,
com vista a proteger a salide piblica, meio ambiente, indistria nacional ¢ a garantir a

arrecadacdo das imposi¢des aduaneiras.

A acrescer as imposigdes alfandegarias incidem ainda, na importagio o Imposto de
Consumo (varia entre 2% e 30%), o imposto de selo (0,5%) e os Emolumentos Gerais
Aduaneiros (2%). Sdo frequentes as inspecgdes econdmicas por parte de elementos do
Ministério do Comércio, da Industria, das Finangas, do Emprego e Seguranca Social.
Assim as empresas instaladas neste mercado deverfio ter presente a absoluta necessidade de
respeitar a lei e as regras fixadas, no sentido de evitarem problemas com as autoridades

economicas, fiscais, sanitarias, do governo provincial, etc.

A caréncia de quadros angolanos qualificados obriga & adopgio de politicas de
recrutamento de expatriados, fortemente consumidora de recursos: as empresas
portuguesas terdo que fazer uma grande aposta na formagio profissional de técnicos e
quadros angolanos. Algumas empresas estdo a optar por contratar quadros angolanos

recém licenciados no exterior, evitando assim os problemas inerentes a legalizacio em

Angola de trabalhadores estrangeiros.

O processo de constituigio de uma empresa via Regime de Investimento Estrangeiro era
muito moroso e burocratico. A nova Lei de Investimento Privado (Lei n.° 11/03 de 13 de
Maio), ndo estando em causa a origem do investidor mas sim a origem do capital, foi
aprovada e publicada em Maio de 2003 e prevé uma significativa redl-lg:ﬁo dos tempos de
constituicdo de sociedades. Foi ainda criado o Guichet Unico de Empresas (GUE), que

permite as empresas tratar dos varios procedimentos inerentes a legalizagio da empresa no

mesmo local.

Existe ainda uma grande morosidade na concess@o dos vistos aos empresarios portugueses
que pretendam visitar este mercado. Os empresarios que se desloquem a Angola, em
prospeccdo de mercado, deverdo preparar a visita atempadamente, no sentido de
solicitarem o visto e apresentarem todos os documentos requeridos, com a devida

antecedéncia. Para trabalho, os vistos demoram entre 6 a 10 meses, € s6 se podem renovar

até trés anos, anualmente,

7



Ainda que os operérios fabris tenham rendimentos inferiores aos praticados em Portugal,
os quadros intermédios sfo mais onerosos que em Portugal. Como o custo de vida é
elevado, as empresas terdo que pagar mais aos funciondrios ai em trabalho que aos que
estdo em Portugal. As ligacBes aéreas, ainda que com alguma frequéncia, revelam-se

insuficientes. Nao existe qualquer Convengdo para evitar a dupla tributagio.

3.10.3 Estudo do caso Herdade do Carvalhal — Sociedade Vitivinicola de Portalegre,
Unipessoal Lda.

Designagdo: Herdade do Carvalhal — Sociedade Vitivinicola de Portalegre, Unipessoal
Lda.’

Sector: Produgdo de vinhos comuns e licorosos

Morada: Portalegre

Capital Social: 99.759,585 €

Site: www.herdadedocarvalhal.com

A Herdade do Carvalhal — Sociedade Vitivinicola de Portalegre, Unipessoal Lda., adiante
designada por “Herdade do Carvalhal”, foi fundada em 1999 pelo proprietario e endlogo
Fernando Soares. Situa-se em Urra, Concelho de Portalegre e conta com uma drea total de
52 hectares. A regido vitivinicola de Portalegre, onde se situa a Herdade do Carvalhal,
localiza-se no Alto Alentejo e as suas referéncias histéricas sobre vinha e o vinho

remontam os principios da nacionalidade.

A Herdade do Carvalhal aposta na deten¢dio do controlo dos processos de plantagéo,
vinificagdo ¢ distribuigdo dos seus vinhos. Apostando no mercado externo, a Herdade do
Carvalhal pretende consolidar a sua posi¢do no mercado com vinhos exclusivamente da

sua produgéio, de elevada qualidade e um rigoroso controlo de forma a ir ao encontro das

expectativas dos seus clientes.

E uma micro empresa, que conta com um numero de funciondrios directos e de prestadores
de servigos até 9. Em 2009, a empresa apresentou um volume de negdcios até 1.000.000,

do qual 10% respeitam ao mercado internacional.

A concorréncia € descrita como sendo nacional, sendo que o processo de

internacionalizagdo ocorreu em 2007, com a venda do seu principal produto, o vinho, o

? Responsavel pela informagdo: Administrador (Nome nfio mencionado no inquérito)
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qual continua a ser o seu produto maioritariamente vendido no exterior, para além dos
licorosos. As motivagdes para a entrada no mercado angolano prenderam-se com a

tentativa de explorar novas oportunidades, pelo aumento da competitividade doméstica, e

declinio de procura no mercado doméstico.

A forma de entrada foi através da venda directa do produto 'em Angola. No entanto, as
principais dificuldades sentidas no processo de internacionaliza¢io foram os custos de

armazenagem e transporte, bem como outras nfo especificadas aquando do preenchimento

do inquérito.

A Herdade do Carvalhal foca as suas exportagdes para Angola e para a Repiblica do
Panama, cuja justificagdo se encontra no relacionamento pessoal e comercial pré-existente,
¢ pelos contactos com o importador. Desde que iniciou o processo de internacionalizacio,

a empresa ndo alterou o seu modo de actuar no mercado externo, continuando a ser uma

empresa de exportacéo.

A Herdade do Carvalhal participou em feiras da especialidade sem qualquer
financiamento. Numa das viagens de negdcios, o proprietario menciona que obteve ajuda
da AICEP, por contactos que manteve com esta entidade, ainda que nunca tenha obtido
qualquer tipo de financiamento de apoio ao processo de internacionalizagdo. Os produtos
vendidos no mercado externo sdo exactamente os mesmos que vendem no mercado

interno, sendo que em ambas as situagdes se trata de marca propria.

No periodo 2008/2010, a Herdade do Carvalhal, ndo menciona ter havido qualquer

alteragio, nem abertura de novas perspectivas protagonizadas pelas associacdes e entidades

promotoras da internacionalizago.

3.11 Conclusdes do estudo empirico

Os casos estudados nesta dissertagdo ajudaram a compreender, de forma pontual, o estado
dos processos de internacionalizagdo nos quais as empresas entraram, recentemente ou
ndo, em paises de economias emergentes, de proximidade fisica ou nem tanto, com os
quais estabeleceram os mais diversos tipos de relagdes comerciais, culturais e
institucionais. Esta analise foi possivel através de testemunhos dados, quer na conferéncia
protagonizada pela AICEP na Alfindega do Porto denominada: “O Dia da

Internacionaliza¢do” durante a Semana Internacional das PME, que decorreu dia 25 de
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Maio de 2010, quer por entrevistas a diversos meios de comunicagéo social, por exceléncia

o jornal, de andlise documental, das respostas ao inquérito enviado e por outros meios de

informagdo complementares.

Partindo da caracterizagdo dos seis mercados e das seis empresas em estudo e, apos anélise
dos fundamentos e teorias dos mais diversos autores nacionais e internacionais, foram
formuladas hipoteses e potenciais conclusdes expectaveis, umas que se confirmaram,
outras nem tanto. Ao formularem-se as hipdteses, os principios foram os seguintes: para a
hipotese 1, assumiu-se que quanto menor for a empresa, pela sua estrutura reduzida e
potencialmente mais fragil e, por se pensar que tera mais dificuldade em estabelecer
contactos e relagdes cruciais com parceiros, o apoio financeiro para fomento da
internacionalizagdo parece fundamental, ideia essa reforgada se o mercado de destino é
altamente concorrencial; para a hipotese 2, quer seja a empresa grande ou pequena, com
mais ou menos experiéncia, os primeiros paises de destino seriam os de maior proximidade
fisica, cultural e politica, a fim de facilitar e garantir o sucesso da empresa num processo
novo e dotado de sacrificios de recursos; para a hipotese 3, a representagio percentual das
vendas no mercado externo, pensa-se que deverd ser alta, excepto se falarmos de empresas
recentemente internacionalizadas, de forma a garantir o retorno do investimento e
compensar os desenvolvimentos necessdrios e adaptagdes essenciais para por em marcha o
tdo exigente processo; para a hipotese 4, assume-se que as empresas, principalmente as
mais pequenas, e porque estamos cada vez mais familiarizados com o conceito de
globalizagdo e aldeia global, cujas vias de comunicagfo, seguranga e relagdes institucionais
entre os paises estfo agilizadas, a burocracia alfandegéria e tributaria seria o principal
entrave; para a hipOtese 5, pensa-se que as empresas com mais experiéncia,
representatividade percentual das vendas internacionais e estruturas mais coesas, ndo
fiquem pela exportagdo como a primeira e Gnica forma de internacionalizagfio e, iniciem
processos de investimento directo, abertura de sucursais, consércios, etc.; e, por fim, a
hipdtese 6, em que se espera que os tdo anunciados fomentos & internacionalizagio
promovidos pelo Governo e demais associagdes publicas e privadas cheguem as empresas
sob a forma de apoio financeiro ou consultoria e, que sejam postos em pratica pelas

entidades. Estas comprovagdes sdo analisadas no seguinte quadro:
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Quadro 8 — Comprovagéo das hipoteses

Caso 1 Caso 2 Caso 3 Caso 4 Caso 5 Caso 6
" Confirmads Nio Nio : Nao
Confirmado (Pequena : . Confirmado X
. Confirmado Confirmado Confirmado
. (Micro empresa) i i {Pequena .
Hip.1 . (Média (Pequena . (Micro
empresa) Apoio Empresa — efipiTesa) Ser empresa) Apoio resa) §
do IAPMEI | experiente sem P - do IAPME| | STMPresaloem
. Recurso QREN apoio apoio
apoio
. Nado ; : : , Nio
Hip.2 . Confirmado Confirmado Confirmado Confirmado .
Confirmado Confirmado
Hip.3 Até 10 % >60 % De25a40% Até 10 % De41a60% Até 10 %
; Nao Nao Nao
Hip.4 Confirmado Ndo Confirmad Confi "
P o rmado Confirmado onfirmado Confirmado Confirmado
Inconclusivo Inconclusivo Inconclusivo Inconclusivo
Hip.5 | Empresasem Confirmado Confirmado Empresa sem Empresa sem Empresa sem
experiéncia experiéncia experiéncia experiéncia
Entrada no Entrada no
§ " . Processos de -
Hip.6 mercado Sem alteragdo mercado Sem alteracdo fusBes Sem alteracdes
externo asiatico
Legenda:

Hip.1 Necessidade de apoio pela dimensio da empresa e do tipo de mercado de destino
Hip.2  Primeiros paises de destino sdo os da EU

Hip.3  Representac¢do significativa no volume de negécios

Hip. 4  Burocracia como principal barreira a entrada

Hip.5 A experiéncia aumenta a forma de presenca no exterior
Hip.6  Alteragdes durante a crise de 2008/2010

Caso 1 DiTerra - Comércio Agro-Industrial, Lda.

Caso 2 Tecmolde, Lda.

Caso 3 Silampos, S.A.

Caso 4 Herdade Fonte Paredes, Lda.

Caso 5 Ecopaint, S.A.

Caso 6 Herdade do Carvalhal - Sociedade Vitivinicola de Portalegre, Unipessoal Lda.

Ao contrario do que se comegou por acreditar, ndo ha relagdo directa entre o tamanho da
empresa e a necessidade de incentivos financeiros e de consultoria no processo de
internacionalizag@o. Pela débil estrutura que & partida estd associada as PME, o apoio
financeiro a internacionalizagdo seria fulcral para garantir o sucesso a estratégia definida.
Contrariamente ao que se divulga, o recurso ao financiamento das PME nio ¢ tio
acessivel. A verdade é que ainda que se aposte nas PME, as grandes empresas tém 2

partida mais facilidade em recorrer a financiamento junto dos mercados financeiros. Isto
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acontece, porque tanto pelo patrimoénio como pela capacidade de sacrificar recursos, sdo

asseguradas as institui¢des financeiras maiores garantias de retorno do investimento.

Analisando o principio de que as empresas iniciam 0s seus processos de
internacionalizagdo em paises vizinhos, é curioso contrastar este facto com os apoios
financeiros obtidos. O caso 1, a empresa DiTerra, € o caso 6, a Herdade do Carvalhal,
ambas micro empresas por designagdo, servem-nos de exemplo pela entrada no mercado
norte-americano e angolano respectivamente, sem mencionar os paises da UE como os
primeiros paises de destino. No caso da Herdade do Carvalhal ¢ facil depreender o porqué:
tal como o administrador menciona, as principais razdes da internacionalizagio foram os
contactos e relagdes tidas a partida com o mercado, sem qualquer apoio financeiro ou de
consultoria. No caso da empresa DiTerra, os apoios mencionados foram fundamentais.
Estamos perante uma micro empresa que entrou num dos mercados mais apeteciveis, por
ser a maior economia mundial, sem ter obtido experiéncia em mercados europeus. Neste

caso, conclui-se o sucesso da operacdo pelo impulso que a empresa obteve em iniciar o

processo de internacionalizacio nos EUA.

Todas as restantes empresas, agora com experiéncia internacional consolidada, como a
empresa Tecmolde, que menciona estar presente em mais de 40 paises, iniciaram os seus
processos de internacionalizagdo, com apoios ou n#o, em paises da Unido Europeia.
Evidenciam a proximidade fisica como uma das principais razdes de escolha do primeiro

pais de destino, como também a identificacdo cultural e a protecgfo em assuntos politicos e

€conomicos.

Esta conclusdo ¢ refor¢ada pela representatividade das vendas externas nas vendas totais.
Uma empresa que inicia o seu processo de internacionalizagfo para a maior economia
mundial com uma percentagem de vendas externas inferior a 10% ¢ nitidamente uma
empresa informada e apoiada por entidades empresariais, que lhe garantem a seguranca da
sua estrutura e recursos considerados essenciais, a partida frageis. A situagdio que a partida
seria expectavel, era que as micro empresas iniciassem os processos de internacionalizagio
com apoios que lhe dessem estabilidade & estrutura da empresa, nos mercados europeus, e
que no inicio a percentagem de vendas externas fosse baixa, mas que tenderia a aumentar.
No caso da representatividade das vendas externas, a hipotese confirmou-se quando
associada ao ano em que a empresa comegou a vender no mercado externo. As empresas
com uma percentagem das vendas inferior a 10% do total, nomeadamente a DiTerra,

Herdade do Carvalhal e Herdade Fonte Paredes, iniciaram o processo de
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internacionaliza¢do entre 2007 e 2009, o que justifica percentagens tio baixas. As
empresas Silampos e Tecmolde, como ambas iniciaram o processo em 1968, pela vasta
experiéncia e consolidagdo de conhecimentos, detém actualmente uma percentagem de até
40% e mais de 60% respectivamente. A empresa Ecopaint, ¢ um exemplo de empresa que
iniciou recentemente as relagdes internacionais, em 2006, e ji consegue ter

aproximadamente 60% das vendas oriundas de mercados externos.

Outra hipétese formulada, que se verificou nalguns casos, foi a burocracia ser vista como
das principais barreiras a entrada em mercados externos. Esta hipotese aplicava-se as
empresas mais pequenas. A estas, inevitavelmente, esta associada uma maior dificuldade
em obter informagdes, contactos, parceiros e relagdes comerciais que facilitem a percepgéo
e compreensdo dos novos mercados e, consecutivamente o conhecimento das leis
alfandegarias, das oportunidades e ameagas dos mercados ou da cultura dos negdcios. Esta
teoria formulada de inicio comprovou-se nas empresas DiTerra, ainda que com apoio, e
Herdade Fonte Paredes, que sendo micro empresas mencionam a burocracia como
principal barreira a entrada. As empresas Silampos e Tecmolde, empresas fundadas com a
visdo do mercado internacional, as quais ndo se esperava que enfrentassem esta dificuldade
por ser a partida um objectivo pensado e devidamente mensurado, efectivamente nfio a
mencionaram como principal barreira, ¢ sim, a dificuldade em encontrar clientes para os
produtos a comercializar. Curiosamente, as empresas que mencionam a burocracia como
dificuldade encontrada sfo as empresas que iniciaram a internacionalizagfo recentemente.
Pelo desenvolvimento dos mercados e pelo aumento de rigor e critérios de seguranca
associados a comercializago, pode-se concluir que apesar de a internacionalizacio ser a
forma por exceléncia de eliminar a concorréncia e garantir sucesso ds estruturas
empresariais, 0s novos critérios e leis de protecgdo do cliente que vdo surgindo, as
adaptagdes necessarias normalmente aos produtos mas muitas vezes a nivel das
embalagens, complicam todo o processo. Com a pluralidade de critérios e politicas
comerciais internas, um produto que cumpre os pardmetros minimos exigidos deixa de os
cumprir de um momento para o outro porque inesperadamente as leis alfandegarias sdo
reformuladas. As empresas por si s, ao estarem presentes em mercados internacionais,
sentem a pressdo de ter o maximo de qualidade, pois qualquer problema relacionado com
os seus produtos terd um impacto que poderd comprometer a continuidade da empresa,
inclusivamente no mercado interno. Mesmo assim, as seis empresas estudadas assumem

ndo terem feito qualquer alteragfo ao produto que lhes garantiu a representagio nestes
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mercados € 0 que vendem no mercado interno € exactamente 0 mesmo que vendem no

mercado externo.

Outra hipétese que se confirmou foi o facto de que com a experiéncia obtida nos casos bem
sucedidos de internacionalizagio, a empresa tendencialmente considera a possibilidade de
estar presente nos paises de destino de outra forma, com a abertura de sucursais ou filiais, a
entrada em consoércios de exportagéo, a aquisicdo de participagdes comerciais, etc. Esta
hipétese verificou-se porque as empresas que estdio presentes ha mais tempo em outros
mercados, a Silampos e a Tecmolde, desde 1968, sentiram a necessidade de aumentar a
forma de internacionalizacdo inicial. No caso da Silampos, a nova forma de
internacionalizacdo seguida pela empresa foi através de participagdes no exterior, e a
Tecmolde através de abertura de sucursais e filiais de venda. Como era expectavel, as
empresas envolvidas no processo ha menos tempo, no caso da empresa Ecopaint desde
2006, a Herdade Fonte Paredes e a Herdade do Carvalhal desde 2007 ¢ a empresa DiTerra
desde 2009, pela sua parca experiéncia a4 data de hoje, a presenga no exterior ¢ ainda

marcada simplesmente pelo método de exportagéo directa.

Com a ultima hipotese formulada, e sendo um dos objectivos do estudo, partiu-se do
principio que a crise de 2008/2010 faria com que as PME, principalmente as que tinham
estruturas mais frageis e para disseminar o factor risco através da diversificagio dos
mercados, sentiriam necessidade de se internacionalizar, que com o apoio das entidades
competentes lhes seria facilitada uma visdo de sucesso favoravel. As entidades maiores,
por serem entidades com historico de relagdes internacionais e por deterem uma estrutura
que as faria enfrentar a crise com menor riscoi de insolvéncia, sdo uma amostra
interessante. Se por um lado sentiriam menos a crise e facilmente prescindiriam dos apoios
e consultorias disponiveis, em que ndo raras vezes sdo elas boas prestadoras de informagéo
e consultoria especializada, também é verdade que tém a partida mais facilidade em obter
informag&o privilegiada, providenciada na maioria das vezes por consultores e parceiros,
pela maior facilidade de sacrificio de recursos associados a investigagio e
desenvolvimento e a formagdo dos corpos efectivos. Nesta linha de raciocinio, temos a

comprovagdo pela maioria dos casos, que se analisarfo individualmente.

A Diterra, micro empresa com participagdo de vendas inferior a 10%, iniciou o seu
processo de internacionalizagio em 2009, durante a crise econdmica e financeira
internacional, para a maior economia mundial, a norte-americana, com o apoio do IPMEI,

mediante o programa SI Qualificagdo e Internacionalizacdo de PME. A facilidade
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promovida pelo tipo de apoio conseguido justifica-se pelo percurso da empresa em que o
grosso das exportagdes ¢ para os EUA, Canada e, pontualmente, Luxemburgo, Houve
claramente um trabalho de estudo de mercado, que quando identificou as oportunidades
dos mercados de destino, os produtos agricolas, também mencionadas nos manuais da
AICEP, o posicionamento da empresa no mercado norte-americano foi uma decisio

ponderada e pensada em particular.

A empresa Tecmolde, como era expectavel pela sua experiéncia na matéria, ndo referiu
qualquer alteragfio em matéria de internacionalizagdo durante o periodo 2008/2010. Em
fontes de comunicagéo social, chega a ser mencionada como uma empresa de referéncia,
que em conjugagdo com entidades publicas ou privadas de promogio da
internacionaliza¢do, serd um aliado de peso em consultoria. E, afinal, uma empresa
presente em mais de 40 paises, que menciona n#o ter qualquer incentivo governamental ou

fiscal, o que levou a que néo se esperasse que durante a crise de 2008/2010 tivesse assim

tantos fomentos a exportagéo.

Da Silampos, pelas mesmas razdes da Tecmolde, ndo se esperavam grandes alteragtes
durante o periodo de 2008/2010. No entanto, verificou-se um facto interessante, o que
levou a que fosse a empresa seleccionada para dar o exemplo de entrada no mercado
chinés. Foi precisamente neste periodo que iniciou o seu processo de internacionalizagfio
com o mercado chinés. E um mercado que nas oportunidades de negdcio, os artigos para o
lar sdo mencionados como prioridade, € por esta razdo, e pelo reconhecimento mundial da
marca Silampos, se depreende que a Silampos tirou partido da vasta experiéncia que possui

neste campo e do acesso a informagio essencial.

A empresa Herdade Fonte Paredes ndo menciona qualquer alteragfio nas exportagdes no
periodo 2008/2010. E uma pequena empresa, que ainda que se tenha estreado nos
mercados europeus, hoje estd presente também nos EUA e Brasil, por ter identificado estes
mercados como potenciais consumidores do seu vinho. Neste caso seria expectavel que a

empresa fosse alvo de apoios que alterassem a sua visdo internacional e tentasse melhorar

as exportagdes.

A empresa Ecopaint, ainda que sendo uma empresa de estrutura mais firme, com um
capital social de 275.000 euros, esperava-se que entre 2008 e 2010 tivesse alteragdes nas
exportagdes, por terem iniciado a sua actividade externa em 2006. A empresa menciona ter

havido alteragdes durante o periodo de referéncia, em questio uma fusio com outra
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entidade, que veio fortalecer a estrutura e actividade da empresa, que proporcionou o

alargamento do leque de produtos disponiveis, tornando-se mais competitiva e dispersando

0 risco.

Por fim, a empresa Herdade do Carvalhal, nfio menciona qualquer facto relevante de ser
analisado ocorrido entre 2008 e 2010. Esta empresa apresenta uma caracteristica que a
torna peculiar, que € o facto de apesar de ser uma micro empresa, com capital social
aproximadamente de 100.000 euros, a torna num exemplo do sucesso que se pode obter da
relagdo com os parceiros correctos, pois menciona que o que facilitou a entrada no

mercado angolano foi a relagdo comercial pré-existente e o conhecimento do importador

local.

Um ponto-chave para as empresas, e que de seguida resumir-se-4 numa tabela de mais facil
percepglo, € se participam ou ndo em feiras, eventos e apresentagdes comerciais de

promogdo dos produtos e da empresa.

Quadro 9 — Promogdo das empresas de estudo

EVENTOS COMERCIAIS APOIO INSTITUCIONAL
— T Apresentagdes Com i Financiamento a
Empresa Nacionais | Internacionais e Subsidio Consultoria internacionalizaggo
Diterra Sim Néo Nao Nao IAPMEI Sim
Tecmolde Nao Sim Sim Sim AICEP N&o
sim Sim sim Sim IAPMEI / AICEP / QREN

Silampos AlP / AIMMAP
H.E Paredes Sim Sim Nao Né&o Nao Nao
Ecopaint Nao Sim Néo Sim IAPMEI Nao
H.Carvalhal Sim Nao Sim Néo AICEP Né&o

Fonte: Dados da pesquisa

Da andlise efectuada, seja em feiras nacionais, internacionais, ou apresentagdes comerciais,
ainda que umas mais que outras, a verdade ¢ que todas as empresas j4 marcaram presenca
em pelo menos um tipo destes eventos. O apoio institucional, quer sob a forma de apoio
financeiro, ou sob a forma de contactos com outras entidades, esteve presente em todos os
casos estudados, excepto na empresa Herdade Fonte Paredes. A empresa Tecmolde, apesar
de mencionar apoios ocasionais da AICEP em consultoria prestada, refere que estes apoios
sdo sempre para a promo¢do de feiras, e que para as apresenta¢des comerciais, que 0
presidente da empresa considera fundamental para o seu conhecimento e promogéo

comercial, ndo ha qualquer apoio.
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4. Conclusio e recomendacdes

4.1 Limitac¢des a investigacdo

A principal limitagdo a investigagdo prende-se com a fraca participacio por parte das
empresas em responder ao inquérito inicialmente enviado, e respondendo, de forma pouco
célere, talvez por pouca sensibilizacdo dos administradores, socios ou gerentes para

assuntos relacionados com estudos cientificos.

Sendo um estudo baseado em 6 mercados, uma empresa presente em cada um deles,
consequentemente com seis produtos diferentes em estudo, os resultados verificados nesta
amostra ndo podem ser extrapolados para todas as empresas, produtos e mercados. Nio é

possivel, de forma indutiva, generalizar, porque tratar-se-ia de uma generalizagéo abusiva.

Embora tenha havido o envio e preenchimento de questionarios, o nimero de respostas é
insuficiente para podermos fazer uma analise estatistica recorrendo ao sistema de

tratamento de dados, o Statistical Package for the Social Sciences — SPSS.

O método de entrevistas também apresenta limitagdes, dado o seu numero bastante

reduzido, face a um universo com milhares de empresas.

A amostra € tida como conveniente e ndo ¢ aleatéria, tendo sido escrupulosamente
seleccionada de acordo com os mercados em que as empresas estavam presentes ou em
inicio de relagdes comerciais. Foi feita uma opg¢dio de estudo de casos impedindo a
utilizaglio de amostras com peso estatistico representativo. No entanto, o método de estudo
de seis casos permite obter informag¢Ses privilegiadas em relagio a estas empresas,
produtos e mercados. Pode-se ainda pelo método de estudo de casos comparar estas seis

empresas, apesar de ndo terem sido estudadas outras empresas eventualmente mais

importantes.

Todo este trabalho empirico retrata um periodo excepcional da vida destas empresas, a
crise econémica e financeira internacional de 2008/2010, o que podera induzir em erro,

dado que o choque dos mercados internacionais pode evidenciar a falta de resiliéncia de

certas empresas.
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4.2 Conclusao

A elaboragdo desta dissertagio fez pensar que apesar de muitos modelos, muitas teorias, e
muitos desenvolvimentos terem sido trabalhados, muitos deles fardo sentido quando
aplicados a empresas com realidades diferentes das PME. Desde as fases, as formas que
tendencialmente se pensa que as empresas poderdo seguir, a verdade ¢ que as empresas
estudadas evidenciam que o processo de internacionalizagio obedeceu a critérios internos
de estudo, selecgio de destinos, que produtos posicionar em mercados com realidades,
culturas e economias diferentes, mas que ndo obedeceram necessariamente a um modelo
tedrico de internacionaliza¢do dos mercados e niio seguiram diferentes passos até chegar a

um objectivo, os quais se esperava que acontecesse.

Pela dimensdo ou pelo enquadramento sectorial, a verdade é que parece ser um processo
que obedece mais a experiéncia da empresa e 4 adquirida com entidades semelhantes, que

um processo que tente seguir raciocinios desenvolvidos por tedricos na matéria.

O que se comprova sim, é que estas empresas precisam de apoio estrutural, e de
consultoria, principalmente numa fase inicial. Empresas que iniciam o seu processo de
internacionaliza¢do nos mercados em que a economia ¢ mundialmente reconhecida, por
exemplo, a norte-americana, ¢ evidente que s6 foi possivel porque a rede de contactos
funcionou. Nao podemos pensar que ¢ s6 posicionar a empresa. A manutengdo de uma
empresa numa economia desta estirpe, com o nivel concorrencial que enfrenta, é por vezes
o desafio maior. Para isso, existem actualmente as agéncias empresariaié que apoiam nesta
matéria e 0 governo que fomenta o processo, mas serd essencial perceber a aplicagdo das
medidas anunciadas e divulgadas para fazer face a crise econdmica e financeira de
2008/2010. As PME sdo a grande aposta pelo peso que tém na economia nacional, e
mesmo europeia, pelo que as agéncias deverdo focar-se no seu seguimento. So entidades

que individualmente tém uma representatividade reduzida, mas o universo em que elas

estdo inseridas tem um peso significativo.

Com a experiéncia, € com o sucesso conseguido nos processos de internacionalizagfo, as
empresas tendencialmente apostam noutras formas de preseng¢a nos mercados externos. Se
numa fase inicial a forma por exceléncia de internacionalizagio das PME sdo as

exportagOes, inevitavelmente sentem necessidade de investir nos paifses onde estdo
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presentes, seja por implementa¢do de sucursais, filiais, consorcios ou outras formas de

investimento.

A solugdo para a crise econdmica e financeira de 2008/2010 passara pelo desenvolvimento
do tecido empresarial nacional. A aposta nas PME surge pela representatividade que tém
no total de empresas no territério portugués. Segundo os resultados do estudo, a verdade ¢
que as PME entraram em processos de expansio internacional motivadas pela descoberta
de novos mercados, pela limitagdo do mercado nacional, e néo por terem qualquer apoio
financeiro ou estrutural que fomentasse a internacionalizacfio. No entanto, ndo devemos
esquecer 0s casos de sucesso que obtiveram consultoria por parte das agéncias de
promog¢do, que posicionam as empresas em mercados adequados aos produtos que as

representam, e que deverdo ser motivagdo e referéncia para as PME que receiam este

passo.

O Orgamento de Estado aposta nas exportagdes para o desempenho harmonioso da

economia, com vista a redugdo do défice externo.

A internacionalizacdo das PME ndo pode ser vista como uma solugio gratuita para a crise
em que Portugal mergulhou, pois as empresas enfrentam niveis concorrenciais altissimos,
em que se torna extremamente dificil manterem-se competitivas se ndo apostarem na

tecnologia, imagem e qualidade. O sucesso dos processos de internacionaliza¢io sera

facilitado pelas redes de contactos no mercado externo.
4.3 Sugestoes para futuras investigacoes

Dado que foi feito um trabalho com enfoque nas barreiras, motivagdes, incentivos
monetarios e consultoria obtidos e mercados de destino no processo de internacionalizagio
de PME portuguesas durante o periodo 2008/2010, seria interessante completar esta
investigagdo comparando os resultados obtidos com o mesmo estudo aplicado as PME
espanholas do mesmo ramo, a fim de concluir se as dificuldades sentidas sdo as mesmas e

comparar 0 papel de um Estado com o outro que, ainda que vizinhos, terio garantidamente

formas distintas de reagir a periodos como este.

Seria 1til saber qual o posicionamento da banca face a crise que envolve estas empresas,
visto que muitos dos apoios divulgados partem da concessdo de empréstimos e outras

formas de crédito com condi¢des mais vantajosas que o normal, mas que mesmo assim, as
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empresas terdo que apresentar viabilidade suficiente para honrar os seus compromissos, e

garantias reais ou pessoais que facilitem a concessdo dos mesmos.

Relativamente as empresas que iniciaram o processo de internacionalizagio em 2008/2010,
seria também importante fazer um acompanhamento da situagio apds este periodo, e
perceber se a empresa resistiu a concorréncia internacional, e se manteve competitiva no

mercado de destino do presente estudo.

Para estudos posteriores, serd interessante estudar a manutencio e forma de sobrevivéncia
de PME que nesta fase foram apoiadas e colocadas em mercados de rentabilidade e
concorréncia elevadissimos, e saber se a necessidade de apoio, havendo-a, se faz sentido

ser uma fase pontual, ou pelo contrario, ser uma constante neste tecido empresarial.
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ANEXO I-PROGRAMAS EUROPEUS DE APOIO AS PME
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Programas de apoio:

KiVi— As PME na Finléndia ndo conhecem suficientemente a variedade dos servicos e dos
instrumentos de internacionalizagdo disponiveis. O Projecto KiVi tem como objectivo
convocar organismos piblicos, semi-publicos e entidades privadas para criar plataformas

nas quais se disponibiliza a informagio e os contactos para estes servicos;

C.E.TE.DE (Centros Desenvolvimento Empresarial e Tecnolégico) — Aumentar a
sensibilizagio, fornecer informac@es e apoio estrutural no que diz respeito a actividade de

exportag@o de bens e servigos. A medida abrange todas a regides e prefeituras da Grécia;

BusinessInfo.cz — Uma PME pode ter dificuldade em pesquisar informaco pertinente e
ter acesso a ela. As PME dispoem de escassos recursos e ha demasiados organismos
publicos ¢ ONG que se ocupam no fornecimento de informacdes e de servigos. Apesar
disso, ndo se descreveram programas inter-relacionados ou comuns a vérios organismos, j4
que nenhuma institui¢do ou organismo se encarregou disso. Concebido sobretudo para as

PME checas, qualquer PME pode encontrar a informagfio necessaria para criar uma

empresa na Republica Checa.

Programas de apoio 4 media¢io — Oportunidades de negécio — A oportunidade de
negdcio fol langada com o objectivo de facilitar o acesso dos empresarios a informago
sobre novas oportunidades de negocio/de exportacdo ¢ a internacionalizagio de servigos. E

aplicavel a qualquer area geografica da Republica Checa.

Prestacio de informacdes sobre mercados externos CiAmaras de Comércio Externo
Alemis (AHK) — A rede de AHK oferece servi¢os de informag@es e consultoria para as

PME sobre mercados externos a escala mundial.

Cooperacao transfronteirica e estabelecimento de uma rede no Ambito dos servigos de
informag¢io B2fair — B2fair € um instrumento de apoio no dominio da cooperagio e

mediagdo de empresas. Abrange as PME de toda a Europa.

Formagio — Programa regional para promover a exportagio e a internacionalizacio
das PME - Visa aumentar a competitividade das PME mediante o fomento e o apoio da

exportagdo e da internacionalizagio;

Programa Globaali — Ajudar as PME finlandesas a ter éxito na concorréncia internacional

com 0 menor risco possivel mediante a elaboragdio de um plano de desenvolvimento para a

empresa.
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INOV Contacto — Medida estrutural econémica destinada a formar recursos qualificados
para ajudar as empresas portuguesas a concorrer na economia global. A medida tem um
alcance nacional. Seleccionam-se as empresas e as organizagdes que pretendam participar
no programa internacional de aprendizagem, da INOV Contacto de acordo com o interesse
que representam para o desenvolvimento da produtividade e competitividade da economia
nacional e das empresas portuguesas. O programa ¢é financiado por incentivos concedidos

pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional da UE (FEDER), pelo Fundo Social
Europeu (FSE) e pelo Estado Portugués.

Seguro de créditos de exportacio a curto prazo — Contribui para a promogéo eficaz das
exportagdes das PME gregas, uma vez que cobre até 95% do valor das exportagdes, no

caso de falta de pagamento devido a riscos comerciais ou politicos.

Sistema de direitos para apoiar novas empresas em novos mercados — Facilita o
financiamento da fase de validacio do conceito de uma PME com base no volume de

negocios esperado, facilitando assim o arranque de qualquer actividade

PME e financiamento transfronteirico — As informagdes sobre produtos e questdes
financeiras encontram-se dispersas e ndo sdo transparentes. [sso constitui um problema, em
especial para as PME que pretendam internacionalizar-se e carecem de financiamento e de

roteiros que as ajude na preparagéo para esse efeito.

Finpro — A parceria para a exportacdo Finpro ¢ um instrumento que facilita a entrada no

mercado de grupos de PME através das sinergias entre as empresas participantes.

Criagdao de um sistema de redes para as PME promoverem as suas exportacdes —
Criada na regidio do Transdantibio Ocidental, uma das mais desenvolvidas da Hungria, esta
iniciativa visa promover a criagdo de redes comerciais de PME com o objectivo final de
apoiar um maior volume de exportagdes. A criagfo, o intercAmbio de conhecimentos e de

experiéncias de trabalho sdo os principais instrumentos do presente programa.

Directiva «Servigosy - Directiva 2006/123/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de

12 de Dezembro de 2006

A directiva inscreve-se no quadro da “Estratégia de Lisboa” e propde quatro

objectivos principais, com vista a realizagfo de um mercado interno dos servicos:

o Facilitar a liberdade de estabelecimento e a liberdade de prestagio de

servi¢os na UE;
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* Reforgar os direitos dos destinatérios dos servigos, enquanto utilizadores

dos mesmos;
e Promover a qualidade dos servigos;

* Instaurar uma cooperagdo administrativa efectiva entre os Estados-

Membros.

Estabelece um quadro juridico geral que favorece o exercicio da liberdade de
estabelecimento dos prestadores de servigos, bem como a livre circulagdo de servigos,

garantindo simultaneamente um elevado nivel de qualidade dos servigos.

No dmbito de aplicagdo, a directiva estabelece um quadro juridico geral para todos os
servigos prestados mediante contrapartida econdémica (com excepgio dos sectores

excluidos), sem por isso deixar de ter em conta a especificidade de certas actividades

ou profissdes.
S#o0 excluidos do Ambito de aplicagfo da directiva os seguintes servicos:
e Servicos de interesse geral sem caracter econdmico;

o Servigos financeiros (bancarios, de crédito, de seguros e de resseguros, de regimes

de pensdes profissionais ou individuais, de titulos, de fundos de investimento e de

pagamentos);

* Servigos de comunicagdes electronicas, no que se refere as matérias regidas pelas

directivas do sector;
e Servigos no dominio dos transportes, incluindo os servigos portuarios;
e Servigos de agéncias de trabalho temporario;
e Servigos de cuidados de sande;
e Servigos audiovisuais;
e Actividades de jogo a dinheiro;
e Actividades relacionadas com o exercicio da autoridade publica;

e Certos servigos sociais (habitagdo social, assisténcia a infincia e aos servicos

dispensados as pessoas necessitadas);

e Servicos de seguranga privada;
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* Servigos prestados por notdrios e oficiais de justiga, nomeados pelos poderes

publicos.

De acordo com a directiva, os Estados-Membros examinam e, se necessario,

simplificam os procedimentos e formalidades aplicaveis para o acesso e o exercicio de

uma actividade de servigos.

A directiva prevé, em particular:

* A criagdo de balcdes tnicos junto dos quais um prestador possa cumprir todas

as formalidades necessarias ao exercicio da sua actividade;

* A obrigacdo de possibilitar a realizagio desses procedimentos por via

electronica.
Para facilitar a liberdade de estabelecimento, a directiva prevé:

e A obrigagdo de avaliar a compatibilidade dos servigos de autorizagio a luz dos
principios da ndo-discriminagdo e da proporcionalidade e de respeitar certos

principios quanto as condi¢des e procedimentos de autorizagio aplicaveis as

actividades de servigos;

e A proibigio de determinados requisitos juridicos que continuam a estar
presentes nas legislagdes de certos Estados-Membros e niio tém justificacio,

como os requisitos de nacionalidade;

e A obrigagdo de avaliar a compatibilidade de um determinado ntiimero de outros
requisitos  juridicos a luz dos principies da ndo-discriminacio e da

proporcionalidade.

A fim de reforgar a livre prestagdo de servigos, a directiva prevé que os Estados-
Membros devem garantir o livre acesso a actividade de servico, bem como o seu livre
exercicio no seu territério. O Estado-Membro em que o prestador de servigos circula sé
pode impor o cumprimento dos seus proprios requisitos na medida em que 0s mesmos
sejam n#o-discriminatorios, proporcionados e justificados por razdes relacionadas com

a ordem publica, com a seguranca publica, com a satde publica ou com a protecciio do

ambiente.

A directiva prevé igualmente um certo niimero de derrogagdes importantes a este
principio, por exemplo em matéria de qualificagdes profissionais, de destacamento de

trabalhadores e para os servigos de interesse econdmico geral.
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Para refor¢ar os direitos dos consumidores enquanto utilizadores de servigos, a

directiva;

* Especifica o direito dos destinatarios a utilizar servicos de outros Estados-

Membros;

e Estabelece o direito dos destinatarios & obtengéo de informagdes sobre as regras
aplicaveis aos prestadores de servigos, independentemente do seu local de

estabelecimento, e sobre os servigos oferecidos por um determinado prestador

de servigos.

Para garantir a qualidade dos servigos, a directiva visa:

* Refor¢ar a qualidade dos servigos, encorajando por exemplo a certificagdo

voluntaria das actividades ou a elaboragio de cartas de qualidade;

* Encorajar a elaboragio de codigos de conduta europeus, em especial por parte

dos organismos ou associa¢des profissionais.

A fim de facilitar o estabelecimento e a livre circulagfo de servigos na Unido Europeia,

a directiva:

e [Estabelece uma obrigacdo legal, vinculativa para os Estados-Membros, no
sentido de que cooperem com as autoridades dos outros Estados-Membros a
fim de assegurar a fiscalizagdo das actividades de servicos na Unifo, evitando

no entanto uma multiplicagéo das fiscalizag¢bes. Cria ainda um mecanismo de

alerta entre os Estados-Membros.

e Constitui a base para o desenvolvimento de um sistema de intercAimbio de
informagdes entre Estados-Membros, indispenséavel para a realizagio de uma

cooperag¢do administrativa efectiva entre os Estados-Membros,

No dmbito da “Estratégia de Lisboa”, a comissfio respondeu ao convite do Conselho
Europeu para conceber uma politica destinada a suprimir os obstaculos a livre

circulag@o de servigos e a liberdade de estabelecimento dos prestadores de servigos.

A Comissio adoptou, em 13 de Janeiro de 2004, uma proposta de directiva relativa aos

servicos no mercado interno (COM(2004)2), também conhecida por “Directiva

Servicos™.
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Em 16 de Fevereiro de 2006, o Parlamento Europeu aprovou por vasta maioria, em
primeira leitura, algumas alteragdes da proposta. O compromisso alcangado pelo
Parlamento foi retomado pela Comisséo na sua proposta alterada de directiva, com data
de 4 de Abril de 2006 (COM(2006) 160 final), tendo formado igualmente a base para a
posi¢do comum do Conselho adoptada em 24 de Julho de 2006.

O parlamento pronunciou-se em segunda leitura, em 15 de Novembro de 2006, sem
nenhuma alteragdo substancial em relagdo a posigdo comum, e o Conselho adoptou
definitivamente a directiva em 12 de Dezembro de 2006. A directiva devera ser

transposta pelos Estados-Membros até final de 2009,

PIPEnet — Pretende promover as estratégias das actividades internacionais de cada
empresa mediante a utilizagdo de servigos de consultoria personalizados e das ferramentas
tecnoldgicas mais adequadas. A PIPEnet aperfeicoa novas Tecnologias de Informacgio e

Comunicagdo (TIC) para as PME participantes. A medida abrange todo o territdrio

espanhol.

Difusio de servicos especializados em estruturas estrangeiras — Criagdo de uma rede de
contactos profissionais estrangeiros, essencialmente de organizagdes de apoio a PME, a

fim de tratar de uma forma mais eficaz os pedidos das PME europeias em relagio a

projectos de internacionalizagdo.

Partir, ou ficar e melhorar — Um instrumento para avaliar a rentabilidade da
internacionalizagdo das PME. Tem como objectivo dotar as PME de informacio
aprofundada sobre um maior nimero de variaveis, ¢ nfio apenas os custos da mio-de-obra
nos outros paises, contribuindo assim para fomentar decisdes mais seguras no dominio das
actividades empresariais internacionais. A ferramenta de célculo articulada com assessoria

especializada foi utilizada em empresas de transformagio da Suécia.

Contratos de investigacio e desenvolvimento Industrial (IRDC) — O presente programa
tem como objectivo estimular e reforcar as capacidades dos pequenos e médios
fornecedores para promoverem investigagdo e desenvolvimento, orientados para o
mercado, de novos produtos e servigos inovadores. Esta iniciativa é desenvolvida em
estreita colabora¢do com o cliente e em resposta as suas exigéncias. Uma vez que as
actividades internacionais desenvolvidas no dmbito da colaboragéo para a inovacgio geram

um input significativo nesses termos, as empresas estrangeiras sio geralmente bem aceites

como socias.
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Regime de subvencdes de apoio através de certificados de produtos — O regime foi
introduzido depois de um questionario as empresas de exportagdo ter revelado que os
certificados dos produtos podem constituir um obstaculo real 4 entrada num novo mercado.
Isto aplica-se ainda mais no caso de paises como a Russia, a Bielorrtissia e a Ucrania,

considerados mercados de exportagdo tradicionais das empresas polacas.

Primeiro voo — Tem como objectivo ajudar as empresas, mediante a avaliagdo ¢ o

desenvolvimento de capacidades fulcrais, a gerir os riscos, o tempo e as despesas inerentes

ao processo de internacionalizacéo.

Programa de incubac¢io — Consiste numa abordagem inovadora relativamente as
necessidades das PME, que comega pelo contacto directo com as empresas através da

campanha «Ouvir as PME», seguida de uma manifestagdo da disposigdo para partilhar com

clas os riscos e 0s éxitos.

Passaporte para a exportagio — O programa foi introduzido no seguimento das
recomendagdes decorrentes da investigagdo encomendada pelo organismo do Reino Unido

UK Trace and Investment(UKTI) para identificar as lacunas no nosso apoio as PME

«Novas para exportary;

PIPE — O PIPE proporciona consultoria especializada e apoio financeiro a novos
exportadores em Espanha. Tem como objectivo aumentar e consolidar o numero de

exportadores e solucionar o problema da concentragdo das exportagdes em algumas

empresas.

Mercado da Regifo do Baltico — para promover e facilitar o comércio na regido do Mar
Béltico, foi criado um ponto de contacto comercial para fornecer informacgdes sobre

mercados suecos e regras do coméreio e para promover inquéritos as empresas;

Rede transnacional — Artesanato na Grande Regiio — Tem como objectivo desenvolver
as actividades das PME no sector do artesanato através de informagdo, apoio, actividades

em rede e acompanhamento de empresas de artesanato sobre mercados transfronteirigos.
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ANEXO II - RESOLUCAO DO CONSELHO DE MINISTROS N.°
115/2009
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Resolu¢io do Conselho de Ministros n.° 115/2009
Assim, ¢ nos termos da alinea g) do artigo 119° da Constitui¢io, o Conselho de

Ministros estabelece através da Resolu¢do do Conselho de Ministros n.° 115/2009 as

seguintes resolucdes:

1. Criar, durante o 1° trimestre de 2010, um novo fundo, no montante de 250 milhdes

de euros, para apoiar operagdes de desenvolvimento das PME portuguesas em

mercados internacionais nomeadamente operag¢des de capital;

2. Criar, durante o 1° trimestre de 2010, o Programa Inov-Export, destinado a apoiar a
inser¢do, numa primeira fase, de 500 jovens quadros profissionais especializados
em comeércio internacional em PME nacionais exportadoras ou potencialmente
exportadoras, nomeadamente através de estagios profissionais remunerados

dirigidos a jovens licenciados e do apoio & contratagdo de jovens licenciados e de

desempregados especializados;

3. Criar, durante o 1° trimestre de 2010, 14 lojas da exportacio em Portugal,
enquadradas na rede de agéncias do instituto de Apoio as Pequenas e Médias
Empresas e a Inovagdo (IAPMEI) e em articulagio com a Agéncia para o
Investimento e Comércio Externo de Portugal, E. P. E. (AICEP), especialmente

dedicadas a fornecer apoio técnico as empresas exportadoras ou potencialmente

exportadoras.

4. Criar o Conselho para a Promogdo da Internacionalizagdo, composto por
representantes das associagdes empresariais, capaz de intermediar, dinamizar e
promover processos exportadores significativos junto das empresas nacionais e
alicer¢ados no conhecimento, no refor¢o da cadeia de valor das empresas, no

redimensionamento empresarial, na qualificagfo e na inovagdo;

5. Criar uma estrutura interministerial para a internacionalizago capaz de executar as
prioridades estratégicas para a internacionaliza¢fo da economia nacional, assim
como os adequados instrumentos de execucdio, que articule a actuacdo dos
principais  organismos do Estado envolvidos na internacionalizago,
nomeadamente no dmbito do Ministério dos Negécios Estrangeiros, do Ministério
das Financas e da Administragdo Publica, e do Ministério da Economia, da
Inovagéo e do Desenvolvimento, em especial a AICEP, o IAPMEI, a Agéncia de

Inovagho, S. A. (ADI), o Instituto Portugués de Apoio ao Desenvolvimento, 1.P.
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(IPAD), a Direcgéio-Geral dos Assuntos Técnicos e Econémicos (DGATE) ¢ a

Direcg¢ao-Geral do Tesouro e Finangas (DGTF).

6. Promover, em sede de proposta de lei que aprova o Orgamento do Estado para

2010, a submeter a Assembleia da Republica, o refor¢o do sistema de beneficios

fiscais ao investimento na internacionalizagio;

7. Criar uma rede de altos quadros portugueses de empresas no exterior, articulando-a

com a diplomacia econémica e a AICEP, tendo em vista detectar, criar e apoiar a

concretizagdo de oportunidades de investimento em Portugal ou de

internacionalizagio de empresas portuguesas.

Visa as seguintes resolugdes:

1. Definir as competéncias ¢ a composi¢do da estrutura denominada Conselho para a

Promogéo da Internacionalizagio, abreviadamente designada por CPI, que visa

assegurar a participacdo das empresas e das suas estruturas associativas de

referéncia no processo de defini¢do e de acompanhamento das estratégias e

medidas de apoio a internacionalizacio.

2. Determinar que o CPI funciona junto do membro do Governo responsével pelas

areas da economia, da inovagio e do desenvolvimento, em articulagio com os

membros do Governo responsaveis pelas 4reas dos negocios estrangeiros e das

financ¢as e Administragéo Publica;

3. Estabelecer que compete ao CPI:

Propor ao membro do Governo responséavel pelas 4reas da economia, da
inovagdo e do desenvolvimento medidas necessarias ao desenvolvimento de

politicas visando a competitividade e a internacionalizagio das empresas;

Delinear estratégias, definir medidas e prioridades para apoio a

internacionalizagfo;

Identificar e divulgar boas praticas na 4rea da internacionalizagéo;

[y

Coordenar, monitorizar e avaliar a execu¢iio das acg¢des de apoio

internacionalizagdo publicas e privadas;

Intermediar, dinamizar e promover processos exportadores significativos

junto das empresas nacionais;
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* Propor ao membro do Governo responsavel pelas dreas da economia, da
inovagdo e do desenvolvimento a contratagio de especialistas para apoiar

grupos de trabalho criados pelo CPI;

* Pronunciar-se sobre as demais questdes que, por solicitagio do membro do
Governo responsavel pelas dareas da economia, da inovagio e do

desenvolvimento, sejam submetidas a sua apreciagio.

4. Estabelecer que o CPI é composto por:

o Presidente — Personalidade de reconhecida experiéncia empresarial, a
nomear pelo membro do Governo responsavel pelas areas da economia, da

inovacao e do desenvolvimento;

* Coordenador do Conselho Consultivo — Nomeado nos termos do disposto

non9;
e Representante da AEP '°
e Representante da AIP — CE "
e Representante da CIP *

* Representante do Ministério dos Negocios Estrangeiros — a nomear pelo

respectivo Ministro
* Representante do Ministério das Financas e da Administragio Publica

* Representantec do Ministério da Economia, da Inovagio e do

Desenvolvimento
o Representante da AICEP °

o Representante do IAPMEI *

5. Estipular que a actividade no 4mbito do CPI ndo é remunerada;

6. Determinar que o CPI pode estabelecer as suas normas de funcionamento;

"% Associagdo Empresarial de Portugal

"' Associagao Industrial Portuguesa, Confederagdo Empresarial

"2 Confederagiio da Industria Portuguesa

" Agéncia para o Investimento ¢ Comércio Externo de Portugal, E. P. E.
" Instituto de Apoio &s Pequenas e Médias Empresas e Inovagfo, I. P.
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7. Determinar que junto do CPI funcione um conselho consultivo, que retne

mensalmente, com actividade nfo remunerada;

8. Determinar que ao conselho consultivo compete:

Pronunciar-se sobre as questdes que lhe sejam apresentadas pelo CPI

Desenvolver actividades de reflexdo e avaliagdo do processo de
internacionalizagdo e propor a realizago de acgdes de recolha e divulgagio
de informagdo que permitam identificar novos temas e oportunidades nesse
ambito;

Fomentar o aprofundamento das relagbes entre centros de investigacio e

institui¢des de formag#o e o tecido empresarial portugués.

9. Determinar que o conselho consultivo é constituido:

Coordenador — individualidade de reconhecido mérito, com experiéncia na
area da internacionalizacfo, proposta pelas associagdes empresariais
representadas no CPl e nomeada pelo membro do Governo responsavel

pelas 4reas da economia, da inovacéo e do desenvolvimento;

Trés personalidades com experiéncia empresarial na 4rea da

internacionalizagdo, indicadas pelo CPI;

Trés personalidades do sector tecnolégico e cientifico, com experiéncia na

area da internacionalizag?o, indicadas pelo CPI;

10. Estabelecer que, atendendo a natureza das matérias discutidas, o conselho

consultivo pode convidar para participar e intervir nos respectivos trabalhos peritos

de reconhecido mérito, bem como representantes de associagdes empresariais

nacionais ou sectoriais, empresarios ou gestores, representantes de entidades

publicas, ou de outras personalidades;

11. Determinar que os membros do CPI e do conselho consultivo tém direito, nos

termos do n.° 1 do artigo 14.° do Decreto-Lei n. °106/98, de 24 de Abril, a ajudas

de custo de montante igual ao que for devido aos trabalhadores que exercem

fung¢des publicas com remuneragio base superior ao valor do nivel remuneratorio

18, de acordo com a tabela a que se refere o artigo 38.° do mesmo diploma;
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12. Determinar que, com vista a analisar o processo de internacionalizagio de cada

13

polo de competitividade e tecnologia (PCT), apurar as dificuldades e problemas
especificos do sector envolvido a avaliar a eficAcia da implementagdo dos apoios
publicos, podem ser criados, por deliberagdo do CPI, conselhos sectoriais para a

competitividade, com actividade ndo remunerada;

. Determinar que quando instituidos, os conselhos sectoriais para a competitividade

devem contribuir para a defini¢do da estratégia de internacionalizagfio sectorial e
para a metodologia de implementacfio dessa estratégia, avaliando os mecanismos e
tipologias de acgdes existentes e propondo, quando necessdrio, a criacdo de novos
instrumentos, apoiando a defini¢dio de estratégias e prioridades na aplicacdo de
fundos e zelando pela boa coordenagfo entre as acgdes realizadas pelas entidades

publicas e privadas no a&mbito das actividades envolvidas em cada PCT;

14. Determinar que a composi¢io e o funcionamento de cada conselho sectorial para a

18

16.

competitividade so estabelecidos por deliberagdo do CPI;

Determinar que o CPI, o conselho consultivo e os conselhos sectoriais para a
competitividade poderfio recorrer a colaboracdo de entidades na dependéncia do
Ministério da Economia, da Inovagéo e do Desenvolvimento, para o apoio técnico,

administrativo e logistico a sua instala¢fo e funcionamento;

Determinar que o CPI pode, por sua iniciativa, ou sob proposta do conselho
consultivo ou dos conselhos sectoriais para a competitividade, formar grupos de

trabalho para analise de temas concretos;

17. Estabelecer que os encargos orgamentais decorrentes do previsto na presente

resolugéio sdo suportados por verbas do orgamento do Ministério da Economia, da

Inovagéo e do Desenvolvimento;

18. Determinar que o CPI se extingue trés anos apds a data da sua tomada de posse;

19. Determinar que a presente resolugdo produz efeitos a partir da data da sua

aprovacdo.
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ANEXO III - INCOTERMS
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Transporte principal nio pago pelo exportador

FCA (“Free Carrier Point”) pode ser utilizado em qualquer modalidade de transporte
internacional. O “Critical Point” ¢ a entrega da mercadoria ao transportador. Esta podera
ocorrer directamente no terminal portuario ou, se for previamente acordado, entregﬁe em
determinado local onde a mercadoria aguardara para futuro carregamento maritimo. A
partir deste ponto, como ja dito, a responsabilidade sera inteiramente do importador, quem

ira suportar eventual perda ou dano a mercadoria.

FAS (“Free Along Ship” [named port of shipment]) de uso exclusivo do Transporte
Maritimo, nessa o exportador mantém-se responsavel pela mercadoria até a entrega da
mercadoria.ja desembaragada ao lado do costado do navio . Houve aqui uma inovac#o
entre a edigéo anterior de 1990, naquela o exportador ndo tinha a obrigagio de entregar a
mercadoria ja desembaracada. Inovagfio essa em favor do importador e que visa uma maior

praticidade uma vez que o exportador por ser nacional daquela alfindega tera maior

facilidade em cumprir o que for exigido por aquela.

FOB (“Free On Board” [“named place of shipment™]) trata-se aqui também de modalidade
exclusiva para o transporte Maritimo. Aqui a responsabilidade do exportador vai um pouco
além do Termo FAS, isso porque, sua responsabilidade s serd cessada quando a
mercadoria estiver ja por completa embarcada no navio que fard o transporte. “Clausula
FOB. Remessa de mercadoria pelo vendedor. Riscos do Comprador. Conhecimento. Titulo
Habil para habilitagdo de crédito na faléncia do comprador. Recurso provido. Na venda
com remessa da mercadoria pelo alienante através de via maritima, efectivada sob cldusula
FOB, opera-se a tradi¢o com a entrega da coisa a responsabilidade do comandante do
navio. Feita entrega que tal ¢ regularmente comprovada através de emissio do competente

conhecimento de embarque, ao comprador passam 0s riscos”.

Transporte principal pago pelo exportador

CFR ou C&R (“Cost and Freight [named port of destination]) tem como caracteristica que
o fim da responsabilidade do exportador ocorre com o simples translado da mercadoria

pela murada do navio ( “ship’s rail”). Este Termo é de uso exclusivo para o modal
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maritimo. Importante ressaltar que nesse caso, apesar de o exportador ter de se

responsabilizar pelo custo do transporte, a questdo do seguro ficard, caso queira, ao custo

do proprio importador.

CIF (“Cost, Insurance and Freight” [“named port of destination™]), neste, como no Termo
CFR, o exportador ficara responsavel pelo custo de transporte, porém, neste a cldusula de
seguro também ficara ao cargo do exportador. A responsabilidade do exportador termina
exactamente com a transposi¢do da mercadoria da murada do navio ao descarregar no
porto de destino. O seguro a que este é obrigado a pagar é o seguro minimo; cabendo,
portanto, ao importador avaliar se lhe é vantajoso pagar por um seguro complementar. Esse
contrato de seguro de cobertura minima devera ser com companhia de boa reputagio e
obrigatoriamente estar de acordo com aquela cobertura estipulada pelo “Institute of Cargo
Clauses”, o qual € um Instituto de Seguradoras Britanicas, de acordo com o item 9.3 da
Introdugéo ao ICOTERMS, brochura de 2000. No Brasil, ao importar devera haver prévia
autorizacdo do IRB (Instituto de Resseguros do Brasil), segundo Resolugdo n.03, de 1971,
do Conselho Nacional de Seguros Privados — CNSP. No caso da exportacio, deverd ser
utilizada seguradora brasileira. Esta Resolugdo de deu em pleno Regime Militar com o
objectivo de proteger o ainda pequeno mercado de seguros brasileiros. Porém, a Resolucio
n. 165 deste mesmo Conselho, em seu art. 6° permite a contratagio de Seguradas
Internacionais por "pessoas naturais residentes no Pafs ou por pessoas juridicas
domiciliadas no territorio nacional”, revogando tacitamente a antiga resolugdio n. ° 3, mais
tarde esta tltima veio a ser expressamente revogada pela Resolugiio n. ° 180. Esta recente

modificagfo de deu gragas aos artigos 19 e 20 da Lei Complementar 126 de 2007.

CPT (“Carriage Paid of [named place of destination”]) é o equivalente ao termo CFR,
porém com a diferenca de que o “critical point” nfio é mais a murada do navio, mas a
simples entrega da mercadoria ao transportador, de qualquer modalidade. Sendo assim esta

modalidade € uma simples adaptagdo de um termo que é exclusivamente maritimo a

qualquer outra modalidade.

CIP (“Carriage and Insurance Paid to” [“named place of destination™]) equivale ao CIF,
porém aqui também o “critical point” ¢é alterado para 0 momento em que a mercadoria &

entregue ao transportador. Assim esta ¢ utilizdvel a qualquer modalidade de transporte.

Entrega no local de destino

112



DAF (“Delivered at Frontier” [“named place™]) preconiza a entrega da mercadoria
desembaragada para a exportagdo em ponto combinado, antes da fronteira do pais

limitrofe. Este Termo ¢ de uso exclusivo de modais terrestres.

DES (“Delivered Ex Ship” [“named place of destination”]) termo de uso exclusivo de
modais aquaviarios. Aqui a mercadoria deve ser entregue sobre 0 navio no porto de destino

(ou seja, a mercadoria ainda estara a bordo do navio) e ndo desembaragada para a

importagdo.

DEQ (“Delivered ex quay [“named place of destination”]) neste termo a mercadoria ha-de
ser entregue, ndo desembaragada, no cais do porto designado. Esta modalidade, por findar
no cais, néo devera ocorrer em hipoteses que seja admitido pelas partes que a carga seja
movida para armazéns, terminais ou similares. Aqui o “critical point” é a descarga

completa da mercadoria no cais de destino.

DDU (*Delivered Duty Unpaid™ [“named place™]) aqui o exportador se responsabiliza até
o0 momento em que entrega a mercadoria no local determinado pelo importador, ou seja,
deve ser posta a disposigdo deste. Porém, esta no deve estar desembaracada, nem
descarregada do navio (ou qualquer veiculo transportador, uma vez que este termo pode ser

utilizado por qualquer modal).

DDP (“Delivered Duty Paid” [named place of destination]) esta é a regra que importa o
maior nivel de responsabilidade ao exportador e, portanto, mais atraente ao importador. A
mercadoria deve ser entregue ja desembaragada no local designado pelo importador. Pode
ser utilizada por qualquer modalidade. Uma vez que ha a obrigagio da entrega da
mercadoria ja desembaragada, devera o exportador estar apto a receber, directa ou

indirectamente, os documentos necessarios para que possa realizar o desembaraco.
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A Internacionalizagdo das Pequenas e Médias Empresas

Este inguérito destina~-se a servir de estudo & tese de mestrado sobre
internacionalizagio das PME portuguesas, do curso de Contabilidade e Gestio
das Institui¢des Fimanceiras, do ISCAL, de Paulo Simedo Missiondrio Rebocho.
Grato pela participacdo.

Dados Cadastrais

Empresa

Capital Social

Morada

Codigo Postal

Distrito

NIF

E-mail

Telefone

Fax
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Site

Responsével pels informagic

Cargo

E-mail

ata do preenchimento

]

Caracterizagdo da Empresa

Sector de Actividade

Ndamero de funciomarios directos {contratedos} da empresa em 31/12/2008
01-09

10 - 48
50-99
100 - 249

Namero de prestadores de servigos da empresa em 31/12/2009
01-09
10 - 49
50-99
100 - 249

Voiume de negdcios da empresa em 2009 (em euros)
Até € 1.000 000

De € 1.000.001 a 5.000.000

De € 5 000 001 a 25 000.000

httnftenreadchaste annole camfafnrmPkpu=td WeTVNV OliaNR Thol Wi Fw 27-10-2010
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De € 25.000.001 a € 50.000.000

inicio do Processo de Internacionalizagac

Qual o nivel concorrencial que a empresa enfrenta ?
Local (restrita & regido onde a empresa esta localizada)

Nagcional

Intemacional

Em que ano 2 empresa iniciou o processo de internacionalizagio {Exportagoes, etc)?

_ No periodo 2008/2010 a empresa sofreu alguma alteragao no decurso da intemacion?t’rzagic?
Nao

Sm

Se sim, qual 7

Qual foi o primeiro produto vendido no mercado externa ?

Qual é o principal produto vendido actuaimente pela empresa o mercado externo 7

Assinale a participagao das vendas no exterior no tota! do volume de negdcios da empresa em 2009
Ate 10%
De 11% a 20%
De 21% a 40%
De 41% a 60%

Acima de 60%

oD et AV A TUN eV OHeNR Thol WyFw 27-10-2010
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Asa'@a&el_l qu c%ﬁé}ﬁgﬁg;safactores que motivaram a empresa a vender no mercado extemno (assinale até 3)
VisdoMissao
Acesso a novos mercados
Busca geografica do cliente
Disponibifidade de recursos
Maturagao do produto
Aumentar o ciclo de vida do produte
Preco do praduto competitive internacionalmente {taxa de cambio atractiva}
Explorar novas oportunidades
Aumento da competitividade domésticafdeclinic de procuta no mercado domeéstico
incenlivos fiscais
Contacto de empresas estrangeiras e busca de parcerias
A empresa foi fundada tendo em vista @ mercade internacional
incentivos de orgaos governamentais ou de associagoes sectoriais

Mercado Eurc;peu (Unido Europeia)

Comentarios

Qual o modo de entrada no mercado externc utilizado pela empresa

Exportagao directa do produto

Exportacao directa da maténa prima
Participagao e consarcios de exportagdo
Sucursais/Filiais de vendas no exterior
Centro proprio de distribuigio no exterior
Joint Venture no exteqor

Participagdes no extenor

Construgao de fabrica no extenor

Aquisicao de fabrica no exterior

Assinale as barreiras de entrada mais importantes encontradas pela empresa no inicio das vendas para o
mercado externo {assinale até 3)

Acesso e qualidade dos servicos de apoio a promocao das expertacées

Burocracia tributaria

Burocracia alfandegaria

Dificuldade de enconlrar compradores e estabelacar relacionamento comercial

. = 5 1
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Custo de armazenagem e fransporte

Dificuidade de acesso ao financiamento da producéo & das exporiagbes

Dificuldade de adaptagio aos padrdes exigidos no exterior (qualidade)

Cutiura e lingua diferentes do pais estrangeiro

Falta de conhecimento do administrador sobre mercados internacionais, praticas e polificas
Auséncia de marcas conhecidas

Qutras

Assinale as barreiras de entrada mais importantes encontradas pela enipresa no inicic das vendas para o
mearcado externo (assinale até 3j

Burocracia tributaria

Dificuldade de encontrar clientes e estabelecer relacicnamento comercial

Dificuidade de acesso ao financiamento

Dificuldade de adaptagio aos padrdes exigidos no exterior (quahdade)

Cultura e lingua diferentes do pais esfrangeim

Falta de conhecimento do administrador sobre mercados intemacionais, praticas e politicas

Auséncia de marcas conhecidas

Dificuldade na comunicacdo internacional com concorrentes

Dificuldade na administraciic das faxas de cambio

Dificuldade em desenvolver estrutura organizacional efectiva no exterior

Dificuidade de contratar recursos humanos com conhecimento de mercado internacional

Qutras

Quais os principais paises estrangeiros para 0s quUais a empresa vendeu produtos

Assinale os critérios mais importantes de escotha do primeiro pais (assinale até 3)

Proximidade da lingua e cultura

Proximidade fisica

Pais da Unido Europeia

Dimensac ¢ desenvolvimenic do mercado de destino
Relacionamento pessoal ou comercial pré-existente
Contacto do importador

Oportunidade de mercado

Pesquisa de mercado

e T e f o P M et AW A TU NV OTte DR Thoel WeFw 27-10-2010
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Des_de qua comegou a vender ne exterior, a empresa mudou o modo de actuar no mercado externo? Ex.:
Passar de axporiaddra para empresa de investimento directo

Nao
Sim

Se sim, qual 2 nova modalidade de actuacdo utilizada ?
Exportagao directa do produto
Exportag30 directa da matéria-prima
Participacio em cansorcios de exportacao
SucursaisiTFiliais de vendas no exterior
Centro préprio-de distribuicSo no exterior
Joint Venlure no exterior
Participagdes no exterior
Construgae de fabrica no exterior

Aquisicao de fabrica no exterior

Incentivos e Financiamenios

Em que tipo de eventos a empresa ja participou
Feiras secloriais nacionais
Feiras sectoriais internacionais
Apresentacdes comerciais

Qutros

Obteve algum tipo de subsidio? Qual ?

A empresa alguma vez beneficiou de consultorias, incentivos ou outrc apoio de alguma entidade ou drgdo
piiblico ou privado? Ex.. IAPWE]L, ANJE, AICEP, etc. Qual ?

A empresa utiliza ou utilizou algum tipo de financiamento ou apoio para investimento no mercado externio ?
Qual ?
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Produtos vendidos no mercado externo

Os produtos vendidos no mercado externo s3o'iguais aos vandidos no mercade doméstice ?
Nao

Sim

Se nig, quais as principais adaptagoes feitas ao produto visandc o mercado externo

Melhoria na qualidade

Mudangas iecnoldgicas

Mudangas de embalagens

Mudanga na quantidade por embalagem
Adaplacio ao gosto/habito focal
Mudangas oriundas de regras religiosas
Mudangas oriundas de leis

Adequacio a normas e especificagies exigidas pelo mercado externo

A empresa vende no exterior
Marca propria

Marca de terceiros

Comentarios

Léen-ilenraadcheete onasle.com/eform?key=td We7VNsVltsDR7bglWvFw 27-10-2010



