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NOTA DE ABERTURA

A AIRV - Associacdo Empresarial da Regido de Viseu, reconhecendo a importancia atribuida
pelo seu tecido empresarial e pelas diferentes entidades regionais, a um conjunto de
informagdes que sempre disponibilizou relativo as potencialidades e constrangimentos da
regido, volta a cumprir o seu designio, colocando todos os dados a disposicdo dos diferentes
agentes de desenvolvimento, certa de que o0s mesmos constituirdo um instrumento

fundamental para analise e reflexao.

Globalizacdo e Internacionalizagdo constituem, nos nossos dias, referéncias fundamentais.
Com grande amplitude, a concorréncia pelo dominio dos mercados e dos recursos intensificou-
se, obrigando as empresas e as instituicdes a um olhar mais aberto e atento para os contextos
envolventes. Protegidas, outrora, no seio do seu espago nacional ou regional, as empresas
tentam, agora, reagir e determinar o comportamento dos concorrentes, assumindo maiores

capacidades, em todo o processo organizativo e de gestdo.

Tornou-se indiscutivel e recorrente a afirmagdo de que as Instituigdes de caracter regional
deverdo dar passos qualitativos no sentido da obtengdao de uma cooperagcdo e de um
enquadramento, perante os desafios, cada vez mais complexos que os agentes econdmicos
necessitam de percorrer para alcangar algum sucesso, nha cena internacional. E,
indubitavelmente, as empresas, (primeiras interessadas no processo), que compete uma
reaccao determinada e persistente, na criagcdo de estratégias de actuagdao que reforcem a sua

capacidade de intervengdo.

Contando com a prestimosa colaboragdo da ADIV - Associacdao para o Desenvolvimento e
Investigacdo de Viseu, a quem desde ja a Direccdo da AIRV agradece, o estudo agora
apresentado contém referéncias que merecem um adequado realce: o relativo
desconhecimento dos nossos agentes econdmicos sobre os desafios da acrescida concorréncia
que o processo de globalizagdo acelerou; a obtencdo de uma mais completa caracterizagao do
grau de internacionalizagdo das empresas regionais e dos seus factores determinantes para os

diferentes mercados.

Procurando servir de roteiro facilitador a analise da situacdo, na recém-criada Regido da Area

Metropolitana de Viseu, num quadro de uma economia aberta, mais susceptivel a concorréncia



a partir do exterior, mas dispondo de mais e de novas oportunidades oferecidas pela economia
global, este estudo analisa ainda os factores criticos e os indicadores de competitividade e
afirmacao territorial. Deixa, igualmente, indicagdes quanto ao papel e aos modelos de
actuacdo dos principais agentes sociais e econdmicos da regido, no quadro de uma necessaria

e urgente internacionalizagao.

Espera-se, finalmente, que os dados facultados constituam o ponto de partida e o principal

contributo para uma adequada reflexao e debate, sobre as perspectivas e as estratégias de
desenvolvimento, que estdo subjacentes a realizacdo do Segundo Congresso Empresarial da
Regido de Viseu.

Os nossos agradecimentos.
Luis Manuel G. Paiva

Presidente da Direccéo
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1. APRESENTACAO DO ESTUDO

15



16



lobalizacdo, Internacionalizagdo, Mundializagdo ou Economia global sdo conceitos
que entraram definitivamente no vocabuldrio corrente da vida social e,
particularmente, no quotidiano de economistas e empresarios. Ndo se trata, porém,
de uma moda de linguagem, mas antes o resultado do desenvolvimento econémico
moderno baseado num crescente e cada vez mais profundo movimento de integragao

internacional de economias e de culturas.

Esta integragao coloca as diferentes regides e empresas de todo o mundo em competicdo
directa, deixando de haver mercados protegidos ou economias nacionais e locais resguardadas

da concorréncia e imunes a efeitos exteriores.

O movimento de globalizagdo assumiu particular intensidade nos ultimos anos, tendo-se
acelerado com acgdes decorrentes das conversagdes ocorridas no seio do antigo GATT e com a

actual OMC e, ao nivel da Europa, com o desenvolvimento da integragdo europeia.

Por outro lado, sem duvida que ndo podemos deixar de associar o processo de globalizacdo a
emergéncia e ao crescimento do papel que desempenham as NTIC - Novas Tecnologias da
Informagdo e da Comunicagdo (doravante, apenas designadas por NT - Novas tecnologias).
Com elas, o conhecimento das tecnologias e dos mercados tornou-se “instantaneo”,
possibilitando-se, por outro lado, a chegada em tempo real, a qualquer parte, de decisdes

tomadas em qualquer ponto do globo.

Neste contexto, como gerem pequenas economias como a portuguesa o fendmeno da
globalizagdo e a concorréncia aberta, quais os efeitos ao nivel dos sectores produtivos e das
empresas? Serdo estes efeitos iguais em todos os sectores e em todos os territérios do espago

nacional?

7

Responder a questdes desta grandeza de uma maneira definitiva &, naturalmente, tarefa
impossivel. A complexidade dos problemas aconselha-nos antes que sigamos um caminho de
estudo e de pesquisa gradual que nos permita obter respostas a problemas mais parcelares

mas também mais concretos.

1.1. Objectivos

Assim sendo, procurou-se circunscrever os propésitos do trabalho por forma a que ele possa
constituir como que um roteiro para a andlise da situacdo da recém-criada Grande Area
Metropolitana de Viseu (GAMVis), no quadro da tematica enunciada. Por outras palavras,

procuraremos responder a questdo: qual a situacdo actual e o que esperar desta nova

17



realidade administrativa, constituida por vinte e um concelhos, cerca de 300 mil habitantes e
com alguma concentracao de empresas, no quadro de uma economia aberta e, por isso, mais
susceptivel a concorréncia movida a partir do exterior, mas também dispondo de mais e de
novas oportunidades oferecidas pela economia global, nomeadamente no que se refere a

capacidade das empresas locais de se exporem nos mercados globais?

1.2. Metodologia adoptada

Sem prejuizo de descricdes metodoldgicas detalhadas especificas nos capitulos em que se
recorre a investigagdo empirica, apresenta-se seguidamente uma representagdo esquematica

global do estudo, incluindo as principais fontes e métodos usados.

FIGURA 1-1
Metodologia do trabalho

Recolha de dados
primérios através de:

- Entrevista
presencial aos
empresarios
(empresas);

Inquérito enviado

Recolha de por correio
dados (outras
secundarios organizagoes)

i

Pesquisa Recolha de dados

bibliogréfica primarios através de
Inquérito diferenciado
as empresas
exportadoras e ndo
exportadoras,
enviado por correio e
recolhido
presencialmente

1.3. Estrutura do relatoério

Para além deste capitulo introdutério, este trabalho reparte-se por cinco outros capitulos.

No segundo procuraremos integrar os conceitos de globalizacdo e internacionalizagdo ao nivel

18



da Regidao e das empresas locais analisando-se em seguida a competitividade da GAMVis -
Grande Area Metropolitana de Viseu no contexto de uma economia cada vez mais global e na
qual a concorréncia ndo € apenas uma caracteristica da actividade empresarial, mas também o
resultado do posicionamento de cada territdério e das organizacGes que o constituem nessa
mesma economia global. Neste sentido, avaliar-se-a a situacdo da GAMVis e o papel dos
agentes sociais e econdmicos na abertura ao exterior, identificar-se-do os factores da
competitividade territorial, bem como aqueles que representardao um entrave ou limitacdo a

afirmacdo do territdrio no contexto do desenvolvimento da economia nacional e europeia.

Conhecido o ambiente territorial em que se desenvolvem as actividades econdmicas da
GAMVis, serdo apresentados, no terceiro capitulo, alguns elementos para a “delimitacdo”
relativa dos conceitos de globalizacdo e internacionalizacdo, apresentando-se ai também, de
forma muito sucinta, alguns elementos de enquadramento tedrico relativos a tematica da

internacionalizagdo empresarial.

Definido o quadro conceptual e o estado da discussdo em torno do tema, estudar-se-a a
competitividade das empresas no contexto do processo de globalizagdo. Em primeiro lugar
abordaremos sumariamente a importancia relativa dos diferentes sectores da actividade
econdmica regional. Seguidamente, identificar-se-do as principais varidaveis e/ou factores
criticos que poderdao condicionar ou aproveitar a dinamica competitiva da Regido e que, por
isso, deverdo merecer dos empresarios e gestores a devida atencdo e consideragdo nos ciclos
de planeamento estratégico das diversas empresas que integram o0s sectores mais
representativos (ou principais clusters) da Regido. Esta serd a matéria objecto do quarto

capitulo

No quinto capitulo aprofunda-se especificamente, ainda como forma privilegiada de actuacéo
internacional das empresas da regido, a problematica da exportacdo, procedendo-se a uma
comparacdo das empresas exportadoras e ndo exportadoras, num conjunto de variaveis

caracterizadoras da sua dinamica.

Finalmente, o trabalho culminard com um capitulo de conclusGes e recomendagodes, que ficardo
ndo so ao servico das empresas da Regido, mas também dos decisores sociais e politicos que
possam influenciar a criacdo ou melhoria das condigdes que favorecam a capacidade

competitiva da GAMVis e, em particular, dos seus agentes econémicos.
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2. A GRANDE AREA METROPOLITANA DE VISEU
BREVE CARACTERIZACAO
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om referéncias breves, iremos fazer a caracterizacdo da Grande Area Metropolitana
de Viseu (GAMVis) relativamente a territério, populagdo, economia e relagGes
econdmicas com o exterior. Nesta abordagem faremos ainda referéncias ao contexto
social, nomeadamente no que respeita a posicdo dos agentes locais - politicos,

culturais, profissionais e da administracdo - quanto a ligacdo que mantém no estrangeiro.

2.1. O Territoério

A Grande Area Metropolitana de Viseu (GAMVis) é uma nova realidade politico-administrativa
criada a partir do disposto na Lei n°. 10/2003, de 13 de Maio, e que abrange o territério de 21
municipios: Aguiar da Beira, Carregal do Sal, Castro Daire, Fornos de Algodres, Gouveia,
Mangualde, Moimenta da Beira, Nelas, Oliveira de Frades, Penalva do Castelo, Penedono,
Santa Comba D3&o, Sdo Pedro do Sul, Satdo, Seia, Sernancelhe, Tarouca, Tondela, Vila Nova

de Paiva, Viseu e Vouzela.

O territorio da GAMVis distribui-se em torno do concelho de Viseu, num “circulo” irregular que
agrupa a totalidade das NUTs III, Serra da Estrela e Dao-LafGes (com excepgdo de Mortagua),
e quatro municipios da NUT III - Douro. Os municipios associados ocupam uma superficie de 4
788 Km? onde reside uma populacdio que ultrapassa as 350 mil pessoas, reflectindo, por isso,
uma baixa densidade demogréfica de aproximadamente 74 habitantes por Km?, muito inferior
a média nacional que se situa em 113 habitantes/Km?2. Aquela densidade média n&o reflecte
realidades muito distintas como a que respeita, por exemplo, aos concelhos de Viseu
(184hab/Km?), Santa Comba D&o (111hab/Km?) e Nelas (114hab/Km?) com valores préximo
ou acima da média nacional ou Penedono, Sernancelhe, Aguiar da Beira e Vila Nova de Paiva

com uma densidade abaixo dos 35 habitantes/Km?.
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Mapa 2-1

Territorio da Grande Area Metropolitana de Viseu (GAMVis)
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A populagdo ndo se encontra muito concentrada em centros urbanos de grande dimensdo. Os

maiores nulcleos urbanos, com uma populagdo residente superior a cinco mil pessoas, sdo
constituidos pelas freguesias das cidades de Viseu, Mangualde e Seia.
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A GAMVis é atravessada nos sentidos Litoral-Espanha pelo IP5-A25 e de Norte-Sul pelo IP3-
A24. Estas duas vias constituem os eixos estruturantes da circulacdo intra-regional e,
fundamentalmente, da ligagdo com o exterior. S3o estas vias que colocam a regido a menos
de 1 hora do porto de Aveiro, de Espanha e da Al - a auto-estrada que atravessa uma regiao
que concentra 80% da riqueza nacional - e a menos de 2 horas do aeroporto internacional

Francisco de Sa Carneiro e do porto de Leix&es.

No seu interior, o territério é ainda atravessado pelo IC12, via com perfil de auto-estrada
numa parte significativa da sua extensdo, que faz a ligagdo entre o IP5 e o IP3 e serve
particularmente seis dos municipios mais populosos, mais industrializados e com maior peso
no comércio internacional da GAMVis - representa neste territério o arco urbano-industrial com

maior dinamismo econdmico e social.

Em termos das particularidades morfolégicas do territério da GAMVis, ele corresponde, grosso
modo, a zona do planalto beirdo, delimitado pelas vertentes das serras da Estrela, Caramulo,
Gralheira, Montemuro-Bigorne, Meadas e compreende os cursos médio e superior das bacias
hidrograficas do Mondego e do Vouga.

2.2. A populacao

A populagao recenseada da GAMVis, em 2001, era de 354 883 habitantes, menos cerca de 3 600
pessoas residentes que em 1991. Na Ultima década, a populagdo decresceu cerca de - 1%,

movimento contrario a tendéncia nacional de crescimento de 5%, entre 1991 e 2001 (Censos 2001).

Esta evolucdo ndo foi, porém, idéntica em todos os concelhos, como se pode ver no Mapa 2-3. Em
termos demograficos, sobressai o concelho de Viseu, com uma taxa de crescimento de 11,8%, na
ultima década. Menos significativo foi o crescimento verificado nos concelhos de Santa Comba Déo e
Vila Nova de Paiva, enquanto em Oliveira de Frades a populagdo se manteve igual. Dos restantes
concelhos, os que tiveram menores taxas de crescimento negativo foram Mangualde, Nelas, Penalva
do Castelo, S. Pedro do Sul, Satdo, Tondela e Vouzela. Os restantes tiveram decréscimos

significativos da populagao residente.

Mas, a evolugdo da populagdo é também substancialmente distinta quando se analisa a
estrutura etaria. Com efeito, as faixas etarias mais jovens decresceram significativamente,
enquanto a populagdo mais idosa teve um acréscimo importante de 1991 para 2001. Na
GAMVis, a populagdo até aos 14 anos de idade diminuiu 26% e entre os 15 e 0os 24 anos o
decréscimo situou-se nos 8%. Refira-se que no conjunto do pais, € para 0s mesmos grupos
etarios da populacao, os decréscimos verificados rondaram os 16% e 8%, respectivamente. Ao
contrario da populacdo mais jovem, os restantes grupos aumentaram os efectivos com taxas

que variaram entre 0s 6% e 0s 17%.
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Mapa 2-3
Taxa de crescimento da populacdo dos concelhos da GAMVis (1991-2001)
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GRAFICO 2-1

Estrutura etaria da populacao
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Esta evolugdo conduziu & actual estrutura etéria da populacdo que se mostra no GRAFICO 2-1,

em comparagdo com a média nacional.

Como se verifica no Grafico, o peso da populacdo entre os 15 e os 24 anos e com 65 e mais
anos de idade é superior na GAMVis, com particular relevo neste ultimo grupo dos mais velhos.
Mas esta estrutura etaria ndo é homogénea no conjunto dos 21 concelhos da GAMVis. Com
efeito, a relagdo entre a populacdo mais idosa e a populacdo mais jovem é diferente de

concelho para concelho.

Como se pode ver no Grafico 2-2, o Indice de Envelhecimento da populacdo - relagdo entre a

populacdo com 65 ou mais anos e o grupo dos que tém 14 ou menos anos - é
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significativamente diferente entre o pais e a GAMVis e mesmo dentro deste territdrio.

Enquanto em concelhos como Viseu e Tarouca o valor deste indice ndo chega a 100, o que

traduz uma populagdo mais jovem, em Gouveia o nimero de pessoas com 65 ou mais anos de

idade mais que duplica o niUmero de criancas até aos 14 anos. Outros concelhos com elevados

indices de envelhecimento (superiores a 150) sdo ainda Penedono, Aguiar da Beira, Penalva do

Castelo, Tondela e Fornos de Algodres.

Grafico 2-2

Indice de Envelhecimento da populagéo
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No que respeita ao nivel de instrucdo da populagdo, a situacdo da GAMVis €, uma vez mais,

desfavoravel

relativamente a média nacional

€,

significativas entre os municipios. Como mostra o

por outro

lado,

apresenta diferengas

Grafico 2-3, a baixa escolaridade da populacdo é um problema da GAMVis mas também do

pais. Com efeito, 41% da populacdo da GAMVis apenas possui quatro anos de escolaridade,

contra 35% no pais.

Gréafico 2-3

Taxa de Escolaridade da Populacao
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Mas, como o mesmo Grafico deixa perceber, a escolaridade de cerca de dois tercos da
populacdo da GAMVis apenas atinge o 3° ciclo do ensino basico. Em contrapartida, cerca de
8% dos seus habitantes possui um curso de nivel superior. No conjunto do pais, a situacdo é
ligeiramente melhor sem ser brilhante: 11% dos portugueses possuem um curso superior,
enquanto 16% (contra 11%, na GAMVis) completaram o ensino secundario. OMAPA 2-4 e o
MAPA 2-5 representam, respectivamente, a percentagem da populagdo com o 12° ano
completo e com um curso superior em relacdo a populagdo residente total de cada concelho da
GAMVis. As cores mais escuras dos mapas representam um maior peso da populacao mais

escolarizada.

MAPA 2-4

Importancia da populacdo com o ensino secundario relativamente a

populacao total
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Apenas no concelho de Viseu, e ao contrario de todos os outros concelhos da GAMVis, a
situacdo é mais favoravel que a média nacional. Com efeito, neste concelho, a percentagem da
populagdo com baixas habilitacdes é inferior (46% com 1° ou 20 ciclo de escolaridade) e, em
contrapartida, o peso da populagdo com um curso de bacharelato ou licenciatura é superior a
média nacional, 13% contra 11%.
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MAPA 2-5

Importancia da populacdo com ensino superior relativamente a populacao

total.
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Sl A GAMVis ocupa 5,2%0 do territério nacional mas representa

o apenas 3,4% da populacdo residente no pais — densidade
A POPULACAO DA

GAMVIs

populacional da GAMVis mais baixa.

Porém, a populacdo com 65 ou mais anos de idade residente
na GAMVis representa 4,2% dos portugueses deste mesmo

grupo etéario — populacdo da GAMVis mais envelhecida.

Por outro lado, a GAMVis concentra 4% da populagcado
portuguesa com quatro anos de escolaridade e apenas 2,5%
da populagdo com um curso superior — populacdo da GAMVis

menos escolarizada.

2.3. A economia

Neste ponto procurar-se-a fazer uma caracterizacdo breve da economia da GAMVis, sempre

em contraponto com a situagdo nacional.
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Alguns indicadores

De acordo com os Censos 2001, o sector primario da GAMVis ocupa cerca de 11% da
populacdo activa, enquanto no pais esse valor ndo vai além dos 5%. Ao contrario, no sector
dos servigos relacionados directamente com a actividade econdmica, o peso da populagdo
activa na GAMVis é inferior a média nacional (28% contra 34%). Em contrapartida, o sector
dos servigos de natureza social ocupa 32% da populagdo activa da GAMVis contra 26% no
conjunto do pais. O sector da indUstria transformadora, construcdo, electricidade ocupa 35%
dos activos do pais e da drea metropolitana (GRAFICO 2-4).

GRAFICO 2-4

Distribuicdo da Populacado Activa por sectores

PORTUGAL M GAMVis

A utilizacdo de recursos humanos nas actividades econémicas da GAMVis ndo é idéntica em
todos os municipios. Enquanto em Viseu e em Seia o sector agricola ocupa apenas 5% da
populagdo activa, no outro extremo, em Aguiar da Beira, Penedono e Sernancelhe, um quarto
da populacdo activa encontra ocupagdo no sector primario. Sobre a distribuicdo da populacado
activa pelos sectores de actividade da GAMVis, observem-se o MAPA 2-6, MAPA 2-7 e MAPA
2-8. O peso da populacdo empregada nos sectores da indUstria e construcdo em relagdo a
populacdo activa é mais elevado nos concelhos de Mangualde, Nelas, Seia, Carregal do Sal,
enquanto os Servigos directamente relacionados com a actividade econémica assumem uma

maior relevancia nos concelhos de Viseu e também de Tarouca.

Esta distribuicdo da populagdo activa pelos sectores é bastante diferente entre os concelhos,
permitindo-nos os mapas abaixo identificar com alguma clareza a existéncia de dois grupos de

municipios no que respeita a ocupacao profissional por parte das pessoas.
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MAPA 2-6

Distribuicdo percentual da populacdo activa agricola na GAMVis (2001)

VISEL

y ) E«.n,,,, )
{ -
- a N
\\”_ b l

MAPA 2-7

Distribuicdo percentual da populacdo activa ocupada no sector industrial,

energia e construcao (2001)
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MAPA 2-8
Distribuicdo percentual da populacado activa do sector de servicos

directamente relacionados com a actividade econémica
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A utilizagdo mais intensa de recursos humanos por parte do sector primario da GAMVis face a
média nacional é acompanhada por outros indicadores que mostram alguma fragilidade da
economia da GAMVis. O primeiro desses indicadores respeita a produtividade. Atente-se no
Quadro 2.1' com dados sobre o Valor Acrescentado Bruto e o emprego e relaciona estas duas

variaveis dando-nos uma medida da produtividade na GAMVis e no pais.

QUADRO 2-1
Valor Acrescentado Bruto a precos de base e Emprego, por ramo de
actividade (2001)

VAB Emprego VAB/Emprego
Actividades Econdmicas - CAE REV. 2 (Milhdes de euros) (Milhares de pessoas) (Mil €/ Trabalhador)

Portugal 106 391 5009.9 21.2
Agricultura, caga e silvicultura; Pesca e aquicultura 4087 480.0 8.5
Industrias (incluindo energia) e Construgao 31271 1539.0 20.3
Servigos 76 596 2990.9 25.6
SIFIM * -5563

GAMVis 2140 141.7 15.1
Agricultura, caga e silvicultura; Pesca e aquicultura 126 315 4.0
IndUstrias (incluindo energia) e Construgao 664 411 16.2
Servigos 1462 69.1 212
SIFIM * -112

GAMVis/Port 2.0 2.8 71%

Fonte: INE, Contas Regionais.

** SIFIM - Servigos de Intermediag&o Financeira Indirectamente Medidos.

! As Contas Regionais sdo apresentadas pelo INE por NUTs III, situagdo que ndo favorece uma leitura muito clara desses valores para o
conjunto da GAMVis, porque ndo ha coincidéncia entre os limites geograficos desta associagdo de municipios com qualquer NUT III. A melhor
aproximagdo que foi possivel fazer é aquela que se apresenta no QUADRO 2-I ao incluir a NUT III “D&o-Lafdes” (que, mesmo assim, contém
Mortdgua que ndo pertence a GAMVis), mais a NUT III “Serra da Estrela” (Fornos de Algodres, Gouveia e Seia). A ndo inclusdo dos restantes

municipios do Douro n&o altera o essencial da andlise que se pode fazer ao comportamento das variaveis constantes do referido Quadro.
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Uma leitura imediata do Quadro permite-nos verificar que o valor acrescentado bruto por cada
trabalhador na GAMVis é aproximadamente de 15 milhares de euros/ano enquanto a média do
pais é de 21 milhares de euros, ou seja, em termos aproximados pode dizer-se que a
produtividade da GAMVis se situa a cerca de 70% da média nacional. Como o Quadro mostra,
este diferencial verifica-se em relagdo a qualquer dos sectores de actividade e, mais

acentuadamente, na agricultura.

Registe-se, por outro lado, a mais baixa produtividade do sector primario que, no pais, ndo vai
além dos 8,5 milhares de euros, isto €, menos de metade da produtividade dos sectores da
indUstria e construgdo e quase um terco da produtividade dos servigos. Na GAMVis, a situacdo
é ainda pior, como acabamos de ver, o que ndo pode deixar de ser preocupante dado o

elevado nimero de trabalhadores que este sector utiliza na regido.

Um terceiro indicador que ajuda a retratar a situacdo da economia da GAMVis respeita ao
Poder de Compra per capita nos diferentes concelhos. Comparando com o valor médio nacional
de 100, o poder de compra per capita observado nos municipios da GAMVis é indicado pelo
QUADRO 2-II.

A excepcdo de Viseu, que apresenta um valor proximo da média nacional, os demais
municipios apresentam valores muito baixos do poder de compra por habitante, alguns deles
com menos de metade do poder de compra médio de cada portugués, como é o caso de Aguiar

da Beira, Castro Daire, Vila Nova de Paiva, Penalva do Castelo e Sernancelhe.
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QUADRO 2-11

Evolucédo do Indice de Poder de Compra Concelhio (IpC) da GAMVis

1997 2002 2004 Variagao da Posigao
2002/04
CONCELHO IpC Pos. IpC Pos. IpC Pos.
Portugal 100.00 - 100.00 - 100.00 -
Viseu 86.50 44° 91.58 53° 89.77 48 A
Mangualde 58.94  123° 66.72  128° 68.25 134° N
Nelas 53.19  163° 66.24  132° 67.84  138° 3
Seia 5497  145° 63.38  142° 64.55  156° N
Santa Comba Do 5341  159° 57.65 176° 6249 169° A
Gouveia 53.55  158° 58.14  173° 6211 173° 2>
Tondela 52.28  170° 56.20  188° 60.04  188° >
Oliveira de Frades 4650  212° 52.65 211° 5938 196° 2
Carregal do Sal 52.72  165° 56.40  184° 58.73  203° N
Moimenta da Beira 4549  225° 51.28  228° 5648 223° A
Fornos de Algodres 3920  265° 4996  238° 5550 230° @A
S50 Pedro do Sul 4421 231° 5223  217° 5524  231° N
Tarouca 3466  292° 4731 260° 5325 252° A
Satio 4497  229° 4953  241° 53.00 254° 3N
Vouzela 38.71  268° 4538  273° 50.85 269° A
Penedono 4176 249° 4381  286° 5078 2711° @A
Aguiar da Beira 4383  237° 4385  285° 4989 281° A
Castro Daire 39.68  260° 4551  271° 48.84  288° N
Vila Nova de Paiva 4401  234° 4414 283° 4834  290° 3N
Penalva do Castelo 4141 252° 3911 305° 4402 304 A
Sernancelhe 33.04  295° 40.01  299° 42.07  307° 3

Fonte: INE

Como se pode ver no quadro anterior, em 2004, no conjunto dos 308 municipios, a excepgado
dos de Viseu, Mangualde e Nelas, todos os outros se localizam na metade inferior da lista.
Deve referir-se, por outro lado, que a variagdo da posicdo relativa de cada concelho, entre
2002 e 2004, ndo mostra uma tendéncia forte do conjunto dos municipios da GAMVis: dez
melhoraram a sua posicao relativa, nove pioraram e dois mantiveram os seus lugares. No
conjunto do pais, a situacdo da GAMVis ndo é brilhante, sendo certo também que a
generalidade dos municipios que possuem um valor do IpC igual ou superior a média nacional
se situam no litoral. O Mapa 2-8 mostra-nos a posicao relativa de cada concelho da GAMVis

quanto ao indice de poder de compra per capita.
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MAPA 2-9

Indicador per Capita do Poder de Compra Concelhio
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VAB nacional;

60%b do poder de compra médio nacional.

este atraso:

nacional

do sector a nivel nacional

nacional

dos servicos relacionados com a actividade econémica;

A GAMVis representa 3,4% da populagdo residente no pais,

2,9% da Populacdo Economicamente Activa e apenas 2% do

A GAMVis utiliza 6,6% da populacdo economicamente activa e

empregada no sector agricola nacional e apenas 2,4% no sector

Em 67% dos concelhos da GAMVis, onde reside cerca de 48%

da populacdo, tém um Poder de Compra per capita inferior a

A produtividade da GAMVis é de cerca de 70% da média

nacional, sendo a Agricultura o principal sector responsavel por

- Agricultura — 47% da produtividade do sector a nivel

- Indastria, energia, construcdo — 80% da produtividade

- Servicos — 83% da produtividade do sector a nivel
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As estruturas produtivas

Na GAMVis existem 33 145 empresas, cerca de 3,1% do total no pais. Considerando a
populacdo residente, em Portugal existe uma empresa por cada 9,5 habitantes, enquanto na
GAMVis sdo necessarios 10,7 habitantes o que denota uma menor iniciativa empresarial,

embora ligeira e pouco significativa, comparativamente a média nacional.

Em termos concelhios, as empresas distribuem-se de forma irregular, sendo os concelhos de
Viseu (8610 empresas), Tondela (3054 empresas) e Seia (2470 empresas) 0s mais

representativos, com mais de 40% do total das empresas da regiao.

Os sectores de actividade mais representados na GAMVis sdo o “comércio”, a “construcdo”, a

“agricultura e pesca” e a “industria transformadora”, como se pode ver no GRAFICO 2-5.

GRAFICO 2-5

Distribuicdo percentual das empresas por sectores de actividades (2002)

Comércio Construgdo  AgrictPesc  Ind Transform Aloj. Restaur. Imob.ServEmp  Outros

Portugal M GAMVis

Comparando com a situacdo do pais, € nitido o maior peso na GAMVis das empresas ligados ao
sector primario e a menor importdncia de varios outros sectores, nomeadamente da industria

transformadora e do sector imobilidrio e dos servigos as empresas.

Em termos de sociedades, o peso da GAMVis é menor representando apenas 2,3% do total
nacional, o que corresponde a 7 138 sociedades nos diferentes sectores de actividade, como
mostra o GRAFICO 2-6. Refira-se, por outro lado, que na GAMVis surge uma sociedade em
cada 50 habitantes enquanto a média nacional é de uma sociedade num conjunto de 33
pessoas. Parece que, havendo iniciativa empresarial na regido, enddégena ou atraida a partir do
exterior, praticamente ao nivel da média do pais, como vimos acima, as dificuldades

aumentam quando é necessario concretizar iniciativas empresariais de caracter societario.
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GRAFICO 2-6

Distribuicdo percentual das sociedades por sectores de actividade
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Os sectores mais representativos sdao o “comércio”, a “induUstria transformadora”, a
“construcdo” e o “imobilidrio e servicos as empresas”. Comparativamente com a média

nacional, assumem mais importancia na GAMVis os trés primeiros sectores.

A distribuicdo destas empresas pelos concelhos da GAMVis encontra-se no Mapa 2-10. No
concelho de Viseu localizam-se 2563 sociedades, cerca de 40% do total, distribuindo-se as
restantes por dois grupos, um com menos de 200 sociedades em cada municipio (as duas

cores mais claras) e o outro com 200 a 600 sociedades.

Mapa 2-10

Distribuicédo concelhia das sociedades da GAMVis

AGUIAR €

1A BEIRA 2
i ;

37



Estas sociedades ocupam cerca de 50 mil trabalhadores, apenas 1,9% do total de
trabalhadores que encontram emprego em todas as sociedades do pais. Os sectores que
utilizam mais mao de obra, quer na GAMVis quer no pais, sdo os da Industria Transformadora,
Comércio e Construcdo?, como se verifica no GRAFICO 2-7.

GRAFICO 2-7

Distribuicdo percentual do pessoal ao servico das sociedades, por sectores
de actividade, na GAMVis e em Portugal (2001)
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Nota: A - Agricultura, Produgéo Animal, Caga e Silvicultura; B - Pesca; C - Indistrias Extractivas; D - Indistrias Transformadoras; E - Produgéo e
Distribuicdo de Electricidade, de Gas e de Agua; F — Construgéo; G - Comércio por Grosso e a Retalho; Rep. de Veiculos Automéveis. Motociclos
e de Bens de Uso Pessoal e Doméstico; H - Alojamento e Restauragdo (Restaurantes e Similares); | - Transportes, Armazenagem e
Comunicagdes; J - Actividades Financeiras; K - Actividades Imobiliarias, Alugueres e Servigos Prestados as Empresas; L - Administragdo Publica,
Defesa e Seguranga Social Obrigatéria; M - Educagdo; N - Sadde e Acgdo Social; O - Outras Actividades de Servigos Colectivos, Sociais e
Pessoais; P - Familias com Empregados Domésticos; Q - Organismos Internacionais e outras Instituicdes Extra-Territoriais

Comparando o peso relativo de cada sector verifica-se que os sectores agricola (A), industria
transformadora (D) e construcdo (F) assumem maior importancia relativa na GAMVis do que
no pais; ao contrario, a importancia do emprego nos sectores das actividades financeiras (J),
dos servigos as empresas (K) e em muitos outros servicos da GAMVis é menor

comparativamente a média nacional.

Como vimos, a importancia da industria transformadora na ocupacdo dos trabalhadores é

2 Como néo é possivel obter dados individualizados sobre o pessoal ao servigo para alguns concelhos, as referéncias a GAMVis respeitam a
soma dos valores das NUTs III “D&o-LafGes” e “Serra da Estrela”. Apesar desta limitagdo, a analise feita ndo cometerd qualquer erro
significativo, relativamente ao conjunto da area metropolitana.
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muito significativa, quer na GAMVis quer no conjunto do pais. O GRAFICO 2-8 evidencia o
peso relativo de cada sector industrial no conjunto da industria transformadora na GAMVIs e
no pais. Em ambos os casos, o sector téxtil (DB) é o mais importante ocupando cerca de 25%
do pessoal ao servigo da industria transformadora.

GRAFICO 2-8

Peso relativo do pessoal ao servico dos sectores da Industria

Transformadora na GAMVis e em Portugal (2001)
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Nota: DA - IndUstrias Alimentares, das Bebidas e do Tabaco; DB - Industria Téxtil; DC - IndUstria do Couro e dos Produtos do Couro; DD - IndUstrias
da Madeira e da Cortica e suas Obras; DE - Industrias de Pasta, de Papel e Cartdo e seus artigos; Edi¢&o e Impresséo; DF - Fabricagdo de Coque,
Produtos Petroliferos Refinados e Combustivel Nuclear; DG - Fabricagao de Produtos Quimicos e de Fibras Sintéticas ou Artificiais; DH - Fabricagdo
de Artigos de Borracha e de Matérias Plasticas; DI - Fabricagéo de Outros Produtos Minerais néo Metalicos; DJ - Industrias Metalurgicas de Base e
de Produtos Metalicos; DK - Fabricagdo de Maquinas e de Equipamentos, n.e.; DL - Fabricagdo de Equipamento Eléctrico e de Optica; DM -
Fabricagdo de Material de Transporte; DN - IndUstrias Transformadoras, N.E.

Comparando o peso relativo de cada sector verifica-se que os sectores das indUstrias
alimentares e bebidas (DA), industria das madeiras(DD), industrias metallrgicas de base e
produtos metalicos(D]) e fabricagdo de material de transporte (DM) assumem maior
importancia relativa na GAMVis do que no pais; ao contrario, a importancia do emprego nos
sectores das industrias de pasta de papel e cartdo (DE), produtos petroliferos (DF), quimicos,
fibras sintéticas (DG), borrachas e plasticos (DH), fabricacdo de maquinas (DK), equipamentos

eléctricos e de dptica (DL) da GAMVis é menor comparativamente a média nacional3.

Esta situagdo é o resultado de uma evolugdo que, nos Ultimos anos, se traduziu por taxas de
crescimento do numero de pessoas ao servico das sociedades e que se apresentam no
GRAFICO 2-9.

3 Refira-se que os sectores dominantes na GAMVis tém produtividades (VABpm/Pessoal ao servigo) que oscilam entre 1,1 milhares de euros
(industria téxtil e vestuario), 2,25 (industrias alimentares e bebidas), 1,5 (madeira) e 18,5 milhares de euros (metalurgia de base e produtos
metalicos), porém os sectores que ndo sdo dominantes na GAMVis tém produtividades que oscilam entre os 6,3 milhares de euros (pasta de
papel e cartdo) e os 20,1 (maquinas e aparelhos eléctricos), 22,9 (maquinas e equipamentos), 26,3 (borracha), 45,6 milhares de euros
(quimica) (INE, Anuario Estatistico da Regi&o Centro, 2003).
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GRAFICO 2-9

Taxa de crescimento do pessoal ao servico nas Sociedades da GAMVis e de
Portugal, entre 1996 e 2001.
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As actividades em que se verificou uma diminuicdo do nimero de trabalhadores ao servico de
sociedades sedeadas na GAMVis, entre 1996 e 2001, foram as C - IndUstrias Extractivas, a E -
Producdo e Distribuicdo de Gas, Electricidade e Agua e J - Actividades Financeiras, actividades
essas que ja detinham um peso residual no conjunto do emprego na regido. Por outro lado, as
actividades que mais cresceram de importdncia na GAMVis foram a I - Transportes,
Armazenagem e Comunicagdes e K - Imobilidria e Servigos Prestados as Empresas. Alias,
nestas actividades as taxas de crescimento na GAMVis foram superiores as verificadas no pais.
Noutros sectores como Construcdao, Comércio, Alojamento e restauracdo e outros servigos -
administracdo publica, saude, educacgdo, etc., verificou-se também um crescimento do

emprego embora com taxas ligeiramente menores que a média nacional.

Esta evolugdo evidencia um aumento do numero de trabalhadores ocupados nos servicos,
sector que, genericamente, tem niveis de produtividade mais elevados mas, em contrapartida,
ao arrepio da tendéncia nacional, também aumentou o emprego nos sectores da Agricultura e

da industria transformadora.

Dado o peso que a industria transformadora tem no emprego, vale a pena conhecer o
comportamento das diferentes actividades industriais, ao longo destes Ultimos anos, para os

quais ha dados estatisticos disponiveis. Observe-se o GRAFICO 2-10.
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GRAFICO 2-10
Taxa de crescimento do pessoal ao servico nas sociedades da Industria

Transformadora da GAMVis e de Portugal, entre 1996 e 2001
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As actividades industriais que seguiram a tendéncia de crescimento do sector na GAMVis (e no
pais) foram: DI - Fabricagdo de outros produtos minerais ndo metalicos, DJ - Industria
Metallrgicas de base e produtos metalicos, DM - Fabricagdo de material de transporte, DN -
Industria Transformadora n.e. e DE - Industria de pasta de papel e cartdo. Embora com taxas
de crescimento mais baixas, o emprego nas Industrias alimentares (DA), Industrias da
madeira (DD) e quimica e fibras sintéticas (DG) também aumentou entre 1996 e 2001. Em
sentido inverso, as indUstrias téxtil (DB) e produtos de couro (DC), seguindo a tendéncia
nacional, de borracha e matérias plasticas (DH) e fabricacdo de equipamentos eléctricos e de

Optica (DL) perderam peso no sector da indUstria transformadora da GAMVis.

Observe-se também a distribuicdo das sociedades da industria transformadora pelos concelhos
da GAMVis (MAPA 2-11). Em valores absolutos, Viseu é o concelho onde se encontram
sedeadas o maior niumero de sociedades industriais, quase trés centenas. Por sua vez, este
concelho mais Seia, Tondela, Mangualde e Oliveira de Frades concentram mais de metade das

sociedades da industria transformadora da GAMVis.
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MAPA 2-11

Distribuicdo concelhia das indUstrias transformadoras da GAMVis (2002)

MOIMENT A

o

Como veremos de seguida, em regra, as sociedades da GAMVis sao de menor dimensdo que a
média das sociedades do pais. Como se verifica no GRAFICO 2-11% na generalidade dos
sectores, o volume médio de vendas das sociedades da GAMVis (571 milhares de Euros) é
inferior 8 média nacional (818 milhares de Euros), no entanto, situagdo inversa verifica-se nos
sectores A+B - Agricultura e Pescas e D - Industria Transformadora. S&o particularmente
relevantes as diferengas de dimensdo, em desfavor das sociedades da GAMVis, verificadas nos
sectores C - Industrias extractivas, G - Comércio, I - Transportes, Armazenagem e
Comunicacbes, K — Imobilidrios e servicos prestados as empresas e L a Q - Administragdo

publica, educacdo saude, servicos colectivos, etc.

4 Nao estdo consideradas as sociedades relativas aos sectores E e J dado o seu nimero reduzido na GAMVis. De qualquer modo, o ndmero de
pessoas ao servigo destas sociedades localizadas na area metropolitana é manifestamente inferior a média nacional.
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GRAFICO 2-11

Volume de vendas por sociedade (2001)
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Uma andlise da dimensdo das sociedades em termos de numero de pessoas ao servico

conduzir-nos-ia a conclusdes idénticas.

O sector mais importante da GAMVis e do pais tendo em conta o nUmero de trabalhadores que
ocupa €, sem duvida, o sector da Industria Transformadora. Com efeito, no pais ocupa cerca
de 32% dos activos ao servicos das sociedades e na GAMVis mais de 38%. Em termos de
volume de vendas, as sociedades da industria transformadora da GAMVis representam 42%
das vendas de todas as sociedades, enquanto no pais atingem os 24%, valor substancialmente
inferior mas, mesmo assim, bastante significativo. Dada a importéncia que este sector possui
nas economias do pais e da GAMVis, vamos analisar também a dimensédo destas sociedades. O
QUADRO 2-III da-nos conta da dimensdo média das sociedades por sector da industria
transformadora na GAMVis e no pais medida em termos de volume de vendas por sociedade e
a primeira observacao que se pode fazer é a de que, em termos de volume de vendas, a
dimensdo média das sociedades da industria transformadora da GAMVis e do pais sao

idénticas.
QUADRO 2-111

Volume de vendas por sociedade da Industria Transformadora

Total DA DB DC DD DE DF+DG DH DI DJ DK DL DM DN

Portugal 1524 2019 862 1077 817 1126 11317 2094 1564 850 1090 4362 8323 608
GAMVis 1544 1186 1100 733 1880 304 1742 2268 627 1424 1631 379 28569 415

Fonte: INE Nota: Valores em milhares de Euros.

Por outro lado, como se pode verificar no mesmo Quadro, em média, as sociedades das
indUstrias transformadoras da GAMVis pertencentes aos sectores DB - Industria Téxtil, DD -
Industria da Madeira, DH - Fabricagdo de Artigos de Borracha e Matérias Plasticas, D] -

IndUstrias Metallrgicas de Base e Produtos metdlicos, DK - Fabricacdo de Maquinas e
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equipamentos n.e., e DM - Fabricacdo de material de transporte tém volumes de venda

superiores a média nacional dos mesmos sectores. Relevante é a diferenca do volume de

vendas por sociedade no que respeita Fabricacdo de material de transporte.

Embora ndo tenhamos valores da produtividade destas sociedades, é possivel indicar o volume
de vendas por cada trabalhador empregado nas sociedades, como se pode ver no GRAFICO
2-12. Para o conjunto da actividade, a venda por trabalhador das sociedades sedeadas na
GAMVis foi de cerca de 80 milhares de Euros, enquanto no pais, as vendas ascenderam a 104
milhares de euros por trabalhador. Os sectores que a nivel nacional apresentam maior volume
de vendas por trabalhador sdo os sectores E - Producdo e Distribuigdo de Electricidade, Gas e
Agua e J - Actividades Financeiras cujos valores se afastam significativamente dos da GAMVis.
De uma forma geral, em média, as sociedades da GAMVis tém um volume de vendas por
trabalhador inferior a média nacional, com excepcao dos casos das sociedades dos sectores

A+B - agricultura e pescas e D - IndUstria transformadora.

Porque razao o volume de vendas por trabalhador e, como vimos anteriormente, por sociedade
é menor na GAMVis? Uma explicacdo decorrerd directamente da menor produtividade das
sociedades da GAMVis. Se admitirmos que o nivel dos stocks destas sociedades é idéntico na
regido e no pais, este indicador, comparando os mesmos sectores, podera ser um indicador de
produtividade. Por outro lado, podemos estar em presenca de sectores que tém a mesma
classificagao formal mas que representam actividades diferentes, sendo umas de mais elevado
valor acrescentado que outras. A ser assim, entdo na GAMVis encontram-se sedeadas
sociedades de mais baixo valor acrescentado, capazes de criar maior riqueza. As excepgoes,

como vimos, respeitam as sociedades agricolas e da indUstria transformadora.

GRAFICO 2-12

Volume de vendas por trabalhador das sociedades (em 2001)
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Estes valores sdo, em alguma medida, resultado da evolugdo recente que se verificou neste
indicador. O GRAFICO 2-13 mostra as taxas de crescimento do volume de vendas de cada
sector por trabalhador empregado, entre 1998 e 2001. Nestes anos recentes verificou-se uma
aproximacdo do valor das vendas por trabalhador da GAMVis a média nacional, principalmente
por forca do comportamento favoravel dos seguintes sectores: D - Industria transformadora, F
- Construcdo e L a Q - Servicos da Administracdo publica, educagdo, saude e outros servicos
colectivos. Com um comportamento desfavoravel a convergéncia com a média nacional
estiveram principalmente os sectores E - produgdo de electricidade, gas e agua (mas que tem
um volume de vendas total pouco significativo no conjunto das sociedades localizadas na
GAMVis), J - Actividades financeiras e K - Imobilidrias e prestacdo de servicos as empresas,

todos estes sectores com crescimentos do volume de vendas por trabalhador negativos.

GRAFICO 2-13

Taxas de crescimento das vendas por trabalhador nas sociedades

(1998-2001)
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Relativamente ao sector da induUstria transformadora, que teve um crescimento muito
importante nestes ultimos anos, vale a pena observarmos detalhadamente o que se passou

com as diferentes actividades.
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GRAFICO 2-14
Taxa de crescimento das vendas por trabalhador dos sectores da industria

transformadora, entre 1998 e 2001.
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Com efeito, o crescimento do volume de vendas por trabalhador do sector da industria
transformadora cresceu mais de 45% nos trés anos referidos e isso € o resultado de uma
evolucdo positiva na generalidade das actividades industriais, como se pode verificar no
GRAFICO 2-14.

As actividades industriais que tiveram maiores crescimentos do volume de vendas por
trabalhador, na GAMVis, foram a DL - Fabricacdo de equipamentos eléctricos e D] — Industrias
metallrgicas de base e produtos metalicos , seguindo-se os sectores DB - Industria téxtil, DM
- Fabricacdo de material de transporte, DE - IndUstria de pasta de papel, cartdo, impressao e
DI - Fabricacdo de outros produtos minerais ndo metdlicos. Apenas em dois sectores, o
volume de vendas por trabalhador cresceu menos que a média nacional: DF+DG - produtos
quimicos e fibras sintéticas e DK - fabricagdo de maquinas e equipamentos n.e.
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Sintese Em geral, as sociedades das GAMVis sdo de menor dimensao

que a média nacional, embora se esteja a verificar uma

AS ESTRUTURAS aproximag&o.

PRODUTIVAS DA
GAMVis

O peso da actividade das sociedades no conjunto nacional,

embora em crescimento, € muito reduzido:

- O volume de vendas do conjunto das sociedades da GAMVis

representa 1,4%o do total nacional;

- O volume de vendas das sociedades da Industria
Transformadora da GAMVis representa 2,5% do total

nacional do sector;

- O volume de vendas das sociedades da Agricultura,
silvicultura da GAMVis representa 7,5% do total nacional

do sector;

- O volume de vendas das sociedades de Servicos da GAMVis

representa 0,3%b do total nacional do sector.

Relacdes econdmicas com o exterior

Neste ponto vamos analisar as relacbes econdmicas estabelecidas entre os agentes
econémicos da GAMVis e o exterior. Para o efeito, serdo objecto de estudo as relagGes
comerciais de entrada e saida de mercadorias bem como o movimento turistico de

estrangeiros.
Comércio internacional

Em valores absolutos, as vendas de mercadorias das empresas da GAMVis para o exterior
ascenderam a mais de 541 milhdes de euros, de acordo com a informagao do QUADRO 2-1V.
Deste valor global, cerca de 90% destinaram-se a paises da UE-15, representando uma
concentracdo geografica bem mais elevada que a da totalidade das exportacdes portuguesas.
Situagdo idéntica verifica-se relativamente as importagGes cuja origem geografica €, em 94%

dos casos, da UE-15.

QUADRO 2-1V

Comércio internacional, em 2002

Comércio Intracomunitério Comércio Extracomunitario
Expedicbes Chegadas Exportacées Importagdes
Empresas Valor Empresas Valor Empresas Valor Empresas Valor
e Milhares N Milhares e Milhares e Milhares
de Euros de Euros de Euros de Euros
Portugal 6,311 22,569,554 17,059 33,033,638 14,869 5,528,290 20,630 9,380,158
GAMVis 120 488,916 232 688,001 171 52,564 178 44,849
GAMVis/
[Portugal (%) 1,9 22 14 21 1,2 1,0 09 05

Fonte: INE Nota: Relativamente aos quatro concelhos da NUT Il Douro, os dados tiveram de ser estimados, por esse facto, o valor do comércio internacional da GAMVis
é também estimado.
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Como se verifica no Quadro, o peso do comércio com o exterior das empresas da GAMVis é
pouco significativo, ndo vai além de 2,2% das vendas das empresas portuguesas aos paises da
UE-15 e de 1% das exportagdes para outros paises extra-comunitarios. Também o nimero de
empresas que se dedicam ao comércio internacional da GAMVis no conjunto das empresas

nacionais é pouco significativo, ndo chegando a atingir os 2%.

Se admitirmos que estas empresas da GAMVis que estabeleceram relagdes comerciais com o
estrangeiro, sdo apenas sociedades, entdo concluimos que menos de 2,5% exportaram para

paises extra-comunitarios e cerca de 1,7% para a UE-15.

O sector exportador da GAMVis concentra-se largamente em menos de metade dos municipios

que a constituem, como podemos verificar no QUADRO 2-V.

QUADRO 2-V
Localizacdo das empresas exportadoras da GAMVis (2002)
Comeércio intracomunitario Comércio extra-comunitario

Concelho N° de empresas Milhares Concelho N° de empresas Milhares

de Euros de Euros
Mangualde 14 149021 Tondela 20 17461
Tondela 18 144555 Nelas 13 15198
Nelas 10 68837 Viseu 52 6402
Viseu 16 66040 Mangualde 14 5442
Carregal do Sal 8 14447 Oliveira de Frades 9 3225
Vouzela 3 12298 Santa Comba Déo 4 1519
Seia 13 10187 Carregal do Sal 7 1375
GAMVis 120 488916 GAMVis 171 52564

Fonte: INE

Como se verifica no Quadro, nos quatro primeiros concelhos localizam-se 48% das empresas
exportadoras e 88% do volume de vendas para a UE-15 e 58% das empresas exportadoras e
85% das vendas para os paises extra-comunitarios. Considerando os dois conjuntos de sete
concelhos indicados no Quadro com maior peso no comércio com o exterior, conclui-se que

eles representam cerca de 93% das vendas na UE-15 e 96% para os outros paises.

Sintese ~ . .
As relacbes comerciais com o exterior por parte das empresas
) da GAMVis caracterizam-se por:
COoMERCIO
INTERNACIONAL = concentracdo num ndmero muito reduzido de empresas da
DA GAMVis

regiao;

- concentragéo das empresas exportadoras num ndamero

restrito de concelhos;

= Concentragao no mercado europeu,;
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Actividade turistica

O turismo representa uma importante actividade econdmica, quer internamente quer em
resultado da atracgdao de consumidores estrangeiros. Pode significar um importante meio de
internacionalizacdo das economias e, em particular, de regides menos industrializadas e com

menor oferta de “servigos internacionais” como a GAMVis.

O QUADRO 2-VI sistematiza algumas informacGes relativas a actividade turistica em Portugal
e na GAMVis. Nele pode ver-se o nimero de estabelecimentos hoteleiros existentes bem como
a respectiva capacidade de alojamento e os proveitos de aposento obtidos; além disso, o
mesmo quadro da-nos conta do nimero de dormidas naqueles estabelecimentos hoteleiros,

quer de turistas nacionais, quer de turistas da UE.

QUADRO 2-VI
Actividade turistica, em 2002

N° de  Capacidade de  Proveitos de Dormidas
Estabelecimentos Alojamento Aposento Portugal UE-14 Total
Portugal 1890 239903 995758 10646274 20486181 34208968
GAMVis(*) 48 4407 10781 393240 48992 453757
GAMVis/
Portugal (%) 25 1,8 11 37 0,2 1,3
Fonte: INE

(*) As estatisticas disponiveis ndo permitem apurar as informagdes relativas a alguns concelhos pelo que os dados
apresentados dizem respeito as NUTs III Ddo-LafGes e Serra da Estrela.

Como se verifica, o peso da oferta hoteleira da GAMVis é pouco significativo no conjunto do
pais, ndo representando mais de 1,8% da capacidade instalada e cerca de 2,5% do numero de
estabelecimentos. Por outro lado, a procura dos alojamentos turisticos da GAMVis apenas
representou 1,3% do numero total das dormidas. Porém, o grande peso desta procura foi de
portugueses e ndo de turistas estrangeiros que representam muito pouco: o numero de
dormidas de turistas europeus na GAMVis apenas representou 0,2% do numero total de
dormidas de estrangeiros no nosso pais. Ndo se pode dizer pois, que a GAMVis se apresente

com uma grande capacidade de atracgao de turistas estrangeiros.

Sintese
Malgrado se aceitar com relativa facilidade a existéncia de
A potencialidades para o turismo na Regidao, a verdade é que o
C:“VIDADE contributo da GAMVis para a entrada de turistas estrangeiros
TURISTICA DA ) ; :
é praticamente nulo, representa apenas 0,2% das dormidas de
GAMVis _ )
estrangeiros da EU e 0,4% de outros paises.
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2.4. O contexto social da internacionalizacdo da GAMVis

Cada individuo, seja qual for o lugar que ocupa na sociedade, é, em alguma medida,
condicionado pelo meio envolvente onde passa uma parte significativa da sua vida. A
aprendizagem que faz na familia, na Escola, nos circulos de amigos, nas relacées com as
instituicGes que organizam a vida social, etc. acaba por ter alguma influéncia no seu
comportamento pessoal e profissional. Nesta medida, um empresario, como qualquer outro
cidaddo, ndo pode fugir a estas influéncias. Pode lutar contra elas, se forem negativas para si
ou para a sua actividade, ou pode usa-las em proveito dos seus projectos pessoais ou

profissionais.

Foi com base neste pressuposto, e sem querer tirar conclusdes definitivas, que procurdmos
fazer uma abordagem do problema da internacionalizagdo das empresas nos contextos
econdmico, social e politico da GAMVis. Para o efeito, procuramos inquirir um conjunto de
organismos associativos, de Camaras Municipais e outras instituicdbes da administracdo com
influéncia na vida da regido. O objectivo ndo foi fazer um trabalho exaustivo relacionado com
estes organismos, mas antes procurar recolher um conjunto de opinides daqueles que
consideramos significativos e que, simultaneamente, representassem um leque variado de

actividades.

Para o efeito, elaboramos trés roteiros de questdes (Ver Anexo) com objectivos idénticos e,

consequentemente, questdes idénticas dirigidas a:
a) Organismos Associativos
b) Camaras Municipais
c) Administragdo Publica Central e Outras Instituicoes

Independentemente do tipo de organismo a que as perguntas se dirigiam, o objectivo central
foi o de procurar perceber em que medida as relagdes internacionais fazem parte das
preocupacdes dos responsaveis e dos planos de actividades das instituicGes locais. Além disso,
confrontdmos os inquiridos com algumas questées em torno de dois assuntos que tém tido
grande impacto na regido: a formacdo da GAMVis e a futura Universidade publica de Viseu.
Estes temas, porém, terdo um tratamento adequado no capitulo 4 deste Relatorio, na medida
em que também foram abordados juntos das empresas inquiridas no ambito deste trabalho.

O painel, constituido por 45 organizacdes da GAMVis, encontra-se agrupado em quatro

categorias:
a) Camaras Municipais

b) Organismos dedicados aos jovens e ao ensino (instituicdes de ensino, IPJ], Sindicato

Professores, associagao de futebol)
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c) Organismos culturais (Teatros, associagdes culturais, museus)

d) Organismos relacionados com a vida econdmica (associacdes empresariais, organismos
de apoio a actividade econdmica - IAPMEI, IFADAP, IEFP - Associacées de
Desenvolvimento Local) (GRAFICO 2-15)

Embora tivessem sido contactadas organizacdes de todos os municipios da GAMVis, obtivemos
respostas vindas dos seguintes: Carregal do Sal, Castro Daire, Fornos de Algodres, Mangualde,
Moimenta da Beira, Nelas, Oliveira de Frades, Penalva do Castelo, Penedono, Satdo, Seia,

Tarouca, Tondela, Viseu e Vouzela.

De uma forma geral, as respostas foram dadas por responsaveis dos organismos inquiridos o
que nos permite aceitar as respostas como representativas dessas instituicdes. Por outro lado,
dentro deste largo painel encontram-se os organismos mais representativos da Regido, quer
pelos sectores envolvidos, quer pelo prestigio justamente angariado ao longo de muitos anos

de presenca na vida econdmica, social e cultural dos municipios que constituem a GAMVis.

GRAFICO 2-15

Distribuicdo das instituicdes inquiridas

Cémaras
Municipais
24%

Econdmicas
36%

Jovens e ensino Culturais
29% 11%

O primeiro conjunto de questdes procurou saber em que medida a internacionalizacdo era

assumida como uma parte importante da actividade das instituigdes inquiridas.

Neste sentido, e admitindo-se que os organismos desconcentrados da Administragdo publica
central ndo teriam autonomia para estabelecer ligagbes no estrangeiro, como se veio a
confirmar, procuramos saber em que medida as relagbes internacionais faziam parte dos
planos de actividade de cada uma das instituigdes. As respostas encontram-se no QUADRO
2-VIIL
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QUADRO 2-VII

As Relacgfes Internacionais das Instituicdes inquiridas

As relagbes internacionais nos planos das organizagdes

Insfituigoes Sim Nao Néo se aplica Nao respondeu
Econémicas 8 4 3 1
Culturais 5 0 - -
Jovens e ensino 10 1 2 -
Camaras Municipais 6 5 - -
Total 29 10 5 1

Fonte: Inquérito as Organizagdes

Como se verifica, ha ainda um ndmero significativo de instituicdes da regido, mais de 25% das
que tém autonomia para o fazer, que ndo incluem nos seus planos de actividade as relagGes
com o estrangeiro. Deve notar-se que, de entre essas instituicdoes, encontram-se associacoes
empresariais e cdmaras municipais. Em contrapartida, todas as instituicdes de natureza
cultural inquiridas afirmaram incluir as relagdes internacionais nos respectivos planos de

actividades.

As instituicbes objecto deste estudo foram ainda interrogadas sobre se pertenciam a alguma
organizagdo internacional ou se mantinham relacdes regulares com o estrangeiro. Das
respostas obtidas damos conta no QUADRO 2-VIII.

QUADRO 2-VI1I1

Regularidade de relagdes internacionais

Integragdo em organismos internacionais e regularidade das relagées com o

i estrangeiro
Insfituioes Pertence a organizagéo Relacionamento regular Nao se aplica
internacional com o estrangeiro

Econémicas 1 -
Culturais 2 2
Jovens e ensino 1 3 3
Cémaras Municipais 2 2

Total 6 7 3

Fonte: Inquérito as Organizagdes

Apenas seis instituicdes, isto é, cerca de 13% das inquiridas, disseram pertencer a uma
organizagao internacional e sete, cerca de 16%, mantém relacbes regulares com outros
organismos estrangeiros. Embora haja um caso de pertenca a uma organizagao internacional
que nao tem actividades regulares, esta situacdo deve-se ao facto de a organizacao ser de
formacdo recente. Por outro lado, uma das Camaras inquiridas pertence a mais do que uma
organizacgao internacional. Naturalmente que as relagdes externas de uma organizagdao nao a

obrigam a pertencer a um qualquer organismo internacional, como veremos mais adiante.

Refira-se que apenas 1 das 16 organizagdes “econémicas” interrogadas (6% do total), 2 em 5
(40%) das organizagbes “culturais”, 2 em 11 (19%) das Cémaras Municipais disseram

pertencer a pelo menos uma organizacao internacional.

As organizagdes internacionais em que estas instituicbes da GAMVis estao envolvidas sdo as
seguintes: OSPEA, European Youth Foundation, Rede Internacional de Jovens Actores, Ami,

Associacao de Eleitos de Montanha, Federagdao Mundial das Cidades Unidas, Conferencia das
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Cidades do Arco Atlantico e Mesa Permanente Luso-Espanhola. De uma maneira geral, estas
organizacgdes sdo de ambito europeu, embora haja situacbes em que os limites geograficos se
estendem para além do Velho Continente ou, ao contrario, se restringem a uma parte dos

paises da Europa.

Em consequéncia desta integracdo nos organismos internacionais, a regido tem estabelecido
lagos de cooperacdo em torno de objectivos concretos como o do desenvolvimento sustentavel
das cidades, ou o intercambio cultural, desportivo e social, ou ainda a producdo regular de

espectaculos e a organizagdo de ateliers ligados as artes performativas.

Relativamente as Camaras Municipais procurou-se saber se se encontravam geminadas com
outras cidades estrangeiras. Das Camaras inquiridas, 6 delas responderam afirmativamente
(55% das inquiridas) e uma delas, Viseu, esta geminada com 3 cidades e encontra-se em
preparagao a geminagdao com uma quarta cidade. Estas geminacoes sao feitas com cidades dos

seguintes paises: Cabo Verde, Franga, Poldnia, Itdlia, EUA, Brasil.

Uma motivagdo importante para estas geminagGes reside na existéncia de muitos emigrantes
nas cidades com as quais foram assinados os protocolos de geminagdo. Trata-se de uma acgao
que procura aproveitar a didspora para dar a conhecer no estrangeiro a realidade cultural dos
municipios. Em resultado destas geminacGes, estabeleceram-se acgdes de intercambio das
autoridades locais, de grupos culturais e, simultaneamente, faz-se a divulgacdao de produtos
regionais. Nalguns casos as geminagles vao mais longe e apoia-se a preservagdo do
patrimdnio arquitectdnico e a requalificagdo urbana da cidade gémea ou acorda-se a realizacdo
de estagios profissionais nas autarquias. Num outro caso, estabelecem-se protocolos no

sentido do desenvolvimento das linguas portuguesa em Francga e francesa em Portugal.

Verifica-se, no entanto, que nos anos 2003/2004 se desenvolveram outras acgdes com
parceiros estrangeiros mesmo fora de organismos internacionais ou das geminagdes entre

localidades de diferentes paises, como se pode ver no QUADRO 2-IX.

QUADRO 2-1X

Outras acgBes com o estrangeiro

InsituigBes N° de Inst_itui(;ées N° de Pgssoas
envolvidas envolvidas
Econémicas 5 38
Culturais 5 36
Jovens e ensino 9 326
Camaras Municipais 4 97

Total 497

N
w

Fonte: Inquérito as Organizagtes

Metade dos inquiridos desenvolveu alguma acgdo com organismos estrangeiros fora do ambito
de organizacbes internacionais e das geminagdes e movimentaram meia centena de pessoas®
que, assim, puderam estabelecer um contacto mais directo com outras pessoas, outras

culturas e outras realidades distintas.

5 Este valor terd sido ultrapassado se considerarmos que duas acgdes envolveram a participacdo de jovens em torneios de futebol com
equipas estrangeiras, mas desconhecemos o nimero dos que estiveram envolvidos nestes eventos.
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Deve realgar-se que todos os organismos de natureza cultural inquiridos desenvolveram uma
qualquer acgdao com o estrangeiro, enquanto das instituicOes relacionadas com a actividade
econdémica apenas 5 das 16 inquiridas (menos de um terco) o fizeram ndo se incluindo neste
namero as associacbes empresariais. As principais acgdes desenvolvidas estiveram
relacionadas com a promocgao de produtos locais e da prépria regido, bem como com a

participacdo em projectos comunitarios Interreg e Leader.

Mas, o grupo de instituicdes que se mostrou mais dinamico foi, sem duvida, o das instituicdes
ligadas ao ensino e aos jovens. Tal facto, ndo pode deixar de ser assinalado como positivo e
apenas merecera algum reparo por o numero de pessoas envolvidas ndo ser tdo elevado
quanto o desejavel. Deve realcar-se, por outro lado, que de entre estas instituicdes se
encontram escolas de ensino secundario e de ensino superior que, aproveitando programas e
iniciativas comunitarios, permitem o intercdmbio de alunos e professores com os respectivos
colegas de instituicdes estrangeiras, beneficiando, dessa forma, o ensino, a investigacao bem

como a aproximacdo ao mercado de trabalho.

Quanto as Camaras Municipais, algumas acg¢des decorreram, a semelhanca das geminagoes,
por motivacdes que resultam da presenga de muitos emigrantes nas cidades estrangeiras onde
se desenrolaram essas acgdes. Em consequéncia da actividade de relagdes internacionais é

feita a divulgacao de produtos locais e mostram-se actividades culturais dos concelhos.

Os paises envolvidos no conjunto destas acgdes foram particularmente europeus com grandes
comunidades de emigrantes portugueses, como a Franga, o Luxemburgo ou a Suica, mas
também a Romeénia, a Poldnia, a Espanha, a Holanda, o Reino Unido, etc. O Brasil, a Australia,
o Canada ou Angola também estiveram no caminho dos agentes locais da GAMVis no ambito

das respectivas actividades de relagdes internacionais.

Foi pedido aos inquiridos que fizessem a avaliagdo dos resultados das acgbes internacionais
usando uma escala de Mau a Muito Bom. Como se pode ver no QUADRO 2-X a avaliagdo é
positiva, com a esmagadora maioria dos inquiridos que responderam a esta questao a

considerarem os resultados como “bons” ou “muito bons”.

QUADRO 2-X
Avaliacdo dos resultados das accdes internacionais
Escala

Instituicdes Mau Satisfatorio Bom Muito Bom
Econdémicas 0 1 3 0
Culturais 0 0 2 2
Jovens e ensino 0 0 2 6
Cémaras Municipais 0 2 3 4

0 3 12

Total

o

Fonte: Inquérito as Organizagdes

Menos exuberantes na avaliagdo foram as organizagbes econdmicas, embora sigam a
percepcao geral de que os resultados foram positivos. Os resultados desta avaliagdo sdo, com
certeza, um bom incentivo a que as organizagdes da regidao prossigam o caminho das ligacoes

ao exterior ou intensifiquem essas mesmas acgoes.
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Ha, no entanto, algumas notas que deveremos assinalar desde ja para discutirmos o assunto
mais adiante. Podem estas relagdes com o exterior assumir outros contelidos, nomeadamente
as acgdes em que as autarquias estdo envolvidas? Tendo sido ja percorridos os caminhos da
internacionalizacdo por parte de algumas organizagdes locais ndo sera possivel desenvolver
accoes de benchmarking no sentido de as experiéncias com tdo bons resultados serem
difundidas por toda a regido? Por ultimo, como serd possivel integrar este importante
instrumento na estratégia global de desenvolvimento da GAMVis?

Interrogdmos também as organizagGes locais para sabermos qual o seu entendimento sobre se
as relagdes internacionais sdo ou ndo importantes para o desenvolvimento da regido. Dos
inquiridos, cerca de dois tercos responderam afirmativamente e apenas duas respostas foram
negativas. Porém, 29% das organizagles inquiridas ndo responderam a questdo, como se pode
ver no GRAFICO 2-16.

GRAFICO 2-16

Importancia das Relagbes Internacionais para a GAMVis

Nao
Responderam
29%

Nao .
4% Sim
67%

As organizagdes que assumiram que as relagdes internacionais sdo relevantes para o
desenvolvimento da regido foi solicitado que quantificassem o grau de importancia que
atribuiam a essas relagdes numa escala de 1(minimo) a 10 (maximo). Os resultados
encontram-se no QUADRO 2-XI.

QUADRO 2-XI1

Avaliacdo do grau de importancia das relacdes internacionais

Escala <5 6a7 28 Media
Instituicdes
Econémicas 0 2 7 8,3
Culturais 0 0 4 9,0
Jovens e ensino 0 1 7 8,8
Cémaras Municipais 1 2 6 74
Total 1 5 24 8,3

Fonte: Inquérito &s Organizagdes

Como se verifica, a avaliagdo é extremamente favoravel, com uma média global de 8,3 em 10.
Aparentemente ha a convicgdo, num numero significativo de organizacGes da regido, que o
relacionamento com o exterior constitui um factor importante para o desenvolvimento da
GAMVis.
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Sintese

Uma leitura geral das respostas apresentadas permite tecer algumas consideragdes que, sem poderem ser
definitivas e absolutas, ajudam-nos a perceber melhor a relacdo que a Regido estabelece com o
estrangeiro. Assim, em sintese, a partir dos dados expostos, procuraremos apresentar os pontos que,
numa primeira avaliagdo, consideramos positivos e negativos.

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

. As organizacgdes cujas actividades se
dirigem aos jovens e as organizagdes
culturais sdo as mais abertas as
relacdes externas;

. As ligacOes ao exterior sao feitas de
formas variadas e nao resultam de
uma Unica via;

. Accoes de relacoes externas
aproveitando a oportunidade
constituida pelos nossos emigrantes.

A auséncia das associacoes
empresariais neste movimento de
internacionalizacéo;

NUumero reduzido de instituicoes
envolvidas;

NUumero reduzido de accdes de
internacionalizacéo;

Fraco aproveitamento de programas
de intervengdo comunitaria.
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3. GLOBALIZACAO E INTERNACIONALIZACAO
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etomando a questdo relativa a designagbes como globalizagdo, internacionalizagao,
mundializacdo, etc., hoje muito em voga, deveremos em primeiro lugar reconhecer
que, pela diversidade de utilizagbes de que sao alvo, se encontram associadas a

conceitos nem sempre claros, por vezes confundindo-se e confundindo.

Naturalmente, ao tratar-se de um trabalho de investigagdo em que estes conceitos constituem,
como se vera, nocodes centrais, impde-se a sua clarificacdo, até para que a linguagem usada

faca sentido e os resultados do trabalho possam ser compreendidos de forma rigorosa.

Pela maior frequéncia com que sdo usados (e confundidos), decidimos aqui deixar algumas
notas clarificadoras sobre os conceitos de globalizacao e internacionalizacdo. Nesse sentido, no
primeiro ponto deste capitulo, faremos na sua parte inicial um pequeno apontamento histérico
de enquadramento, para, seguidamente, se exporem o0s resultados de uma breve pesquisa
sobre esta questdo. O capitulo incluird ainda uma parte em que serdo apresentadas as
principais abordagens tedricas ao tema da internacionalizagdo de empresas (com uma
referéncia especial ao caso das empresas de menor dimensao), prosseguindo com um

apontamento relativo as formas normalmente adoptadas.

3.1. Analise evolutiva dos conceitos

Reconhecidamente, dois periodos temporais criticos de contribuicdo para o desenvolvimento do
relacionamento internacional decorreram no século vinte. O primeiro, correspondente as duas
primeiras décadas, através da extraordinaria queda dos custos de transporte, o segundo pelo
enorme decréscimo dos custos de comunicagdo e de tratamento da informacéo, fruto da rapida

evolucdo das NT verificada desde o inicio dos anos oitenta.

Além disso, com a suspensdo em Agosto de 1971 da convertibilidade do ddlar em ouro, por
parte dos EUA, assistiu-se a “desmaterializacdo” das transaccbes e a imposicao daquela
unidade monetaria como meio de transaccdo internacional, favorecendo-se as relagbes

econdmicas internacionais.

Em parte como resultado dos aspectos anteriormente referidos, assistiu-se a uma crescente
pressdo por parte do mundo empresarial, reclamando uma diminuicdo dos obstaculos a
necessidade de expansdao com que se confrontavam, a qual conduziu ao derrube ou, pelo
menos, ao enfraguecimento, numa primeira fase circunscrita a niveis regionais (CEE, EFTA, por

exemplo), das barreiras a uma mais livre circulagdo de bens e servigos.

Conforme foi ja referido, todo este movimento viria ainda a sofrer uma significativa aceleracédo
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e aprofundamento por via das conversacles ocorridas no dmbito, primeiramente, do GATT e,
posteriormente, na OMC, para além do caso especifico do crescente processo de integracdo

europeia.

Indissociavel de todo este processo inexoravel de globalizacdo é a evolugdo exponencial (na
parte final do século passado, como acima se refere) das chamadas NT - Novas Tecnologias e
da sua utilizagdo por parte de organizagbes e pessoas de praticamente todo o mundo, as
quais, facilitando contactos e favorecendo a rapidez, tém contribuido “para tornar mais
transparentes e menos incertos os mercados, minimizar custos de transacgdao, estimular a

"6

descentralizacdo dos processos de decisdo e acelerar o processo de difusdo de tecnologias™,

surgindo assim como causa e efeito para o incremento de actividades além fronteiras.

De certa forma também, as NT “deram as empresas e demais organizacGes a capacidade de
compensar a escassez dos factores classicos (tal como eram considerados na Teoria da
Vantagem Comparativa), por meio de novos produtos e processos. Ou seja, contribuiram
fortemente para a neutralizacdo ou reducdo da importancia de certos factores de producdo
(como matérias-primas associadas aos recursos naturais, etc.) que outrora eram
preponderantes”’.

Na realidade, nas Ultimas décadas as relagdes internacionais registaram uma enorme
evolugdo, a um ritmo como nunca até ai a humanidade havia conhecido, ndo s6 no que aos
sistemas de producdo e das transferéncias financeiras diz respeito (portanto, nos aspectos
mais tipicamente associados a actividade econdémica), mas também no tocante a disseminacdo
“a uma escala mundial dos meios de comunicacdo social ou as deslocacbes em massa de
pessoas, quer por via de actividades turisticas, quer como trabalhadores migrantes ou como
refugiados. A extraordinaria amplitude e profundidade destas interacgdes transnacionais
levaram a que alguns autores as vissem como ruptura em relagdo as anteriores formas de
interacgdo transfronteiricas, um fendmeno novo [que tem vindo a ser] designado por

globalizacdo"®.

Desta forma, o tema da globalizacdo ndo pode ser abordado enquanto processo unico,
devendo antes fazer-se alusdo aos varios processos ou dimensdes da globalizacdo, e a
dramatica intensificacdo destas vertentes (ou seja, destas novas dimensdes), extravasando
claramente os aspectos econdmicos, embora deles decorrendo, € para muitos autores a

fronteira possivel entre os conceitos de internacionalizagdo e globalizagdo.

Mas, vejamos os resultados que uma breve pesquisa realizada em torno dos conceitos de

internacionalizagdo e globalizagdo permitiu recolher.

Para o Grupo de Lisboa®, “a globalizacdo é uma fase posterior & internacionalizacdo e a

6 Excerto de: SANTOS, Vitor, “Serd a globalizagdo um fendmeno sustentavel?”, Lisboa, GEPE - Gabine- te de Estudos e Prospectiva
Econdmica, Outubro de 1997.

7 Ver nota anterior.
8 Excerto de: Santos, Boaventura S.,”Globalizag8o: Fatalidade ou Utopia?”, Porto, 2001, pp. 31

9Grupo de Lisboa, “Limites & Competicdo”, Lisboa, Publicacdes Europa-América, 1994, p. 40.
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multinacionalizacdo porque, ao contrario destas, anuncia o fim do sistema nacional enquanto

nucleo central das actividades e estratégias das sociedades humanas organizadas”.

Os dois conceitos, internacionalizacdo e globalizagédo, na opinido dos autores de um estudo'®
publicado recentemente (Novembro de 2004) pela AIP - Associacdo Industrial Portuguesa,
“surgem frequentemente associados, ao ponto de, por vezes se confundirem. Ora ndao deve ser
assim, e é de toda a conveniéncia clarificar o que os distingue. A internacionalizagdo é um
conceito predominantemente econdmico. A globalizacdo, tal como tem vindo a ser
referenciada, € um conceito mais abrangente uma vez que, além de integrar o vector
econdmico, que de algum modo esteve na sua génese, considera também a interligagdo de

culturas...”.

Registe-se também a opinido de A. Zini (1996), citado por Alberto Sanyuan e Herbert
Kimura'!, segundo a qual “se poderia entender a globalizagdo como um estdgio mais avangado

”

do processo historico de internacionalizacdo ...” e, “sob o enfoque econdmico, a globalizacao
tem transformado a vida das empresas na medida em que permite que a producdo e a
distribuicao de bens de relativa homogeneidade possam ser feitas em maiores quantidades,
levando a ganhos de economia de escala. As empresas passam, assim, a procurar um modelo
de empresa global”. Deste modo, “A globalizacdo dos mercados refere-se a transformacdo de
um sistema econdmico em que os mercados domésticos sdo entidades distintas, isoladas umas
das outras por barreiras alfandegarias, distancia geografica, tempo e cultura, para um outro
sistema em que os mercados domésticos se estdo a fundir num Unico mercado global”.

Para estabelecer uma distingdo entre os dois conceitos, Kosonen (2004)?, comecando por
referir que a Globalizagdo € a etapa em que actualmente se encontra o processo de
Internacionalizagdo, aprofunda também o seu ponto de vista, segundo o qual a base de partida
no conceito de internacionalizacdo é fundamentalmente a ideia de interrelacdo entre estados-
nacdo, ou relagdes internacionais entre actores nacionais, enquanto que o conceito de
globalizacdo se refere mais a processos de nivel mundial e de interrelagdes ao nivel do sistema

mundial.

Para Jan Aart Scholte, citado por Bernstein e Cashore!3, “enquanto os processos internacionais
envolvem distancias [geograficas] consideraveis e intervalos de tempo mais ou menos
extensos, os processos globais ocorrem em espacos para além das geometrias nacionais ...".
Para este autor, a globalizacdo é entendida como um conceito mais amplo que a
internacionalizagdo, caracterizando-se por “uma crescente ultrapassagem das fronteiras

nacionais, com manifestacgdes ao nivel do comércio global, finangas, comunicagses,

0 Gago, Carlos C. et al., 2004.
1 Artigo publicado no “Caderno de Pesquisas em Administracdo — Programa de Pés-Graduagdo”, da FEA/Univ. de S. Paulo - 20 Semestre,
1997.

12 Kosonen, Pekka, “Small and Large Welfare States In the Face of Internationalization and Globalization”, artigo apresentado na reunido do
COST A15, Nantes - Franga, Maio 2004.

13 Bernstein, Steven, and Cashore, Benjamin, “Globalization, Four Paths of Internationalization and Domestic Policy Change: The Case of Eco
Forestry in British Columbia, Canada, Canadian Journal of Political Science, XXXIII:1 (March 2000), pp 67-99.
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organizacdo, ecologia e consciéncia”.

O processo de globalizacdo, como refere Eero Carrol*®, desenvolve-se segundo védrias
dimensdes como o comércio, investimentos, relagbes concorrenciais, migragdes, e envolve
actores como estados, empresas, organizagdes internacionais diversas e outros actores da

sociedade civil.

Por seu turno, Antonino Caron®’ citando Charles Oman (coordenador do Programa de Pesquisa
do Centro de Desenvolvimento da OCDE - Organizagao de Cooperagao e Desenvolvimento
Econdmico) destaca que “a globalizagdo pode ser entendida como uma fase mais avancada do
processo histérico de internacionalizacdo” e que se caracteriza “por um movimento acelerado,
através das barreiras nacionais e regionais, de bens econdémicos que incluem pessoas,
produtos e capital”, movimento este que € “resultante do desenvolvimento das tecnologias de
transporte e de comunicacdo que, ao atingirem novos padrées de eficacia e eficiéncia,

praticamente aniquilam tempos e distancias geograficas”.

Com efeito, o reconhecimento é generalizado, o fendmeno da globalizacdo ndo é novo. O que é
novo é a rapidez e a intensidade com que o processo estd a acontecer, provocando mudancas
na forma de actuacdo do Estado e das empresas. “A base da globalizacdo estd no processo de
reproducado intensivo e extensivo do capital. Desde os grandes descobrimentos portugueses do
século XV em diante até hoje, o capitalismo passou por constantes movimentos de expansado e
multiplicagdo. A histéria do capitalismo pode ser vista como a histéria da internacionalizagao e,
mais recentemente, da globalizacdo”*®.

Mario Murteira (2003) recorda aqueles que, em seu entender, constituiram os acontecimentos
ou tendéncias mais influentes no processo de globalizacdo do Uultimo quartel do século
passado: o colapso do Segundo Mundo?’ e a diluicdio do Terceiro, o desenvolvimento acelerado
da ciéncia e tecnologia, a transnacionalizacdo das empresas, a gestdo transnacional da
produgao, a globalizagcdo financeira, a globalizagdo cultural e “americanizagdo” e os
movimentos de pessoas no mercado global. Posteriormente, na mesma obra citada, o autor,
referindo que globalizacdo significa crescente interconexdo ou integracdo da economia
mundial, deixa uma definicdo para o fendmeno: “globalizagdo € o processo que tem conduzido
ao condicionamento crescente das politicas econdmicas nacionais pela esfera megaecondémica,
ao mesmo tempo que se adensam as relacdes de interdependéncia, dominagdo e dependéncia
entre os actores transnacionais e nacionais, incluindo os préprios governos nacionais que
procuram poOr em pratica as suas estratégias no mercado global”. Ainda na opinido deste
mesmo autor, a globalizagdo € um “processo que ndo estad consumado, continua a decorrer,
tem sua génese na dimensdao econdmica da sociedade, mas tem consequéncias sobre a

totalidade social ...".

4 carroll, Eero (2003), “The Clear and Present Danger of the ‘Globaloney’ Industry: Globalization
Concepts in Welfare Research and Social Opinion Pieces Since 1995”, Global Social Policy 3:2 - 2003, pp.195-211.

5 Caron, A., “Estratégia de cooperacdo empresarial internacional - um estudo de caso sobre as estratégias das empresas industriais de
Curitiba e Regi&o Metropolitana”, Tese de Mestrado apresentada na Univ. Federal do Parand - Curitiba - Brasil em 1997.

16 Ver nota anterior.

7 Em referéncia ao “declinio e colapso final do auto-designado Sistema Socialista Mundial”
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Finalmente, como conclusdo deste ponto e tendo em conta o conjunto das opinides registadas,
parece que poderemos, por conseguinte, referir-nos a uma convergéncia relativa ndao sé
quanto aos principais elementos diferenciadores dos conceitos de internacionalizacdo e de

globalizagdo, mas também em relagdo ao que os une.

Assim, o conceito de internacionalizacdo, encontra-se mais associado aos fluxos de bens,
capitais, ideias ou pessoas, ocorridos entre diferentes pontos do globo, com uma origem e um
destino bem definidos do ponto de vista de unidade territorial, ndo “desafiando”, portanto, a
organizagao mundial baseada no sistema de nacgdes. Por seu turno, a globalizagdo é
genericamente considerada um conceito mais abrangente que a internacionalizacdo, embora
dele decorrendo como evolugdo, e que aponta para um cendrio em que os mercados
domésticos dardo tendencialmente lugar ao desenvolvimento de um mercado global, com
produtos globais, influenciado pela grande convergéncia de padrdes culturais e sociais, e que

no limite, podera levar ao desaparecimento dos Estados-Nacdo tal como hoje sdo entendidos.

Deste ponto de vista, fara mais sentido, por exemplo, referirmo-nos ao processo de
internacionalizagdo que uma determinada empresa decidiu encetar ou aprofundar (apesar do
seu funcionamento mais ou menos globalizado), do que ao seu processo de globalizacdo, na
medida em que este, podendo por ela ser em maior ou menor escala afectado, ndo depende
em exclusivo da sua decisdo, ao contrario do que acontece com a decisdo de transferir bens,
capitais, recursos humanos ou conhecimentos para um qualquer destino além fronteiras do seu

pais.

3.2. Perspectivas teodricas sobre internacionalizagéo

Apesar da sua diversidade, as abordagens tedricas do tema da internacionalizagdo,
complementando-se mais do que se opondo e concentrando-se na globalidade ou em aspectos
particulares do processo, tém procurado apresentar hipdteses explicativas mais ou menos
abrangentes para o fendmeno. Tradicionalmente sdo trés as questdes basicas associadas a um
processo de internacionalizacdo - “PORQUE?” (porque é que uma empresa decide iniciar o
processo?), "COMO?” (de que forma € que as actividades internacionais serdo realizadas?) e
“"PARA ONDE?” (quais os paises alvo?) - e, como se verd, de algum modo, todas as escolas
tedricas que tratam o tema procuram respostas globais ou parciais para estas questdes

basicas.
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O PoOROUE a internacionalizacdo. das empresas portuguesas

“Quanto as razdes da internacionalizacdo (ou seja, PORQUE?), as mais comuns

derivam de:

= Leituras possiveis do mercado nacional (demasiado concorrencial, limitado

relativamente a capacidade produtiva instalada, etc.);

= Circunstancias factuais da actividade empresarial (baixa utilizacdo da
capacidade, existindo, porém, recursos humanos qualificados e recursos

financeiros excedentarios);

= Falta de acessibilidade a factores produtivos em condicdes que favorecam a

competitividade (matérias-primas, energia, mao de obra, etc.);

= Solicitacdes de clientes internacionais no mercado interno que estimulam a
deslocalizacdo da sua producdo (ou de outras etapas da cadeia operacional)

para mercados exteriores em que se encontrem a operar”.

Adaptado de GAGO, C. et al (2004)

A Teoria da Internalizacao

De acordo com a Teoria da Internalizacdo'®, baseada na teoria econdmica dos custos de
transaccdo, é criada uma empresa multinacional quando existem transacgdes internalizadas
que, por alguma necessidade, se estendem para além das fronteiras nacionais, por serem os
custos da transaccdo internalizada inferiores aqueles que a empresa teria de suportar se

recorresse ao mercado, ou seja, fora da prépria empresa.

Ainda segundo esta teoria, a existéncia de alguns activos intangiveis (ou mesmo tangiveis,
mas muito especificos), reconhecidos como muito importantes no desempenho da empresa,
constitui frequentemente uma razdo para a tomada de decisdao de internacionalizagdo, ao

procurar-se a sua “exploracdo” em outros mercados além fronteiras.

A Teoria Eclética

Por seu turno, a Teoria Eclética estabelece que a internacionalizagdo da actividade econdmica
ocorre quando a empresa admite que pode, por essa via, beneficiar de algum (ou alguns) dos

seguintes tipos de vantagens:

18 Internalizagdo como sinénimo de realizagdo no interior da prépria empresa, sem recurso ao exterior.
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- Vantagens especificas decorrentes da posse (Ownership) de determinados activos
intangiveis, competéncia tecnoldgica especial ou capacidade de inovacdo dos seus
produtos. Sao exemplos deste tipo de vantagem a exploragdo de economias de escala,
a existéncia de factores de diferenciacdo, o acesso privilegiado a mercados, a

matérias-primas, etc.;

- Vantagens de localizagdo (Location) devidas a transferéncia de parte da sua actividade
para além fronteiras, tendo em vista a exploracdo de beneficios que ndo encontra no
pais de origem, como por exemplo preco ou qualidade de inputs ndo deslocaveis,
reducao de custos de transporte ou de comunicagao por maior proximidade de clientes

ou fornecedores, etc.;

- Vantagens de internalizagao (Internalisation) que derivam da capacidade da firma
incluir determinadas actividades na sua cadeia de valor, em detrimento de as contratar
ou licenciar ao exterior, extraindo dessa decisdo vantagens competitivas. Em contexto
de internacionalizacdo, este tipo de vantagem encontra-se naturalmente associada a
integracdo no seio da empresa de transacgdes repartidas por dependéncias

multinacionais, tal como apresenta a Teoria da Internalizacdo

Esta teoria, por razbes obvias, € também conhecida como Paradigma OLI - Ownership,
Location, Internalisation.

FIGURA 3-1

Factores determinantes das questfes basicas de um processo de

Internacionalizacao

QUESTAO FACE A INTERNACIONALIZAGAO

FACTORES

OWNERSHIP (Posse) t WHY? (Porqué?)

INTERNALISATION HOW? (Como?)
(Internalizagao))
LOCATIQN WHERE? (Onde?)
(Localizagao)

O Modelo do Diamante

O Modelo do Diamante, de Michael Porter (1990), traz também alguma luz a esta questdo ao

analisar de que forma o contexto nacional de origem afecta a competitividade das empresas
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nos mercados internacionais. Segundo este modelo, quatro aspectos influenciam o ambiente

no qual as empresa competem nos seus paises de origem. Concretamente:

- As CondicGes dos Factores — em referéncia a presenca de aquilo que o autor
designa por factores avancados, como modernas estruturas de comunicagao
digital, recursos humanos altamente formados e especializados, centros de
pesquisa em areas importantes, bem como de -capital disponivel para as

necessidades das empresas mais inovadoras, etc.;

-~ As Condigdes da Procura - a evolugdo rumo a exceléncia decorre da presenca, em
determinados sectores, de clientes que, com a sua elevada exigéncia, pressionam
as empresas desses sectores a atingirem patamares de desempenho cada vez mais

avangados, estimulando-as a inovacao e reforco continuo da sua competitividade;

FIGURA 3-2

Determinantes nacionais e regionais da vantagem competitiva sectorial

O Modelo do Diamante

ESTRATEGIA, ESTRUTURA E
RIVALIDADE EMPRESARIAL

A

CONDIGOES DOS
FACTORES

CONDIGOES DA
PROCURA

INDUSTRIAS RELACIONA- DAS
E DE SUPORTE

FONTE: Adaptado de PORTER, Michael E., “The Competitive Advantage of Nations”, New York, Free Press, 1990

- Industrias Relacionadas e de Suporte - Este factor refere-se ao maior ou menor
grau de presenca, no pais, de industrias fornecedoras e industrias relacionadas, da

indUstria em causa, que sejam internacionalmente competitivas;
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— Estratégia, Estrutura e Rivalidade Empresariais — aspecto este relativo a existéncia
no pais de condicdes que estimulem formas evoluidas de organizacdo, estratégias
orientadas para o reforco continuo da competitividade, para além da presenca de

ambientes concorrenciais intensos que favoregam a inovagao.

Para além daqueles factores determinantes da competitividade nacional, o autor menciona
duas variaveis adicionais: o acaso (referido a acontecimentos fora do controlo das empresas,
tais como invencdes, aparecimento de novas tecnologias, alguns acontecimentos politicos,
guerras, etc.) e o governo do pais (fundamentalmente através do modo como as suas politicas

afectam cada um dos factores do diamante).

Para Porter, uma determinada actividade econdmica de um pais tende a globalizar-se quando
a ocorréncia de alguma alteracdo em termos de tecnologia, de necessidades dos seus clientes,
de desenvolvimento de politicas governamentais ou a existéncia de alguma infra-estrutura,
nesse pais, gera diferencas importantes na posicdo competitiva entre empresas de diferentes
paises, ou torna mais significativas as vantagens de uma estratégia global. Ou seja, os paises
tém éxito internacional nos sectores em que as suas circunstancias nacionais proporcionam um

ambiente que apoia (e estimula) esse comportamento.

A Teoria das Fases de Desenvolvimento

Esta abordagem, frequentemente designada como Modelo de Uppsala, concentra-se no estudo
das formas de internacionalizacdo adoptadas pelas empresas. Segundo os seus autores, os
processos de internacionalizacdo apresentam normalmente uma natureza incremental, sendo
influenciados pelo acréscimo de conhecimento de mercado que as empresas vao adquirindo
através da experiéncia, o que pode gerar condicdes materiais e “psicoldogicas” para a assungao

de maiores compromissos junto desses mercados internacionais.

FIGURA 3-3

A Teoria das Fases de Desenvolvimento — Representacdo Esquematica

Elevado Investimento Directo em Mercados
Externos Fase 2

GRAU DE
COMPROMISSO E
RISCO ASSUMIDO ‘
NOS MERCADOS ya

EXTERNOS /)

4
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Baixo Partir do Mercado Doméstico Fase 1

Baixo Elevado

CONHECIMENTO DOS MERCADOS EXTERNOS
ATRAVES DA EXPERIENCIA
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Assim, iniciando os seus processos de internacionalizacdo através de simples transacgdes com
o exterior (normalmente sob a forma de exportagdes), ou seja por via de operagbes de baixo
risco, as empresas vao desenvolvendo os seus conhecimentos em termos de actuacdo além
fronteiras, o que, como se referiu, tende a criar maior envolvimento das empresas com esses

mercados, resultando, muitas vezes, em Investimento Directo.

A Perspectiva das Redes (Network)

Por vezes, as decisOes de internacionalizagdo encontram-se associadas a procura da satisfacdo
das necessidades de clientes importantes ou de outras empresas com quem se mantém, no
mercado doméstico, parcerias importantes, visando-se, assim, o reforco da posicdo da
empresa no contexto de uma “rede” de relagGes inter-organizacionais. De acordo com esta
perspectiva, frequentemente, os processos de internacionalizagdo tém mais a ver com o
elevado grau de importancia atribuido as ligacdes a eventuais redes de inter-relagdes em que
as empresas se integram, e das quais decorre a necessidade de internacionalizagdo, do que
com vantagens especificas que pretendam explorar em mercados externos. Deste ponto de
vista, e apesar da divergéncia dos fundamentos apresentados, esta teoria assume um elevado

grau de complementaridade com a teoria da internalizacao.

A Internacionalizacdo de Empresas de Pequena ou Média Dimensao

A pesquisa cientifica sobre a internacionalizagdo tende a debrugar-se, quase sempre, sobre
casos de empresas de grande dimensdo com estruturas complexas. Contudo, investigagdes
recentes demonstram que a dimensdo ndo constitui necessariamente uma barreira a
internacionalizagdo, muito embora se deva atender, no caso das empresas de menor
dimensdo, as especificidades das suas caracteristicas, tais como estilos de gestdo mais
informais, estruturas menos rigidas e complexas, diferentes formas de propriedade do capital,
menores escalas das suas operacdes, etc. Ou seja, estas empresas nao podem ser analisadas
como versoes reduzidas de grandes companhias, conseguindo, em muitos casos, ultrapassar
com sucesso as desvantagens da sua “pequenez”, tal como evidencia a investigacao sobre a
matéria. Todavia, os estudos tedricos revelam também que, frequentemente, as empresas de
menor dimensao se confrontam, por via da natural escassez de recursos (de capital financeiro
e humano, de experiéncia, de informacdo, de competéncias de gestdo), com sérios

constrangimentos as suas “aventuras” internacionais.

As pesquisas sobre este tema, nomeadamente as que envolvem estudos empiricos, tém
apresentado as suas conclusdes dando conta das especificidades das empresas de menor
dimensdo no que concerne a processos de internacionalizacdo. Ndo sd pela importancia de que
se reveste 0 assunto em si mesmo, mas também pelo facto de ser o caso da grande maioria
das empresas inquiridas no presente estudo, apresentam-se, seguidamente, tendo por base o
artigo®, de Nicole Coviello e Andrew McAuley, “Internationalisation and The Smaller Firm: A
Review of Contemporary Empirical Research” (1999), algumas das conclusdes daquelas

investigacoes:

19 COVIELLO, N. E.; McAULEY, A. (1999): “Internationalisation and the smaller firm: A review of contemporary empirical research”,
Management International Review, 3th Quarter, 39.3, 223-256.
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Em algumas situacGes as PME, assumindo percursos atipicos face ao que teoricamente
é evidenciado para as empresas maiores, como que “saltam” fases em claro, optando
por processos de maior risco desde o inicio e/ou descontinuando o curso incremental
das suas operagoes em mercados externos e contrariando, desta forma, a Teoria das

Fases de Desenvolvimento;

Outros estudos colocam definitivamente em causa a validade daquela teoria em
contexto de PME, afirmando que ela ndo reflecte os verdadeiros factores que
influenciam a internacionalizagdo, nem os padrdes para o modo de entrada ou de
seleccdo dos mercados. Por exemplo, em sectores emergentes de actividade (mais
ligados as NT), verificando-se com frequéncia a opcdo por mercados geografica,
cultural ou “psicologicamente” mais préximos, constata-se também a existéncia de
muitos caos em que a opcao por mercados distantes (em qualquer dos critérios acima
referidos) ndo impediu o sucesso do processo de internacionalizacdo. Além disso, o
reforco do compromisso com os mercados exteriores parece ocorrer, muitas vezes,
com opgdo clara pela expansdo para novos paises, em detrimento da passagem a
etapa do investimento directo nos mercados em que se encontram ja estabelecidas,
divergindo-se, também desta forma, do que a Teoria das Fases de Desenvolvimento
apresenta como percurso tipico para as grandes companhias;

O comportamento relativo a internacionalizagdo por parte das PME parece ainda
evidenciar, em alguns casos, motivacdes devidas a especiais relacionamentos ou
compromissos inter-empresas (por exemplo com clientes, com parceiros, etc.), isto é
por via de relacionamentos cooperativos. De acordo com as conclusdes de algumas
investigacdes sobre o tema, a participacao das PME em redes empresariais envolvendo
firmas internacionalizadas, pode incrementar a sua taxa de desenvolvimento
internacional, conduzir a formas mais avancadas de intervencdo e (de forma mais
intensa que no caso de grandes companhias multi-negécio) mesmo determinar a
localizacdo das actividades além fronteiras. As explicacdes encontradas para estes
factos baseiam-se, conforme acima se referiu, nas especificidades proprias destas
empresas, destacando-se, de entre elas, a maior flexibilidade e fluidez dos seus
processos de gestdo, muitas vezes associados a caracteristicas pessoais dos

proprietarios e das suas redes de contactos pessoais.
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FIGURA 3-4

Integrando Trés Abordagens Tedricas ao Processo de Internacionalizacao de

PME

/ Trés Abordagens Tedricas a \
/ Internacionalizagao de PME \

Fases de
Desenvolvimento

Internalizagéo { Internacionalizagéo

Redes
Internacio-
nalizadas
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e -

FONTE: Adaptado de COVIELLO, Nicole E./McAULEY, A., “Internationalisation and the Smaller Firm: A Review of Contemporary Emprical
Research ",Management International Review”, Third Quarter 1999, pp 223-256.

Como facilmente se pode constatar, estes comportamentos ajustam-se em larga
medida as premissas da anteriormente referida Perspectiva das Redes, segundo a qual
a integracdo das empresas de menor dimensao em redes, por via de algumas das suas
constituintes jad com actividade internacional, favorece a ultrapassagem de obstaculos

a internacionalizagdo decorrentes da sua (pequena) dimensao;

Por fim, uma referéncia a conclusdao mais ou menos generalizada sobre o facto dos
processos de internacionalizacdo de empresas de menor dimensdao terem,
normalmente, menos a ver com padrdoes de investimento baseados meramente em
decisOes racionais de caracter econdmico do que com factores decorrentes das
caracteristicas proprias destas empresas (como a influéncia da natureza dos seus
proprietdrio ou gestores e das suas redes de contactos formais ou informais). Por
outras palavras, neste ambito, a Teoria a Internalizagdo, s6 por si, parece encontrar

limitada aplicacao.
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3.3. As formas de internacionalizacao

De acordo com Adriano Freire?® as formas ou modalidades de internacionalizacdo podem ser
agrupadas em trés categorias distintas: Transacgfes, Investimento Directo, e Projectos, cada

uma com as suas caracteristicas, vantagens e inconvenientes.

Com se viu em pontos anteriores, por vezes estas modalidades constituem como que
patamares, ou fases, de desenvolvimento dos processos de internacionalizacdo que as
empresas vao assumindo a medida que o seu comprometimento e o risco que decidem
assumir com os mercados externos aumenta. Mas, por outro lado, verificou-se também que
nem sempre € assim, optando, por vezes, as empresas (particularmente, as de menor
dimensdo) por percursos de outro tipo, determinados por outras motivacdes, nomeadamente,
como se viu, quando se verifica 0 seu envolvimento em redes internacionais com relagdes

cooperativas bem definidas.

A Internacionalizacao através de Transaccoes

Trata-se da forma de intervengdo internacional mais simples e usual, consistindo na produgdo
e comercializagdo, a partir do pais de origem da empresa, de bens, servigos, patentes ou
marcas. Sem grandes investimentos e, portanto, com risco limitado, proporcionam, por vezes,
através do acréscimo do nivel de actividade registado, a exploracdo de economias de escala e
de experiéncia e, por conseguinte, oferecendo boas oportunidades para o aumento do volume
de negdcios e, eventualmente, da rendibilidade. Dependendo da forma especifica de que se
revistam, os inconvenientes das transacgdes internacionais, sdo o risco cambial (obviamente,
quando acontecem entre paises com diferentes unidades monetdrias) e a falta do contacto

directo com o cliente, quando acontecem através de agentes ou distribuidores.

A configuragdo mais corrente de transacgdo internacional é a exportagdo nas suas varias
modalidades, incluindo-se ainda nesta categoria algumas formas contratuais como o
franchising e o licenciamento de patentes, tecnologias ou marcas, mediante condigbes pré-

definidas de retribuigdo.

O Investimento Directo no Estrangeiro

Esta modalidade consiste na “realizagdo pela empresa da totalidade ou de parte das
actividades da sua cadeia operacional em mercados externos”. Envolve, deste modo, a
participacdo no capital de outra empresa com sede além fronteiras. Pode assumir a forma de
joint-venture ou de subsidiaria, conforme o capital da empresa participada é detido maioritaria
ou minoritariamente pela empresa que se internacionaliza. Do ponto de vista da execugdo
pratica das estratégias deste tipo, deve ainda fazer-se uma referéncia a possibilidade do
investimento ser feito através de desenvolvimento meramente interno (portanto, investimento
a solo, contando apenas com recursos da prépria empresa) ou por, via externa, através de

fusOes, aquisicdes ou aliancas estratégicas

20 FREIRE, A. (1997): Estratégia — Sucesso em Portugal, Editorial Verbo, Lisboa.
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Formas de Internacionalizagao I

Transacges com o exterior: Investimento Directo no Estrangeiro: Projectos Internacionais:
® Exportacdo directa ou com recurso a ® Joint-venture: ® Participacéo em parcerias ou
agentes ou distribuidores: - De distribuicdo e marketing; consarcios
- Spot (ou pontual); - Integrada (todas as etapas da cadeia
- Exportagéo a médio e longo operacional); e Contratos:
plazes ® Subsidiaria: - Chave-na-mao;
® |icenciamento: - De distribuicdo e marketing; - BOT;
- De tecnologia; - Integrada (todas as etapas da cadeia - De gestéo.
- De marca; operacional);
- Franchising.

As vantagens deste tipo de actuagao centram-se sobretudo nos aspectos relacionados com o
controlo exercido sobre a actuagdo local e a maior rendibilidade potencial, apresentando como
desvantagens o elevado nivel de investimento normalmente necessario, as maiores barreiras

de saida do processo e, claro, os elevados riscos inerentes.

A Participacdo em Projectos Internacionais

Outra forma de intervencdo internacional é o envolvimento em projectos internacionais, quer
através da colaboracdo em iniciativas inovadoras (I&D, novos produtos, etc.) sob a forma de
parcerias ou consorcios, quer sob a forma de intervengdo contratualizada no momento da
criagdo, no exterior, de uma nova empresa em que nao havera participacdo societaria. Neste
ultimo caso, por via das competéncias internacionalmente reconhecidas detidas na area em
causa, a empresa internacionaliza-se ao fornecer assessoria técnica ou de gestdo ou mesmo
participacdo pratica na implementacdo do projecto, em troco de uma remuneracdao pré-
definida. Sdo formatos tipicos deste tipo de internacionalizagdo os projectos “chave-na-mao”,
os projectos BOT (Build-Operate-Transfer) e os contratos de gestdo. Nos primeiros a empresa
“constréi uma instalacdo fabril no estrangeiro e transfere-a, pronta a iniciar a laboragao, para

uma empresa local”?!.

Nos projectos BOT, tal como a designacdo de origem inglesa indica,
“constréi uma instalacdo fabril no estrangeiro, opera-a por um dado periodo de tempo e
transfere-a depois para uma empresa local”?2. Por fim, os contratos de gestdo pelos quais “a
empresa se limita a gerir operagdes de propriedade alheia nos mercados externos”?

As vantagens destas forma de internacionalizacdo, conforme o tipo que assumam, relacionam-
se com as suas potencialidades de aprendizagem a nivel técnico e/ou de mercados, de

aquisicdo de prestigio internacional, de partilha de custos e riscos e, ainda, de geracdo de

21 FREIRE, A. (1997): Estratégia — Sucesso em Portugal, Editorial Verbo, Lisboa.
22 Idem. ibidem

23 Idem, ibidem
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receitas significativas através do envolvimento em negdcios pontuais com niveis de
investimento médios ou baixos. A dificuldade de gerir aspectos administrativos, financeiros e
operacionais de grande complexidade, quando se trata de projectos de dimensdo apreciavel
(relativamente a dimensdo e recursos da empresa que assume a internacionalizagdo),

constituem, normalmente, as suas principais desvantagens.
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4.

INTERNACIONALIZACAO DA GAMVIS
ANALISE EXPLORATORIA
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ste capitulo corresponde a analise que, sobre a matéria objecto do presente estudo,

foi possivel efectuar com base num conjunto de entrevistas que nos foram

concedidas pelos empresarios ou gestores de topo de empresas da Grande Area
Metropolitana de Viseu (GAMVis) ou que nela operam.

Pretendemos, por esta forma, obter respostas para os seguintes principais blocos de questdes:

. Formas e motivacdes que estiveram na base dos processos de internacionalizacdo

das empresas da GAMVis;

. Factores criticos de sucesso e principais dificuldades encontradas nos processos de

internacionalizacao;
. Factores de atractividade da GAMVis ao investimento directo estrangeiro;

. Factores que possam estimular e facilitar a internacionalizacdo das empresas da
GAMVis.

Num outro bloco de questdes, optamos por tratar conjuntamente as entrevistas dos
responsaveis pelas empresas do painel com inquéritos efectuados a responsaveis de
instituicdes com influéncia na vida da Regido (organismos associativos, cdmaras municipais e
outras instituicdes da administracdo). Pretendemos neste bloco conhecer a opinido dos
entrevistados relativamente a questdes actuais da Regido, como seja a constituicdo da Grande
Area Metropolitana de Viseu e da futura Universidade PUblica de Viseu, quanto & importancia
que lhes atribuem, quer quanto aos beneficios que poderdo trazer a internacionalizagdo das
empresas da Regido, quer no que respeita ao que se poderda esperar para a economia da

Regido.

Pretendemos também, no processo de entrevistas, recolher experiéncias e o conhecimento
adquirido sobre o assunto, com a intengdo de se poder obter uma contribuicdo para eventual

replicacdo de casos de sucesso.

As referidas entrevistas foram efectuadas entre Outubro e Dezembro de 2004, pretendendo-se
incluir na analise, quer as empresas da Regido que, por qualquer uma das formas possiveis, se
internacionalizaram, quer as empresas estrangeiras que, nos respectivos processos de
internacionalizacdo, escolheram esta Regido para aqui desenvolverem as suas actividades

operacionais.
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4.1. O Painel das Empresas
A seleccdo das empresas para o painel foi efectuada sobre a Base portuguesa de

estabelecimentos e empresas, do Instituto Nacional de Estatistica, com dados extraidos em
Julho de 2004, sendo os critérios de seleccdo, em primeiro lugar, a dimensdo (volume de
negoécios e numero de trabalhadores), seguindo-se a cobertura geografica da Regido (tentou-
se incluir todos os concelhos que integram a Grande Area Metropolitana de Viseu) e, bem

assim, os sectores tradicionalmente considerados relevantes na Regiao.

Da selecgdo efectuada, que envolvia 60 empresas dos 21 concelhos que integram a Grande
Area Metropolitana de Viseu, apenas foi possivel obter entrevistas em 36 empresas, sedeadas
nos 14 concelhos abaixo mencionados, ficam, assim, representados 2/3 da totalidade dos

concelhos da Regido.
As empresas entrevistadas correspondem aos seguintes concelhos:

. Aguiar da Beira

. Carregal do Sal

. Gouveia

. Mangualde

. Nelas

. Oliveira de Frades
. Sao Pedro do Sul
. Santa Comba Dao
. Satdo

. Sernancelhe

. Tondela

. Vila Nova de Paiva
. Viseu

. Vouzela

Embora ndo tenha sido possivel a cobertura de todos os concelhos da Regido, consideramos

que estes podem ser considerados representativos da GAMVis.

Em termos de sectores de actividade, as empresas do painel correspondem a um amplo e
diversificado conjunto de 30 classes ou subclasses dos seguintes 14 grupos de actividades
econdmicas abaixo apresentados. Consideram-se, assim, representadas no painel as principais

actividades econdmicas desenvolvidas na Regido:

. Industrias alimentares e das bebidas

o Fabricacdo de téxteis

. Industria do vestuario

o Industria do calgado

. IndUstrias da madeira e da cortica e suas obras, excepto mobiliario
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. Fabricacao de pasta, de papel e cartdao e seus artigos

o Fabricacdo de produtos quimicos

. Fabricacdo de artigos de borracha e de matérias plasticas

. Fabricacdo de outros produtos minerais ndo metalicos

. Fabricacdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamento

. Fabricacdo de maquinas e de equipamentos, n.e.

. Fabricagdo de veiculos automoveis, reboques e semi-reboques

o Comeércio por grosso e agentes do comércio, excepto de veiculos automoéveis e de
motociclos

. Transportes terrestres

Refira-se que, a parte a representacao de sectores tradicionais na Regido, como € o caso das
industrias da madeira, téxteis e confeccdes, granitos, vinhos, avicultura, transportes, entre
outros, o painel inclui sectores de actividade mais modernos, como é o caso das industrias

farmacéutica, componentes e acessérios para automoveis, papel, etc.

As empresas do painel sao, maioritariamente, de capital social nacional (77.8%), sendo os
22.2% de capital estrangeiro oriundo da Alemanha, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Reino Unido,

Suécia e Suiga.

As 36 empresas do painel empregam cerca de 6 900 trabalhadores, correspondendo o
minimo a 12 e o maximo a 1 040 trabalhadores, pelo que o painel integra micro empresas,
pequenas e médias empresas e grandes empresas, sendo que 18 delas estdo integradas em

grupos econémicos.

4.2. Formas de internacionalizacao
Em termos de exportagcdo de produtos, mercadorias e servigos prestados, 88.2% das

empresas exportadoras do painel fazem-no de forma sistematica, enquanto que os restantes
11.8% das empresas exportam apenas pontualmente.

GRAFICO 4-1
Exportacao

11.8%

@ Exportagao sistematica

[ Exportagao pontual

88.2%
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As empresas da GAMVis utilizam todas as formas classicas de proceder a exportacdo, conforme
se pode verificar no GRAFICO 4-2.

GRAFICO 4-2

Formas de proceder a exportagao

8% W Agente/distribuidor

m Agente/distr. e forga vendas
@ Empresas do grupo

I Forga de vendas

15% .
W Agente/distr. e empresa grupo

19% W Empresa mée

Com efeito, os processos de exportacdo das empresas exportadoras do painel sao
desenvolvidos maioritariamente através de agentes/distribuidores nacionais ou estrangeiros
(27%). Em 19% dos casos, as exportagdes sdo efectuadas por intermédio de
agente/distribuidor e da propria forca de vendas da empresa. Também em 19% das empresas
exportadoras do painel, as exportacGes sdao processadas exclusivamente através de empresas
do grupo. Os casos de exportacGes efectuadas exclusivamente através da forca de vendas da
propria empresa representam 15% das empresas exportadoras do painel. Em 12% das
situacdes encontradas, as exportacdes sdo efectuadas combinando a intervengao de
agentes/distribuidores e outras empresas do grupo e em 8% dos casos as exportagdes sao

feitas directamente para a empresa-mae sedeada no estrangeiro.

No nosso painel, 25% das empresas procederam a internacionalizagdo através de
investimento directo no estrangeiro, sendo cerca de 56% desse investimento em
empresas subsididrias apenas com as fungbes de distribuicdo/marketing e cerca de 44% em
empresas subsididrias com todas as fungdes operacionais. Nas empresas do painel, ndo foram

encontradas outras formas de investimento directo, nomeadamente através de joint-ventures.
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GRAFICO 4-3

Investimento directo no estrangeiro

@ Empresas subsidiarias (distrib/marketing)
44%

W Empresas subsid. (todas as fungées
operacionais)

56%

Os paises de destino do investimento directo das empresas do painel sdo: Alemanha, Brasil,
Cabo Verde, Espanha, Franca, Grécia, Itdlia, Poldonia, Reino Unido, Republica Checa e Roménia.

A Espanha é o destino mais frequente, com 66.7% dos casos, sendo a Franca, com 44.4%, o

segundo destino mais procurado.
GRAFICO 4-4

Outras transacgoes

14%

43%
@ Subcontratagéo

O Licencas
@ Assisténcia técnica

Relativamente a outras formas de transaccéo, as licengas e a subcontratacao aparecem nas
empresas do painel como as formas mais frequentes, com 43% em cada um dos casos,

enquanto que a assisténcia técnica representa apenas 14%.

4.3. As Empresas Estrangeiras na GAMVis
Os principais motivos que levaram a escolha da GAMVis, por parte das empresas estrangeiras

do painel que procuraram esta Regido para aqui instalarem as suas actividades operacionais
foram os seguintes:

. Localizagdo geografica

. Custo da mao-de-obra relativamente mais baixo

. Disponibilidade de mao-de-obra
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. Acessibilidades
. Incentivos ao investimento
. Incentivos fiscais

. Disponibilidade de energia eléctrica (poténcia instalada)

GRAFICO 4-5
Principais factores de escolha da GAMVis
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A localizagdo geografica é referida como razdo da escolha da GAMVis por 37% das empresas
estrangeiras do painel, sendo esta razao justificada pela proximidade das fontes de matérias-

primas e dos mercados de destino dos respectivos produtos acabados.

A disponibilidade e o custo da mao-de-obra constituiram os principais factores de escolha da
GAMVis para a localizagdo de 21% das empresas estrangeiras do painel. As acessibilidades,
que estdo relacionadas com o IP3 e o IP5, a proximidade do Porto de Aveiro e a ligacao a
Espanha e a Europa, foram um factor referido por 14% das empresas estrangeiras

entrevistadas, aparecendo, com igual peso, os incentivos financeiros e fiscais ao investimento.

Dos motivos que inicialmente estiveram na origem da escolha desta Regido, é opinido das
empresas estrangeiras do painel que, na generalidade, todos se mantém, com excepgao da
disponibilidade de mé&o-de-obra que, actualmente, é considerada escassa, e da perda de

alguns beneficios fiscais a exploracdo (derrama em alguns concelhos).

Como factores que na opinido dos entrevistados conferem a Regido vantagem competitiva
relativamente a vinda de capital estrangeiro, para além da sua boa localizacdo geografica e
proximidade relativa aos grandes centros urbanos nacionais (Aveiro, Porto, Coimbra, Lisboa) e
a Galiza e com boas acessibilidades aos portos maritimos de Aveiro, Matosinhos e Figueira da
Foz, aos aeroportos de Lisboa e Porto, a Espanha e a Europa, é dado destaque a qualidade da
mao-de-obra que é caracterizada por um baixo absentismo, boa produtividade e pelo facto de
ndo possuir os aspectos caracteristicos da mao-de-obra existente junto aos grandes centros

urbanos industrializados (atitude reivindicativa associado a organizagao sindical).
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Um aspecto que mereceu especial referéncia dos entrevistados, € o facto de Viseu possuir
caracteristicas naturais, ambientais, sécio-culturais e infraestruturais que lhe conferem

condigOes de qualidade de vida facilitadoras da fixagao de quadros.

Com efeito, para além de uma ampla oferta global de bens e servicos em geral, que se podera
classificar de bom nivel, da saude a educagdo, a Regido possui um conjunto de condicdes
naturais que proporcionam elevados niveis de bem-estar e qualidade de vida. Destacam-se a
relativa proximidade do mar e da serra, a riquissima gastronomia regional, o vinho do Dao, um
conjunto variado de monumentos e sitios arqueolégicos, um vasto e rico patrimdnio
arquitectonico, museus, estdncias termais, sendo a maior concentracdo termal da Europa,
hotelaria e restauracdo, infraestruturas desportivas e de lazer (estadios e pavilhGes
gimnodesportivos, campo de golfe, piscinas, courts de ténis, centros hipicos, pistas de neve,
pista de gelo, possibilidade da pratica de desportos aquaticos na barragem da Aguieira, praias

fluviais, etc. etc.).

Como aspectos a desenvolver pela Regido para aumentar a vinda de capital
estrangeiro, questdo colocada apenas as empresas de capital maioritariamente estrangeiro
(22.2% do total das empresas do painel), os entrevistados consideraram importante:

. Aumentar a disponibilidade de mao-de-obra especializada

. Aumentar a formagdo dos recursos humanos

. Desenvolver infraestruturas para turismo e actividades desportivas

. Desenvolver parques industriais infraestruturados

. Dinamizar a economia local

. Langar programas de incentivos ao desenvolvimento de produtos/processos

. Melhorar as vias de comunicagao (IP5, IP3, Comboio, Aeroporto)

4.4. As Empresas da GAMVis e a Internacionalizacao
Como principais razdes que levaram as empresas da Regido a internacionalizacdo, tendo a

questdo sido colocada apenas aos responsaveis das empresas de capital maioritariamente

nacional (77.8% do total das empresas do painel), os entrevistados referiram as seguintes:

. Mercado interno de dimensdo limitada, face aos objectivos de crescimento da
empresa e/ou a capacidade instalada para optimizagdo de economias de escala

. Procura de mercados mais atractivos

. Necessidades de escoamento da produgao
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. Conhecimento e proximidade de mercados externos

. Procura por parte de mercados externos (exportacdo ndo deliberada)
. Existéncia de comunidades de emigrantes no estrangeiro

. Minimizacao do risco comercial

. Acompanhar a internacionalizagdo dos principais clientes

. Rentabilizacdo do negodcio (transportes rodoviarios de mercadorias)

. Novos mercados emergentes (apoio de fundos estruturais da EU)

. Vocacdo internacional dos empresarios/gestores

A principal razdo que levou as empresas a internacionalizagéo, referida por 28% das empresas
a quem foi colocada a questdo, foi ser o mercado interno limitado face aos objectivos de

crescimento da empresa.

Varias sdo, pois, as motivagbes que estdo na origem da internacionalizacdo das empresas
entrevistadas e que se enquadram nas situacles tipicas de internacionalizacdo. Saliente-se,
pela sua importédncia, numa Regido onde o fendmeno da emigragdo teve uma grande
expressao, a oportunidade aproveitada por algumas empresas que assentam 0 Seu processo
de internacionalizacdo nas comunidades de emigrantes portugueses. Outros casos tém na
origem o facto das empresas acompanharem o desenvolvimento de internacionalizacdo dos
seus principais clientes, acompanhando-os nesse processo de internacionalizagdo. Nos casos
de empresas de transportes rodoviarios, ha casos de internacionalizagdo que tém na sua
origem a procura de rentabilizacdo dos retornos dos camides. Noutros casos, a oportunidade
surgiu em consequéncia do desenvolvimento de alguns mercados, sobretudo em paises do
Leste Europeu, havendo também casos de aproveitamento de fundos de apoio a
internacionalizacdo das empresas. Também foram identificados casos de internacionalizacdo de
empresas da GAMVis que tém na sua origem a ligacdo dos empresarios a paises estrangeiros,
seja porque ali tém a sua origem, seja porque ali estiveram como emigrantes, entre outras

razoes.

No que respeita a situagdo da internacionalizacdo das empresas da GAMVis, encontram-se
casos nas varias fases classicas. Assim, ha empresas que ndo deixando de visar
predominantemente o mercado doméstico, limitam-se a exportar pontualmente, havendo
mesmo casos de exportagdo nao deliberada mas que resulta da procura promovida por clientes

estrangeiros.

Ha varios casos de empresas que se podem considerar internacionais, que se dedicam a
exportar regularmente, continuando, no entanto, a privilegiar o mercado doméstico nos seus

objectivos operacionais.

Ha também situacbes de empresas que integram o conceito classico de multinacional, dado

que tém uma presenca importante em diversos paises estrangeiros e procuram conciliar os
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interesses do mercado doméstico com os desses mercados externos.

Ha ainda, embora em menor nimero, casos de empresas que integram o conceito de empresa
mundial, uma vez que actuam a escala global, procurando adequar as suas praticas de gestdo

as necessidades de cada um dos mercados onde actuam.

As empresas de capital maioritariamente nacional foi ainda perguntado que tipo de impacto
tem para o seu negocio a presenca de empresas estrangeiras na Regido, tendo sido
obtidas as respostas que o GRAFICO 4-6 evidencia. Como se verifica, cerca de metade (47%)
das empresas de capital maioritariamente nacional entrevistadas acha que ndo tem qualquer

impacte para o seu negdcio a presenca de empresas estrangeiras na Regido.

Por outro lado, 46% das referidas empresas considera positiva a presenca de empresas
estrangeiras na Regido: por ajudar a projeccdo do seu negocio e da propria Regido no
estrangeiro (18%); por criar mais oportunidades de negdcio (21%); por facilitar a fixacdo de

quadros (7%).

Apenas 7% das empresas de capital maioritariamente nacional entrevistadas considera que a
presenca de empresas estrangeiras na Regidao tem um impacte negativo, por provocar pressao

no custo da mao-de-obra local.

GRAFICO 4-6

Impacte, para o negécio da empresa, da presenga de empresas
estrangeiras na Regiao

@ Nenhum impacte
7%

B Positivo: Ajuda a projec¢ao da empresa
47% € da Regido no estrangeiro

O Positivo: Desenvolvimento da Regiéo
facilita fixéo quadros

M Positivo: Mais oportunidades de negécio

18%

B Negativo: Aumento do custo da mé&o-
de-obra

Quanto ao que poderia facilitar/estimular a internacionalizacdo das empresas da
Regido, e tendo a questdo sido colocada apenas as empresas de capital maioritariamente

estrangeiro, foram obtidas as seguintes respostas:

. Desenvolvimento da economia regional

. Desenvolvimento dos recursos humanos (formagdao profissional; desenvolvimento
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de quadros intermédios, melhor utilizacdo das estruturas do Centro de Formacédo

Profissional)
. Melhoria de condigOes para a fixagdo de mao-de-obra
. Melhoria das vias de comunicagao regionais (destaque para a ligacao Seia/Viseu)
o Ligagao ferroviaria a Viseu
. Desenvolvimento das infraestruturas ligadas ao turismo
. Desenvolvimento das infraestruturas ligadas ao desporto
. Parques industriais infraestruturados
. Desburocratizacao

. Lancamento de programas de incentivos ao desenvolvimento de produtos/

processos
. Estratégia concertada das forgas regionais
. Fomento do empreendedorismo e da qualidade da gestéo

o Criacdo de plataformas logisticas para apoio as PME

4.5. Factores-criticos de sucesso num processo de
internacionalizacao
Quanto aos factores criticos de sucesso num processo de internacionalizacdo, isto é, os

aspectos que nao podem falhar para se conseguir sucesso num processo de
internacionalizagdo, as empresas do painel identificaram os seguintes, tendo a questao sido
colocada apenas as empresas de capital maioritariamente nacional:

. Qualidade (percebida pelo cliente)

. Conhecimento dos mercados de destino

. Prego (implica ter custo competitivo)

. Parceria(s) adequada(s) dos paises de destino

. Prazo de entrega

. Recursos humanos com formagdo e vocagao internacional

. Conhecimento da legislacdo dos paises de destino

. Adaptacao do produto/servigco ao mercado

. Adequada utilizacdo do conhecimento adquirido no mercado interno

. Cobertura do risco cambial

. Confianga por parte dos mercados

. Credibilidade

. Credibilidade do(s) agente(s)/distribuidor(es)
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. Design
. Organizacao
. Recursos financeiros

. Sensibilidade aos aspectos culturais

GRAFICO 4-7

Peso relativo, no total, dos principais factores criticos de
sucesso nainternacionalizagéo

@ Qualidade

@ Conhecimento dos mercados
O Preco

W Parceria(s) adequada(s)

5%

7% B Prazo de entrega

10%

13% B RH com formagé&o e vocagéo
internacional

O Outros

O GRAFICO 4-7 evidencia o factor qualidade que, representando 24% do total dos factores
criticos de sucesso num processo de internacionalizacdo identificados pelos entrevistados, foi
considerado o mais importante, tendo sido referido por 56% das empresas do painel como

aspecto a que as empresas nao podem falhar num processo de internacionalizagao.

Em segundo lugar, com 18%, aparece o conhecimento dos mercados de destino, considerado
por 41% das empresas entrevistadas e, em terceiro lugar o preco que, com 13% do total dos
factores considerados criticos de sucesso, foi apontado por 30% das empresas a quem foi

colocada a questao.

Refira-se, no entanto, que a qualidade e o preco sdo factores que aparecem associados nas
respostas de 26% das referidas empresas. Por outro lado, a qualidade, o prego e o prazo de
entrega sdo factores que foram considerados, associados, por 15% daquelas empresas. Em
11% dos casos, a qualidade é ainda associada ao factor conhecimento dos mercados de

destino.

4.6. Dificuldades existentes num processo de
internacionalizacao
Procurando identificar as principais dificuldades existentes num processo de

internacionalizagdo, colocamos a questdao as empresas do painel, de capital maioritariamente
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nacional.

Do conjunto de respostas obtivemos os seguintes factores considerados pelos entrevistados
como as principais dificuldades sentidas:
. Burocracias/relacdes com autoridades locais

. Concorréncia pela marca

. Desconhecimento dos mercados

. Legislagao local

. Qualidade exigida

. Aspectos culturais

o Lingua

o Concorréncia pelo preco

. Falta de capacidade financeira

. Imagem negativa de Portugal

. Risco

. Adaptacao dos produtos

. Falta de competitividade

o Concorréncia de paises asiaticos

. Demora no retorno do investimento

. Desconhecimento da legislagao

. Indisponibilidade dos RH da empresa para entrar no processo
. Custos de promogdo elevados

. Dificuldades nas relagdes laborais

. Dificuldade na seleccdo dos parceiros adequados

. Dificuldades na selecgao dos RH locais

Verificou-se ndo existir uma significativa concentracdo das respostas quanto a questdo das
dificuldades existentes num processo de internacionalizacdo. Todavia, ha cinco factores que
mereceram a unanimidade de 15% das empresas entrevistadas (burocracias/relacdes com
autoridades locais, concorréncia pela marca, desconhecimento dos mercados, legislacdo local e

qualidade), conforme se evidencia no GRAFICO 4-8.

Também as dificuldades decorrentes dos aspectos culturais e da lingua, foram referidas por

12% das empresas de capital nacional entrevistadas.
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GRAFICO 4-8

Principais dificuldades num processo de internacionalizagao

@ Burocracias locais

@ Concorréncia pela marca
12% 16%
O Desconhecimento dos
15% mercados

O Legislagédo local

B Qualidade

15%

15% @ Aspectos culturais

B Lingua

4.7. Localizacdo das empresas na GAMVis e a relacao com
mercados externos

Também aos representantes de empresas da Regido, de capital maioritariamente nacional, foi
colocada a questdao de saber em que medida a localizacdo da sua empresa nesta Regiao
influencia a relagdo com mercados externos, tendo 68% dos entrevistados considerado que
ndo ha qualquer influéncia.

Por outro lado, 32% dos entrevistados considera que a localizagdo da sua empresa nesta
Regido tem uma influéncia positiva nas relagdbes com o mercado externo, sendo que 24%
refere a proximidade e acessibilidade a Espanha, mercado que é considerado natural por

algumas das empresas entrevistadas.
GRAFICO 4-9

Influéncia da localizagdo da empresa nesta Regiao, nas
relagoes com mercados externos

8%

@ Sem influéncia

m Favoravel nas relagdes com Espanha

68% (proxim./facessibilidade)

@ Favoravel por motivos diversos

Refira-se, a proposito, a opinido do representante de uma das maiores empresas entrevistadas

que considera que, na generalidade, as empresas da Regidao tém mais a esperar do mercado
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espanhol do que de alguns dos mercados nacionais, dada a proximidade e a acessibilidade da

Regido a Espanha e a dimensao desse mercado.

4.8. O que podera facilitar/estimular a internacionalizacao
das empresas da GAMVis
Colocamos aos representantes das empresas do painel um conjunto de questdes no sentido de
procurar identificar o que poderia facilitar/estimular a internacionalizacdao das empresas da

GAMVis.

QUADRO 4-1
Escala (1=minimo a 10=maximo) <5 6a7 28 Média
1. Ligagdes mais faceis aos aeroportos, portos maritimos, a Espanha/Europa 6 10 20 7.7
2. Incentivos financeiros/fiscais e/ou outros as empresas exportadoras 13 8 15 7.0

3. Iniciativas a promover pela GAMVis no sentido de uma maior divulgagdo das empresas

da regi@o no estrangeiro 6 3 23 7.7

4. Iniciativas a promover pela AIRV no sentido de uma maior divulgagéo das empresas da

regido no estrangeiro 4 7 14 7.7

O QUADRO 4-I permite extrair as seguintes conclusdes:

e E atribuida grande importdncia & melhoria das ligacdes aos aeroportos, portos

maritimos, Espanha/Europa, (média de 7.7 em 10);

e A importancia dos subsidios financeiros/fiscais ou outros a empresas exportadoras,
embora tenha obtido uma média de 7.0 num maximo de 10, divide os entrevistados,
uma vez que 36% destes atribui uma pontuagdo inferior ou igual a 5 e 42% atribui uma

importéancia igual ou superior a 8;

e E dada grande importancia a iniciativas a promover pela GAMVis no sentido de uma
maior divulgacdo das empresas da regido no estrangeiro, que obteve uma média de 7.7

em 10;

e Também as iniciativas a promover pela AIRV no sentido de uma maior divulgacdo das
empresas da regido no estrangeiro é atribuida grande importéancia (7.7 no maximo de
10).

A seguir apresentam-se, tal como foram expressas pelos entrevistados, as iniciativas que, na
opinido destes, podem ser desenvolvidas, respectivamente, pela GAMVis e pela AIRV, bem
como outros factores, também por aqueles referidos, quanto ao que poderia facilitar/estimular

a internacionalizacdo das empresas da regido:
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o Iniciativas a promover pela GAMVis no sentido de uma maior divulgacdo das
empresas da regido no estrangeiro:
e Captacdo de investimento
e Coléquios/Congressos/Seminarios

e Contactos bilaterais/visitas — Associagdes empresariais/Instituicoes

estrangeiras
e Criagdo de podlos de venda
e Desenvolvimento de novas tecnologias (Viseu Digital)
e Divulgagao do turismo
¢ Eventos locais
¢ Incentivos a exportacdo
e Internet
e Ligar cultura e turismo
e Melhorar regionalmente os servigos de salude e educacdo
e Missbes internacionais
e Presenca em feiras internacionais

e Suporte politico a estratégia de desenvolvimento regional

o Iniciativas a promover pela AIRV no sentido de uma maior divulgagdo das
empresas da regido no estrangeiro:
e Captacdo de investimento estrangeiro
e Coldéquios/Seminarios
¢ Contactos com empresas estrangeiras de novas tecnologias
o Deteccao de novas oportunidades de negdcio
e Divulgacdo das melhores praticas — Benchmarking
e Estudos de mercado
e Formacao

e Levantamento de necessidades dos mercados estratégicos para a regido

e enfoque e divulgagao nesses mercados
e Licenciamentos

e Ligagdes com organismos internacionais congéneres
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e Missdes empresariais

e Organizacao de visitas a empresas estrangeiras, potenciais clientes

e Presenca em feiras internacionais e outros eventos
E atribuida uma importancia significativa a eventuais ligacdes da AIRV e de outras associacdes
empresariais a outras associacdes congéneres estrangeiras, sendo convicgdo expressa por uma

parte significativa dos entrevistados que tal facilitaria a identificacdo de oportunidades de

negocios internacionais e a sua concretizagdo.

o0 Outros factores que poderiam facilitar/estimular a internacionalizacdo das
empresas da regido:
e Apoio legal por parte do Estado e Associagdes sectoriais
e Apoio logistico

e Redugdo dos «custos de instalacdo na regido: Electricidade,

Infraestruturas, Fiscalidade
e Comunicagdo via emigrantes e suas associacoes

e Constituicdo de novas empresas com visdao empresarial que passe as

fronteiras

e Criacao de oportunidades para aproximar os empresarios regionais (sem

elitismos)
e Cursos técnicos
e Eventos para promover os sectores que queiram ir para o exterior
e Facilidade de fixacdo de técnicos
e Factores culturais e econdmicos associados ao turismo

e Formacdao a empresarios em Marketing, Negdcios Internacionais e

Linguas
e Apoio em traducgles rapidas aos empresarios
e Investigacdo aplicada (Universidade Publica)
e Investimentos nas areas do ambiente
e Melhor funcionamento do Centro de Formagao — IEFP
e Organismos (tipo ICEP) que facilitem ligagdes internacionais
e Parcerias com outras empresas portuguesas

e Parques industriais e infraestruturas
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e Preservar as boas condicdes ambientais existentes
¢ Qualidade de gestdo; recursos; estratégia

e Telecomunicagdes

4.9. A Universidade publica e a internacionalizacédo das
empresas da GAMVis
Procuramos avaliar da importancia atribuida a futura Universidade Publica de Viseu e do que

se podera esperar quer para a economia da regido, quer como factor facilitador da

internacionalizagdo das empresas da regiao.

Dirigimos, nesse sentido, duas questOes aos representantes das empresas do painel e, bem
assim, a responsaveis de organismos associativos, de camaras municipais e de outras
instituicbes da administracdo com influéncia na vida da regido, num total de 73

entrevistados/inquiridos.
Apresentam-se, abaixo, as conclusdes extraidas das respostas obtidas a essas questoes:

Questéo 1: Em que medida a futura Universidade Publica de Viseu podera
trazer algum beneficio a internacionalizacdo das empresas da

regiao?

As respostas a esta questdo permitem concluir que, embora existam algumas duvidas sobre a
mais-valia que a futura Universidade Publica de Viseu trara, face a oferta de ensino superior
existente, a esmagadora maioria dos entrevistados/inquiridos (90.5%) considera que aquela
trara beneficio, sendo que 39% p&e a ténica no desenvolvimento do conhecimento e no seu

contributo para a qualificagdo de quadros das empresas.

GRAFICO 4-10

Contributos da Universidade Publica de Viseu para a
internacionalizagao da empresas da GAMVis

@ Conhecimento/qualificagio
quadros

15%

B Parceria técnica com
empresas e outras
universidades

[l 1&D / Inovagéo tecnoldgica

39%
18%

28% B Desenvolvimento e notoriedade

da regiéo

Mais de um quarto dos entrevistados/inquiridos (28%) atribui importancia a possibilidade de
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desenvolvimento de parcerias, quer entre a Universidade e as empresas com destaque para a
contribuicdo na resolugao de problemas e desenvolvimento de produtos e processos, quer com

outras universidades, sobretudo estrangeiras.

A contribuicdo relacionada com Investigacdo & Desenvolvimento e a aspectos ligados a

inovacdo tecnoldgica, foi considerada por 18% dos entrevistados/inquiridos.

Aspectos relacionados com o desenvolvimento da regido, com destaque para a fixacdao de
pessoas, foram considerados por 15% dos entrevistados/inquiridos, sendo também destacada

a contribuicdo para a notoriedade da regiao.

Questéo 2: Que espera da futura Universidade PuUblica de Viseu para a

economia da regiao?

A esta questdo responderam positivamente 91.3% do total dos entrevistados/inquiridos, que
esperam que haja impacte positivo para a economia da regido da futura Universidade Publica
de Viseu. Destes, e pela andlise do GRAFICO 4-11, pode concluir-se que 25% referem
aspectos relacionados com o desenvolvimento econdmico e a consequente fixacdo de pessoas

na regiao.

Por outro lado, 19% daqueles entrevistados/inquiridos esperam que se concretizem aspectos
relacionados com o desenvolvimento/qualificacdo de quadros para as empresas da regido,
enquanto que 13% esperam que a futura Universidade Publica de Viseu traga desenvolvimento
econdémico. Aspectos relacionados com o desenvolvimento tecnoldgico sdo esperados por 11%
dos referidos entrevistados/inquiridos, tendo os restantes 32% expectativas quanto a um
conjunto de aspectos que a seguir se apresentam:

e Apoio ao empreendedorismo

e Conhecimento

e Novos cursos vocacionados para economia regional

e Diversificagdo das actividades econémicas

e Emprego de novos diplomados

o Exito

e Iniciativa

e Ligacao Universidade/Empresas

e Maior eficacia/melhor eficiéncia

e Mais qualidade do ensino superior

e Modernizacdo das empresas

e Reforco da imagem da regido
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GRAFICO 4-11

Contribuigdes da futura Universidade Publica de Viseu para a
economia da regido

@ Desenvolvimento
econémico/Fixagao de
pessoas

I Desenvolvimento de quadros

@ Desenvolvimento econémico

B Desenvolvimento tecnolégico

13%

B Outras contribuicdes

4.10.A Grande Area Metropolitana de Viseu e a
internacionalizacado das empresas da Regiao
Relativamente a futura constituicdo da Grande Area Metropolitana de Viseu, procuramos

também avaliar se esta podera trazer algum beneficio a internacionalizacdo das empresas da

regido e, ainda, do que se podera esperar para a economia da regido.

Dirigimos, nesse sentido, duas questdes aos representantes das empresas do painel e, bem
assim, a responsaveis de organismos associativos, de cdmaras municipais e de outras
instituicGes da administragdo com influéncia na vida da regido, tendo sido obtido um total de

69 respostas em entrevistas e inquéritos.
Apresentam-se, abaixo, as conclusdes extraidas das respostas obtidas a essas questoes:

Questéo 1: Em que medida a proxima constituicdo da Grande area
Metropolitana de Viseu podera trazer algum beneficio a

internacionalizacdo das empresas da regiao?

Das respostas obtidas a esta questdo obtivemos que 14.5% dos entrevistados/inquiridos
acham que a constituicdo da Grande Area Metropolitana de Viseu ndo trard qualquer beneficio
a internacionalizacdo das empresas da regido e 5.8% desconhece ou faz depender do que

aquela vier a ser.

Assim, 65.2% dos entrevistados/inquiridos entendem que a Grande Area Metropolitana de
Viseu trard beneficios a internacionalizagdo das empresas da regido e destes, conforme
GRAFICO 4-12, 52% referem aspectos relacionados com ganhos de escala/dimensdo que,

entre outros aspectos, conferira maior capacidade negocial, particularmente junto do Governo.

Aspectos relacionados com ganhos de competitividade das empresas sao referidos por 16%
dos entrevistados/inquiridos que responderam afirmativamente a questdo, 7% indicam
beneficios resultantes de maior competitividade e 7% aliam os beneficios a uma maior forca

politica e econdmica.
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GRAFICO 4-12

Beneficios que a GAMVis podera trazer a internacionalizagado das
empresas da regiao

B Ganhos de escala/Capacidade

negocial
18% - o
@ Maior competitividade

@ Mais forca politica; mais forga
econémica

52% . . .
W Projectos intermunicipais

16%

B Outros beneficios

Cerca de 12% dos entrevistados/inquiridos referem que os beneficios dependerdo de alguns
factores criticos de sucesso:

e Lideranca

e Capacidade de intervengao

e Capacidade de visdo a médio/longo prazo

e Trabalho coordenado

e Unido de esforcos

Questéo 2: Que espera da futura Grande Area Metropolitana de Viseu para a

economia da regiao?

Dos entrevistados/inquiridos que responderam a esta questdao, 17.4% nada esperam da
GAMVis para a economia da regido ou estdo expectantes quanto aos politicos e politicas que

vierem a ser adoptadas.
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GRAFICO 4-13

Impacte da Grande Area Metropolitana de Viseu na
economia daregiao

@ Desenvolvimento integrado da
regiao
B Maior capacidade negocial

19%

8%
@ Captacédo de investimento

52%

8% E Maior visibilidade externa

13%
l Outros

Dos 82.6% dos entrevistados/inquiridos que esperam beneficios para a economia da regido
resultantes da constituicio da Grande Area Metropolitana de Viseu e conforme GRAFICO 4-13,
52% esperam um desenvolvimento integrado da regido, 13% esperam uma maior capacidade
negocial, 8% esperam uma maior capacidade de captacdo de investimento e outros 8%
esperam uma maior visibilidade externa da regido. Os 19% tém um conjunto de outras
expectativas que a seguir se enumeram:

e Dinamizagado da coesdo

e Apoio as empresas

e Desenvolvimento dos clusters téxtil e automédvel

e Desenvolvimento cultural

e Maior investimento publico

e Mais emprego

e Promogao de eventos

e Racionalizagdo dos recursos/planeamento estratégico
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5. EMPRESAS EXPORTADORAS VERSUS DOMESTICAS
FACTORES EXPLICATIVOS DA INTERNACIONALIZAGAO
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al como havia sido mencionado na apresentagdo deste estudo, o presente capitulo
regista as principais conclusGes relativas a pesquisa efectuada sobre factores de
caracterizagdo das empresas exportadoras da GAMvis e a sua comparagdo com as

empresas ndo exportadoras da mesma area territorial.

O capitulo reparte-se por quatro pontos, reportando-se o primeiro aos factores explicativos das
opgoes feitas no que concerne aos mercados alvos de exportacdo, o segundo a avaliagdo do
grau de adaptacdo do marketing-mix a estratégia das empresas nos seus mercados de
exportacdo, o terceiro também ao grau de adaptacdo do marketing-mix, mas, neste caso, em
referéncia aos principais concorrentes com que as exportadoras da GAMVis competem nos
seus mercados exteriores e, por fim, o quarto ponto, onde é apresentada uma sintese dos
principais resultados encontrados. A definicdo das relagdes fundamentais entre os factores
explicativos do comportamento das empresas da GAMVis encontra-se explicitada no Anexo VII,

para o qual se remetem os leitores mais interessados na metodologia utilizada.

Para a elaboracdo deste capitulo teve-se como base a aplicacdo de dois questionarios
realizados a todas as empresas industriais da GAMVis com mais de 10 colaboradores e que
constavam da base de dados “Belém” do INE - Instituto Nacional de Estatistica. Os inquéritos
usados encontram-se em anexo, tendo-se diferenciado as empresas exportadoras das nao
exportadoras, conforme se pode verificar. No total obtiveram-se 92 inquéritos validos
referentes a empresas exportadoras e 131 de empresas ndo exportadoras. No tratamento dos

dados foram utilizados os programas SPSS 12 e Lisrel 8.54.

5.1. Factores explicativos da escolha do mercado de
exportacao
A escolha do mercado de exportagdo é um dos elementos chave do sucesso de uma
organizagao empresarial. Na teoria, a decisdao 6ptima para uma empresa é a de seleccionar o
pais que maximiza a rentabilidade de longo prazo, mas na pratica nem sempre se da essa
optimizacao por causa da complexidade do mundo real, da maior ou menor racionalidade das
decisbes dos decisores e da incerteza. Na realidade, a maior parte das organizagdes nao
realiza uma seleccdo explicita do mercado, apenas responde a um pedido inicial de exportacdo

por parte de algum cliente.

Quisemos, no entanto, perceber como é que as empresas da GAMVis entendiam este
problema. Deste modo, cridmos uma escala, que se apresenta no quadro 5.1., onde se
especificam os factores que explicam a forma como as empresas exportadoras da GAMVis

seleccionam os seus mercados de exportagao.
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Pedimos as organizacdes exportadoras da GAMVis que classificassem 19 variaveis?*, de acordo
com uma escala de 5 pontos, entre nada importante a extremamente importante e obtiveram-
se 5 factores explicativos — mercado do pais estrangeiro, proximidade do cliente, network,

moeda e a lingua.

No primeiro deles encontramos sobretudo varidveis relativas a caracterizacdo do mercado. Em
primeiro lugar, as empresas tém em conta a procura dos seus produtos nesse mercado
externo através das ordens que recebem, consequéncia da dimensao do mercado ai existente,
dos segmentos de mercado, da estabilidade e, no futuro, da perspectiva do seu crescimento.
As empresas tentam perceber até que ponto o preco dos seus produtos podem corresponder
ao segmento de mercado para onde pretendem dirigir-se. Curiosamente, na abordagem ao
novo mercado sdo tidas em conta as atitudes positivas da comunidade de negdcios do outro

pais. Tudo isto, dentro da perspectiva de minimizar riscos contratuais.

Quadro 5.1

Factores Explicativos da Escolha do Mercado de Exportacao

VARIAVEIS FACTORES

- Tirar vantagens de ordens pontuais do mercado
- Capacidade de estabelecer um preco que permita obter um retorno apropriado do

investimento
- Existéncia de segmentos de mercado ajustados ao produto seleccionado
- Tamanho do mercado MERCADO DO PAIS ESTRANGEIRO
- Estabilidade econdémica do pais de exportagdo
- Atitudes positivas da comunidade de negécios no pais estrangeiro para com empresas

de outros paises
- Intensidade da concorréncia no pais estrangeiro
- Crescimento do mercado do pais estrangeiro

- Minimizar riscos contratuais

- Necessidade de contacto pessoal com os clientes

- Acompanhar a internacionalizagéo do principal cliente da empresa

- Existéncia de boas ligagdes de transporte com o nosso pais PROXIMIDADE DO CLIENTE
- Necessidade dos clientes para monitorar intensivamente a produgdo dos servigos da

Sua empresa

- Disponibilidade de recursos humanos qualificados no pais estrangeiro
- Rede anterior de contactos com potenciais parceiros no mercado NETWORK

- Contracto publico ou governamental

- Estabilidade da taxa de cambio

- A moeda utilizada para efectuar as transacgées MOEDA

- Proximidade linguistica PROXIMIDADE LINGUISTICA

A proximidade do cliente é outro aspecto importante ponderado pelas organizacGes para
seleccionarem os seus mercados de exportagdo. Neste factor sao sobretudo tidas em conta as

variaveis relativas a comunicacdo da empresa com os clientes e ao acompanhamento do seu

24 Ver inquérito anexo.
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desenvolvimento, deixando pressupor a existéncia de supply chains entre empresas e,

portanto, da existéncia de relagdes de longo prazo.

O terceiro factor, network, refere-se a possibilidade de as empresas construirem uma rede de
contactos humanos com as organizagdes publicas e governamentais do pais de destino das
suas exportacdes, mas também da possibilidade de contarem ai com recursos humanos

qualificados e uma rede de contactos capaz de vender e gerir os seus produtos e negdcios.

A moeda é o quarto factor, ja que influencia directamente a capacidade da empresa obter um
razoavel retorno das suas actividades de exportacao. E pois tida em conta sobretudo a

estabilidade da taxa de cambio e o tipo de moeda a utilizar.

Por ultimo, na escolha do mercado de exportacdo é ponderada a varidvel da proximidade

linguistica.

5.2. Adaptacao do mix de marketing a estratégia das
empresas no mercado exportador: Variaveis
relevantes

A estratégia de marketing constitui um eixo central na hora de as empresas decidirem pela sua
internacionalizacdo, por via da exportacdo, isto €, como a empresa pode atingir os seus
objectivos especificos de marketing em termos do seu marketing-mix. Assim, torna-se
importante que as empresas, tendo em vista a exportagdo dos seus produtos, realizem uma
adaptacdo dos elementos desse marketing-mix, em funcdo das caracteristicas do mercado

externo seleccionado

Por esta razdo, questionamos o grupo de empresas exportadoras da GAMVis para percebermos
até que ponto os gestores destas organizacles realizam o necessario conjunto de adaptacdes
do seu marketing-mix. Utilizamos entdo uma escala de 35 varidveis com o objectivo de
perceber de que forma as empresas realizam especificamente a adaptagdo aos novos

mercados.

Os resultados podem observar-se na tabela 5.2., onde sdo expostos os 4 factores de

estandardizacdo e adaptagao encontrados - produto, preco, comunicagao e distribuicao.
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Quadro 5.2
Adaptacao do Mix de Marketing a Competitividade das Empresas no Mercado

Exportador: Variaveis Relevantes

VARIAVEIS FACTORES

Estratégia de produto

Posicionamento

Design/Estilo

Qualidade

Caracteristicas

Marca PRODUTO
Embalagem

Rotulagem

Servigos

Garantia

Numero de itens/modelos na linha de produtos

Estratégia de pregos

Pregos praticados no retalho

Pregos praticados pelos grossistas

Margens na venda a intermediarios PREGCO
Margens na venda a clientes finais

Descontos

Crédito/Condicdes de venda

Prego

Publicidade

Criatividade/Estilo na execugdo da comunicagéo

Mensagem/Tema

Utilizag&o dos meios de comunicag&o

Promogdes de venda

Estrutura e gestéo da forga de vendas COMUNICAGCAO
Papel da forga de vendas

Relacdes publicas

Venda pessoal (equipa de vendedores)

Orgamento de comunicagdo

Comunicacéo

Canais de distribuigao

Distribuicéo fisica

Tipos de intermediarios DISTRIBUIGAO
Papel dos intermediarios

Distribuicao

O Produto

O produto manifesta o maior grau de estandardizacdo muito provavelmente devido a trés

motivos:
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= O grande incentivo que representa para a empresa atingir economias de

escala na produgao, bem como na pesquisa e desenvolvimento;

= O desejo duma difusdo rapida de novos produtos no mercado, sobretudo

tendo em conta que o ciclo de vida dos mesmos € cada vez mais curto;

= A necessidade de conseguir uma melhor coordenacdo através da aplicagao

de controlos internos de producdo e de standards de qualidade.

Na realidade, o pressuposto tedrico era o de que existiriam menores adaptacdes na qualidade,
no design/estilo, nas caracteristicas e nas decisbes de marca. Pressup0s-se também que a
adaptacdo das embalagens é feita apenas no que se refere ao material, desenho e tamanho,

enquanto que a informacdo e a linguagem sé requerem algumas alteragdes nas etiquetas.

De igual forma, o grau de estandardizacao supunha-se ser menor ao considerarem-se 0s
servicos pds-venda e as garantias do produto, devido as possiveis diferencas nas condicdes de
uso, nas acgdes da concorréncia e nos servicos proporcionados através dos diferentes paises
para além do nosso. Quando o mercado é distante, normalmente requerem-se mudangas nas
linhas de produtos, desenvolvendo produtos especificos adaptados as diferencas do meio
envolvente destes paises. A este facto deve somar-se o problema das limitagdes financeiras e

a existéncia de custos de entrada nesses mercados externos.

Surpreendentemente, os resultados encontrados demonstraram que as empresas da GAMVis
procediam em média a adaptagées moderadas de todas as variaveis presentes no factor
produto, ndo cumprindo alguns dos pressupostos tedricos existentes na literatura sobre o

tema.

O Preco

O segundo factor de adaptagdo do marketing-mix é o preco, aquele que mais rapidamente se
pode adaptar as diferentes situagdes do mercado, objectivos de marketing, estrutura de
custos, niveis de inflagdo, politicas concorrenciais e controlos governamentais. As adaptacgsGes
do preco podem centrar-se em cinco 4areas principais: (a) estratégias/métodos de
estabelecimento dos precos, adoptando a politica de pregos de desnatacdao ou de penetragdo,
em fungdo do tamanho do mercado, a sensibilidade do consumidor aos precgos e das actuacdes
ou reacgbes dos concorrentes; (b) margem/precos dos grossistas, resultando das diferencas
no papel desempenhado por estes nos mercados exportadores, assim como das margens
colocadas; (c) margens/precgos dos retalhistas, como resultado de variacdes no tamanho, tipo
e servigcos proporcionados, os quais determinam a margem praticada neste nivel do canal de
distribuicdo; (d) pregos/margens no consumidor final, os quais sdo afectados por variagdes na
procura causadas por diferencas no nimero de consumidores, no poder de compra e nas
condigbes da economia; (e) condicdes de venda e de pagamento, que variam com a forma

como a empresa entra no mercado, nivel de envolvimento, e da resposta dos consumidores
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nos mercados de exportagao.

Os resultados do nosso estudo ndo foram aqui muito diferentes dos que se esperavam
teoricamente, resultando um nivel de adaptagdo moderado para o factor preco e para cada
uma das suas variaveis. Esta ndo discriminagdo do preco entre mercados dever-se-a sobretudo

as excessivas pressdes colocadas pelos concorrentes.

A Comunicagao

O terceiro factor refere-se ao grau de adaptacao da comunicacdao da empresa. O conceptual
tedrico indica que as organizacdes devem evitar a estandardizacdo dos conteldos publicitarios
e da direcgdo da forgca de vendas por causa de existéncia de diferencas efectivas entre os
mercados doméstico e de exportacdo. No caso das empresas da GAMVis, os resultados
apresentados demonstraram, no entanto, a existéncia de niveis moderados de adaptacdo

desta variavel.

A Distribuicao

O quarto factor, a distribuicdo, € em geral o mais adaptado entre mercados dos diversos
paises. Esta menor estandardizacdo em teoria, resulta das diferencas nos mercados que
advém dos rendimentos disponiveis, habitos de compra e estruturas de distribuicdo, e das
relacionadas com a propria empresa, tais como as diversidades dos niveis de envolvimento,
linhas de produtos e volume de vendas, implicam. Apesar disso, e surpreendentemente as
empresas da GAMVis demonstraram também aqui ter uma adaptagdo moderada desta variavel

aos canais de distribuicdo dos paises de exportacao.

5.3. O mix de marketing das empresas exportadoras e nao
exportadoras: VARIAVEIS SIGNIFICATIVAS DE ACORDO COM O
GRAU DE COMPETITIVIDADE, FACE AOS SEUS CONCORRENTES

Outro dos objectivos deste estudo foi o de tentar perceber que adaptagbes as empresas da
GAMVis realizavam no seu marketing-mix, desta feita, relativamente as suas principais
concorrentes no mercado de exportacdo, para atingirem um determinado grau de

competitividade (ver quadro 5.3.).

No final colocou-se também a hipotese de verificar se neste caso a actuacdo das empresas ndo
exportadoras era diferente no mercado doméstico. A hipdtese foi rejeitada demonstrando-se
que neste caso o marketing-mix, ou se preferirmos as varidveis que as empresas tém em
conta ao gerirem o seu marketing, sdo as mesmas que as exportadoras valorizam nos

mercados externos.
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Desta forma, o marketing-mix das empresas da GAMVis (exportadoras ou ndo) continua a ser
realizado a custa de quatro factores - produto, preco, comunicacdo e distribuicdo — mas

integrando agora cada um deles apenas também quatro varidveis.

No caso do produto, é referenciado o posicionamento relativamente a concorréncia e parte dos
atributos do produto como sdo o design, a qualidade e a embalagem.

Quadro 5.3

O Mix de Marketing das Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras:
Variaveis Significativas de Acordo com o Grau de Competitividade.

Posicionamento
Design/Estilo
Qualidade PRODUTO

Embalagem

Pregos praticados no retalho
Pregos praticados pelos grossistas
Descontos PREGCO

Crédito/condi¢es de venda

Criatividade/Estilo na execugdo da comunicagéo
Mensagem/Tema
Promogées de venda COMUNICAGCAO

Papel da forga de vendas

Canais de distribuigao
Distribuicéo fisica DISTRIBUICAO
Tipos de intermediarios

Papel dos intermediarios

No factor preco, sdo reconhecidos como importantes, para o aumento do grau de
competitividade das empresas, as varidveis dos precos praticados ao longo do canal de

distribuicao e as condigdes de venda e de descontos.

Ao desenvolverem-se campanhas de comunicagdo as empresas tentam utilizar sobretudo gerir
o estilo da execugdo das suas campanhas e o tema/mensagem utilizado, em conjunto com as

duas varidveis com maior papel no curto prazo, as promogoes e a forca de vendas.

Por ultimo, no factor distribuicdo sdo também tidos em conta os canais de distribuicdo e o tipo
e papel dos intermediarios utilizados, bem como o aspecto sempre fundamental da distribuicdo
fisica.

107



5.4. Sintese dos resultados dos Inquéritos as empresas
exportadoras versus nao exportadoras

A partir dos Inquéritos as empresas exportadoras e ndo exportadoras da GAMVis, procuramos
perceber o comportamento das empresas da GAMVis no mercado internacional e, em

particular, quando assumiam a forma da internacionalizagdao por via da exportagao.

Demonstramos a existéncia de um conjunto de variaveis fundamentais na escolha daqueles

mercados, agrupadas nos factores:

e Mercado do pais de exportagdo;

e Proximidade do cliente;

e Network;

e Moeda;

e Proximidade linguistica (variavel).

Construimos uma escala de adaptacdo do marketing-mix a estratégia das empresas no
mercado de exportagdo. Esta inclui 35 varidveis que se agrupam nos factores ja conhecidos do

produto, pregco, comunicagao e distribuigao.

A analise dos dados demonstrou também que as empresas procediam, em regra, a alteraces

moderadas das varidveis do marketing-mix, quando operavam nos mercados de exportacgao.

Desenvolvemos em seguida uma escala que reflectia as mudangas do marketing-mix as
diferengas de competitividade dos distintos mercados internacionais em que operavam. Aqui
apenas foram incluidas 12 varidveis que demonstraram ser significativas, mesmo para o caso
das empresas que apenas operavam no mercado portugués. Esta escala agrupou também as

variaveis nos quatro factores do marketing-mix - produto, preco, comunicacdo e distribuicao.

Tivemos também a pretensdo de definir as relagbes fundamentais entre os factores
explicativos do comportamento das empresas da GAMVis. Desta forma foram definidos 8

grupos de factores explicativos.

Da analise do grupo de factores da performance concluimos que esta é influenciada duma
forma positiva pelos factores dos recursos, das capacidades atribuidas as actividades de
internacionalizacdo, a definicdo correcta das estratégias competitivas das empresas e a escolha
correcta do mercado de exportagao, bem como a correcta adaptacdo do preco e da distribuicdo

nos novos mercados.

Isto é, em regra, as empresas que dispde de maiores recursos, estando estes nomeadamente
atribuidos as actividades de exportagdo, que definiram melhor as suas estratégias
competitivas, quer através de politicas correctas que lhe permitiram atingir lideranca de

mercado em custos, e/ou diferenciacdo no marketing e/ou no servigo oferecido no mercado de
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exportagdo, bem como aquelas que procederam correctamente a adaptagdo dos precgos e da
distribuicdo nos mercados alvo dos outros paises obtém um maior sucesso. O sucesso para as
empresas ndo exportadoras passa essencialmente pelo mesmo tipo de abordagem a gestdo e

aos mercados.

Demonstramos também que a dimensdo das empresas é um factor que se relaciona
positivamente com a maioria dos restantes factores, especialmente com os de performance,
capacidades, estratégia competitiva, grau de internacionalizacdo, adaptacbes do preco e

escolha do mercado do pais de exportagao.

Os resultados para as empresas que apenas operam no mercado nacional ndo sdo muito

diferentes.

Surpreendente é a relacdo negativa encontrada entre experiéncia no mercado interno e a
existéncia de recursos para a exportacdo. O estudo ndo conseguiu detectar as causas dessa
relacdo mas pode-se supor que as empresas mais antigas terdo uma menor capacidade para
se adaptarem ao conjunto dos factores que se relacionam duma forma positiva com este

factor.

A conclusdo apresentada no paragrafo anterior veio mais uma vez a ser demonstrado, na
anadlise do grupo de factores das capacidades disponiveis, pela existéncia duma relagdo
negativa entre a capacidade de as empresas exportadoras obterem informagdo sobre os
mercados internacionais seleccionados e a sua experiéncia no mercado internacional. Quanto
mais jovens sdo as empresas maior € a capacidade para as empresas obterem uma maior

capacidade de conseguirem informagdes sobre os mercados externos.

Ao demonstrar-se que o factor da experiéncia da empresa no mercado se relacionava duma
forma significativa e negativa com os factores de expectativas de melhoria da performance de
exportacao no curto prazo, performance de mercado, da escala dos recursos disponiveis para
exportar e das capacidades disponiveis para obter informagdes, estamos assim a concluir que
muito provavelmente sdo as empresas mais jovens ou com menor experiéncia nos mercados
externos que tém neste momento na GAMVis as melhores capacidades para desenvolverem

processos de internacionalizagdo.

A analise das estratégias competitivas de lideranca em custos, diferenciacdo no marketing e no
servico demonstrou também ter uma relagdo positiva com o grau de internacionalizacdo
atingido pelas empresas. A estratégia de custo relaciona-se obviamente com a competicdo pelo
preco. Percebeu-se também a forte relacdo com as variaveis do marketing de preco e produto.
No caso da diferenciacdo pelo servigo conclui-se que as empresas devem desenvolver fortes
campanhas de comunicacdo que expliquem as empresas clientes qual o seu posicionamento e

forma de actuacao.

Ficou também demonstrado que a uma maior capacidade de adaptacdo da estratégia a seguir

nos mercados de exportacdao esta intimamente ligado um maior grau de competitividade
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nesses mercados externos através da maior capacidade das empresas de procederem a

adaptacOes nas variaveis do marketing-mix.

Demonstramos igualmente que o factor grau de competitividade esta intimamente ligado a

escolha do mercado de exportagao.

Por ultimo, queriamos destacar uma das principais conclusdes do estudo: o Grau de
Internacionalizacdo das empresas relaciona-se de uma forma positiva e significativa com um

conjunto de factores que se evidenciam no destaque seguinte:

FACTORES QUE SE RELACIONAM POSITIVAMENTE COM O GRAU DE

INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS:

e Os RECURSOS disponiveis para exportar no que se refere ao

CONHECIMENTO E a0S RECURSOS FINANCEIROS.
e As CAPACIDADE DE OBTER INFORMAGOES E DE CONSTRUIR RELAGOES.

e O DESENVOLVER ESTRATEGIAS competitivas através da OBTENGCAO DE
LIDERANGA EM CUSTOS E/OU DIFERENCIAGAO NO MARKETING E/OU NOS

SERVICOS.
e O conseguir ADAPTAR O MIX DE COMUNICACAO E DE DISTRIBUICAO.

e A CAPACIDADE DE CONCORRER NOSs mercados externos com PRODUTOS

COMPETITIVOS.

110



6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES
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tecido empresarial da GAMVis mostra algumas fragilidades quanto a sua estrutura
e ligacOes ao exterior, mas evidencia igualmente caracteristicas que o colocam ao
nivel do que se passa no pais, nhomeadamente quanto a capacidade do sector
industrial. Ndo sendo um sector avancado em termos tecnoldgicos, é verdade que
apresenta indicadores como o volume de vendas por trabalhador que, nalguns casos, se

situam acima da média nacional.

Apesar disto, ndo podemos ignorar que a GAMVis é uma regido com problemas de
desenvolvimento que resultam de baixas produtividades principalmente do sector agricola que
tem um peso desmedido na Regido, e que se manifestam nos baixos indices do poder de
compra concelhio. Por outro lado, trata-se de uma Regido com importantes assimetrias no seu
interior, quer quanto a estrutura do sector produtivo, quer quanto a qualificacdo dos recursos,

ao grau de abertura ao exterior, etc.

Independentemente dos estimulos e apoios que competirdo as mais diversas entidades
publicas e privadas, nacionais e regionais, quer no que respeita ao desenvolvimento regional
nas suas mais diversas vertentes, quer quanto a internacionalizacdo da GAMVis e das suas
empresas, ha um papel que compete, antes de mais, as proprias empresas, papel inalienavel

que ndo poderd deixar de ser por estas assumido, com todas as suas consequéncias.

Em trabalho anterior da AIRV?® foram identificadas quatro areas onde seria necessaria a
intervengdo na Regido: I&DT, Internacionalizagdo, Formacdo dos Recursos Humanos e
Comunicagdo. Com este estudo que agora se conclui ficam, mais uma vez, claramente
demonstradas algumas fraquezas da Regido no que respeita a insercdo internacional da sua

economia.

A internacionalizagdo ndo € uma questdo de moda. Antes de mais, porque a economia
portuguesa ndo é uma economia isolada, pelo contrario pertence a um espaco amplo de
integracdo econdmica - a UE - cujas regras sdo comuns e das quais fazem parte a liberdade

de circulagdo das mercadorias, dos factores produtivos e a liberdade de estabelecimento.

A GAMVis ndo é pois uma regido que possa ficar de fora deste movimento de integracdao que
comegou com a realizacdo de uma unido aduaneira, de um mercado comum e de uma uniao
econdmica e monetaria. Em termos simples, pode dizer-se que esta situagdo de facto significa
que sdo tao naturais os movimentos dos agentes econdémicos da GAMVis junto dos seus
congéneres de Lisboa ou do Algarve como da Espanha, da Franca ou de outro pais qualquer da
UE ou fora dela. As diferencas encontram-se apenas nas distancias a percorrer e na lingua de
comunicacao a utilizar. Em sentido inverso, qualquer agente econémico da GAMVis podera ser

confrontado, no seu préprio territério, com a presenca dos seus colegas holandeses ou

25 Investir na Regido de Viseu — promover a indUstria e acelerar o desenvolvimento, AIRV, 2000
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italianos, seja por via das mercadorias que eles colocam nas grandes superficies ou no
pequeno comércio tradicional, seja por via do investimento que aqui realizam. E todos tém

iguais direitos e deveres, em qualquer local da UE em que se encontrem.

Neste contexto, as Unicas proteccGes que vdo restando aos agentes econdmicos locais
resultardo da distancia (cada vez menos relevante, se tivermos em conta o que se passa com
a penetracdo da China e de outros paises nos mercados internacionais), da lingua (também a
perder importadncia com a generalizagdo do inglés como o novo esperanto deste século) e da
cultura local (também em queda com a crescente uniformizagdo dos gostos e da moda) ou do
refligio em sectores de bens ndo transaccionaveis internacionalmente - que constituirdo os
sectores com menores condigbes de crescimento e, para além disso, potenciadores de
desequilibrio das contas externas. Por isso, ndo haverd nenhum pais que possa sustentar o seu
crescimento (para além do curto prazo) nestes sectores protegidos. A saida para o crescimento

econdmico sustentado passa, inevitavelmente, pelas exportacoes, pela abertura ao exterior.

Obviamente, quando as empresas passam as fronteiras encontram-se num campo onde a
concorréncia pode ser mais forte, € permanente e ndao tém quaisquer proteccdes. Cada uma
vale por si e pelos argumentos com que se apresenta nos mercados. Assim sendo, vao ter de
ir preparando argumentos sucessivamente mais inovadores e mais de encontro as
necessidades dos consumidores. Este € o caminho para sairem vitoriosas no confronto com as
congéneres que actuam nos mesmos mercados e que procuram fazer rigorosamente da

mesma maneira.

As relagoes internacionais sdo, pois, uma inevitabilidade, algo que é natural na actividade
econdémica ou de outra indole. E ndo ha como fugir a esta realidade, por isso, quanto mais
depressa ela fizer parte da nossa vida, mais naturalmente a assumimos no nosso dia-a-dia ou
nos nossos planos. Resistir é ficar para tras, é ndo trilhar os caminhos que os paises mais

desenvolvidos ja fizeram ha mais tempo.

Em concreto, pensamos que a internacionalizacdo da Regido pode passar por cinco

vectores principais:

1. Internacionalizacdo das empresas via transacgoes, investimento directo ou projectos;
2. Captacgao de investimento directo estrangeiro;

3. Internacionalizagdo por via do turismo;

4. Internacionalizacdo por via das Camaras Municipais e, em particular, pelas relagGes

sentimentais com as comunidades emigrantes;

5. Internacionalizagdo por via das organizagdes locais da cultura, do desporto, de ensino, etc.
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Figura 6-1

Vectores fundamentais de internacionalizacdo da GAMVis

ALGUNS VECTORES FUNDAMENTAIS DE INTERNACIONALIZAGAO DA GAMVis

Internacionalizagéo Camaras Municipais
das empresas PROCESSO DE através de:
INTERNACIONALIZAGAO - Utilizagio e
DA GAMVis _ aprofundamento
das relagdes de
- Transacgdes; geminagao;
- Investimento
Directo; - Relagdes com
- Proiectos. I \ comunidades dos
nossos emigrantes

Captagao de IDE Organizagdes locais

Turismo

de ensino, cultura e
desporto

Integrar o exterior no nosso dia-a-dia e nos nossos planos, seja por que via for, requer dois
tipos de acgdes: por um lado, é necessario remover alguns obstaculos que existem e, por
outro, deveremos encontrar os projectos adequados, com o0s respectivos meios e
instrumentos, que fagam da “nossa” internacionalizagdo e do encontro com os concorrentes e

parceiros estrangeiros um caso de sucesso.

Sdo accOes destes dois tipos que procuraremos apresentar de seguida e que ficardo a
disposicdo, antes de mais da AIRV e dos seus associados, mas também da GAMVis e dos

agentes locais, particularmente, das empresas.

A. RECOMENDACOES DIRIGIDAS A GAMVis

Pela primeira vez, esta regido ird ter uma estrutura organizativa com uma composigdo e
funcdes definidas pela Lei n® 10/2003, de 13 de Maio. Em rigor, esta Lei significa a aceitagdo,
no pais, do principio da existéncia de um nivel de representagdo dos territdrios situado entre a
Administracdo Local e a Administragcdo Central. Ao contrario da situagdo vigente, serd possivel
a partir de agora, através dos 6rgdos préprios da GAMVis, comecar a definir objectivos,
estratégias e politicas, controlar a sua execucgdo, corrigir trajectérias, enfim, construir um

projecto para a Regido e planear as acgdes necessdrias a sua concretizacdo. Embora haja
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ainda um caminho a percorrer no sentido da regulamentacao da Lei ou de eventuais melhorias,
a verdade é que a Regido de Viseu passa a ter, pela primeira vez, uma estrutura de
representacdo de diferentes areas de intervencdo, administrativa, politica, de planeamento,
etc. Deve atender-se, porém, que ndo estamos perante uma regido administrativa com amplos
poderes de representacdo e de acgdo politica com os necessarios meios financeiros, humanos e

legais.

Da GAMVis espera-se, contudo, capacidade e accao para reforcar a competitividade estratégica
dos agentes econdmicos da regido; por outro lado, espera-se que possua competéncias para
aplicar uma politica de atractividade através do incremento da qualidade das infra-estruturas e
dos servigos publicos, do reforco de qualificacdo da méao de obra e contribua para o dinamismo

da criacdo tecnoldgica.

Até aqui, a AIRV foi talvez a estrutura de &mbito territorial supra-municipal que foi mais longe
na preocupacdo de integrar os diferentes interesses da Regido, ultrapassando claramente os
interesses da economia, procurando congregar vontades e instituicdes de diferente cariz com o
objectivo de conseguir a dimensdao que um Unico sector, o empresarial, ndo podia ter ou que
um unico concelho, mesmo o de maior dimensdao como o de Viseu, ndo alcancaria. A tarefa,
sendo necessario ser empreendida, ndo se mostrava nada facil, embora alguns resultados

tenham sido alcancgados.

A institucionalizagdo da GAMVis pode representar uma nova etapa na medida em que for capaz
de fazer da dimensdo territorial e demografica e das atribuicées conferidas pela lei as armas
que tém faltado a esta Regido para a sua afirmacdo. Espera-se, porém, que estas atribuicoes
possam permitir que a GAMVis construa politicas proprias para o territério — politicas de
internacionalizacdo, de inovacdo, etc. - sempre inseridas e apoiadas nas politicas, nas
estratégias e nos objectivos nacionais. Esta é a forma de responsabilizar também os agentes
locais, econdmicos, politicos, de ensino, culturais, etc. Por isso, a primeira recomendacéo
que devemos fazer neste trabalho dirige-se aos agentes politicos (6rgdos da GAMVis,
autarquias, partidos politicos, etc.) mas também aos agentes econédmicos (AIRV,
ACV, empresas, etc.) e outros no sentido de reivindicarem para a regido, junto do
poder central, capacidade de decisdo e meios para a accdo. Sem isto, corremos 0 risco
de, uma vez mais, ndo poder ser feito o que € importante e muitas das recomendagdes que se

seguem ndo poderem ter seguimento consequente.

Assim, e tendo em conta a problematica da internacionalizacdo que motivou este trabalho,

deixam-se as seguintes recomendacdes para a GAMVis:

1. Elaboracdo de um plano estratégico para a GAMVis no qual se identifiquem os
pontos fortes e pontos fracos da Regido, se definam os grandes objectivos e metas
para a Regido;

2. Plano de accéao

Na acgdo, a GAMVis devera ter em consideracgdo:
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i. as disparidades de desenvolvimento dentro da prdpria Regido;

ii. as insuficiéncias do nivel educacional existente;

iii. o0 ambiente, a qualidade de vida dos centros urbanos e a forma como
estes se relacionam com a envolvente rural, como factores estratégicos
importantes para a fixacdo de quadros e recursos humanos qualificados na

regido, bem como para o desenvolvimento da actividade turistica da

Regido;
iv. a proximidade fisica aos portos e aeroportos;
V. a proximidade ao conhecimento, a ciéncia e a tecnologia;
vi. a envolvente que incentive o investimento produtivo qualificado e

qualificante, enddgeno ou suscitado no exterior;

3. Departamento de Relag¢bes Internacionais

Na definicdo dos instrumentos para a accdo, a GAMVis devera ter um Departamento
de RelagBes Internacionais que dé corpo a acgdo estratégica de internacionalizacdo da

Regido.

1.a - Plano Estratégico

Ao longo dos anos, tém sido desenvolvidos estudos sobre a Regido motivados pela satisfacdo
de necessidades diversas. E, neste aspecto, a AIRV tem tido um papel primordial. Certamente
que esses estudos deverdo continuar, mas espera-se que agora o trabalho de conhecer a
Regido, as suas potencialidades e problemas, seja mais sistematico e sirva objectivamente as
necessidades de planeamento da GAMVis. Estamos em crer, como dissemos acima, que o
primeiro grande trabalho desta natureza s6 podera ser o plano estratégico que torne claro o
que somos e, principalmente, traduza com objectivos simples e claros o que pretendemos ser

enquanto Regiao.
Podem suscitar consenso na GAMVis as orientacOes estratégicas que se realizem em torno de:

e Desenvolvimento da actividade econdmica a partir da modernizacdo dos processos

produtivos, da utilizagdo de novas tecnologias e da inovagao;

e Desenvolvimento do turismo internacional partindo das condicdes naturais, ambientais
e de estilo de vida da Regido (termalismo, meio ambiente, qualidade de vida nos

centros urbanos, gastronomia, etc.);

e Promocdo e apoio a iniciativa da sociedade local nas suas diferentes manifestacoes

(cultural, desportiva, econdmica, de solidariedade, etc.)
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e Desenvolvimento de condicdes capazes de gerar ou atrair recursos, particularmente

recursos humanos de elevada qualidade.

2.a - A cidade de Viseu e a Regiao

Sdo hoje evidentes alguns obstaculos ao desenvolvimento da Regido. O primeiro respeita,
desde logo, as diferencas significativas que se verificam nos niveis de desenvolvimento entre
os varios concelhos. Sendo certo que a criagdo de riqueza vai estar cada vez mais associada a
capacidade de abertura da economia ao exterior - Unico modelo previsivel de produzir
crescimento econdmico sustentado -, as diferencas assinaladas no Capitulo 2 deixam perceber
que alguns concelhos terdo maiores dificuldades em acompanhar esta evolugdo. Os obstaculos
terdo a ver com as qualificagbes da mdo de obra, com as deficientes acessibilidades, com o
maior peso do sector primario e de outras actividades de baixo valor acrescentado, com as
infra-estruturas, etc. A GAMVis ndo podera deixar de considerar a resolugdo destas
dificuldades como um passo importante para a utilizagdo mais eficiente de todos os seus

recursos.

Por outro lado, em simultaneo, a cidade de Viseu terd de assumir-se como o grande pélo
estruturante de toda a Regido, capaz de gerar mecanismos de atraccdo de recursos,
particularmente recursos humanos altamente qualificados, a partir do exterior para a GAMVis.
Neste sentido, a cidade de Viseu tera de se dimensionar para assumir a posicdo de nucleo
central de toda a Regido, proporcionador de todos os servicos, as familias e as empresas, que

exijam maior dimensdo do que aquela que um concelho, por si s6, ndo podera gerar.

Temos assim dois vectores de actuacdo - o desenvolvimento de Viseu enquanto ndcleo urbano
central da Regidao e a reducdao das assimetrias intra-regionais -, ambos fundamentais no

quadro da accgdo estratégica da GAMVis.

2.b - Melhorar a taxa de escolaridade e a formacao da mao-de-obra

Referimos acima, entre outros, o fraco nivel de qualificacdes académicas da populagdo como um
importante obstaculo ao desenvolvimento. Que consequéncias resultam dai? Crescentes niveis
de educagdo sdo fundamentais para nos ajudarem a lidar com o que hoje é importante:
tratamento de dados, comunicacOes, tecnologias sofisticadas, etc. Por isso, as baixas
qualificacdes da mdo-de-obra sdo um obstaculo ao surgimento ou a vinda de muitos projectos
empresariais qualificantes, de alto valor acrescentado, para a Regido. Desta forma, em linha
directa poder-se-a dizer que as baixas qualificagdes sdo um obstaculo a criacdo de mais riqueza.
Por isso, do ponto de vista estratégico, a questdo educativa e da formacdo da mado-de-obra
deverd estar no centro das preocupacdes da GAMVis. E estas preocupagdes tém traducdo em
actos como sejam o de promover a diminuicdo do abandono escolar, apoiar, em concertacao

com as autoridades nacionais, as escolas secundarias para que possam figurar nos lugares
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cimeiros do ranking nacional, ajustar uma estratégia de ensino profissionalizante com as
empresas e com as associacdes empresariais, encontrar os meios para estimular a aprendizagem

de linguas estrangeiras e, em particular, o inglés, etc.

2.c - Universidade — factor de modernizacdo do tecido produtivo

Na mesma linha, coloca-se a questdo da Universidade publica. Viseu sé precisa de uma
Universidade publica se ela integrar uma estratégia de desenvolvimento da Regido que passe
pela modernizacdo do tecido produtivo em resultado da implantacdo de empresas de base
tecnoldgica, ligadas as tecnologias que estdao a ser o motor das alteracbes no sistema
produtivo nacional. Esta Regido ndo necessita de mais uma Universidade. A Universidade
“apenas” é necessdria enquanto factor qualificante que auxilie a Regido a participar
activamente na estratégia nacional de modernizagcdo do tecido produtivo. Do ponto de vista
regional, a Universidade devera ser um elemento de atracgdo de investimentos que mostrem o
caminho da renovagao do sistema produtivo local, quer com a vinda de novas actividades
econdmicas, quer pela criagdo de um ambiente propicio a inovacdo, ao desenvolvimento
tecnoldgico, a mudanga de processos e a formagdo de novas atitudes perante as novas
tecnologias e uma economia aberta. Desta forma, fara sentido que a Universidade seja

elemento integrante da estratégia de desenvolvimento da GAMVis.

2.d - Melhorar a envolvente ambiental e a qualidade dos centros
urbanos

Uma outra preocupacao devera estender-se ao meio ambiente. A qualidade ambiental, a
diversidade paisagistica, a qualidade das facilities urbanas relacionadas com a actividade
cultural ou com os servicos de ensino e de salde sdo elementos que contribuem para o
incremento da qualidade de vida na Regido e cada vez mais sao factores que estimulam as
opcOes de vida das pessoas e, em particular, de quadros qualificados que estdo disponiveis
para optar por centros de menor dimensao mas de maior qualidade, desde que surja a
oportunidade. A GAMVis tem de saber preservar e melhorar esta envolvente em associacao
com a dinamizacdao da iniciativa econémica, cultural e demais dominios da vida social. Mais
facilmente uma boa empresa se instalara num local dindmico onde se viva com qualidade que
num outro com uma vida econdémica amorfa, sem vida cultural e sem iniciativa das pessoas e

das instituicdes.

2.e - Colocar a Regido no caminho dos operadores turisticos
internacionais

De igual forma, estas preocupagdes com a qualidade do meio envolvente, no que se refere ao
ambiente e a paisagem, a organizacdo das cidades, ao patrimoénio, as facilidades de

comunicacao interna e com o exterior, bem como aos servicos para as pessoas
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(particularmente, de salde, de alojamento e de restauracdo, da oferta cultural, de animacdo,
de informacdo, etc.) deverdao constituir o ponto de partida para uma politica de turismo que
necessita de instituicdes de promocdo e de recepcdo de qualidade. Neste ambito, a Regido
possui bastantes argumentos capazes de suscitar o interesse do turismo internacional,
malgrado hoje representar apenas 0,2% do numero de dormidas de estrangeiros no pais. O
sector do turismo necessitarda de um plano proprio - que deve ser assumido com alta
prioridade - para definir objectivos e estratégias que, postas em pratica, integrem a Regido
nas estratégias dos operadores turisticos internacionais mas também dos agentes econdmicos

locais.

2.f - Concluir a A24 e a A25 e néao perder o comboio de alta
velocidade

Apesar de todos os progressos ocorridos nas vias de comunicacdo, ainda ndo € tempo de
deixar de lado esta questdo. Por um lado, no que respeita as ligagdes dentro da propria
GAMVis, entre os diferentes centros urbanos e pdlos de maior concentragdo empresarial e por
outro nas ligagbes a duas infra-estruturas fundamentais em termos de internacionalizagdo da
economia: aos aeroportos e aos portos maritimos. Por isso, a conclusdo das A25 e A24, bem
como a passagem do comboio de alta velocidade sdo importantes para a Regido e deverao
merecer uma atencgdo especial por parte dos érgdos da GAMVis. A GAMVis é uma regido
localizada na periferia do litoral centro-norte mais desenvolvido e no seguimento do interior
mais pobre e desertificado mas, simultaneamente, mais proximo do resto da Europa. Por isso,
e tendo em conta que a criacdo de riqueza nesta regido dependerd, em larga medida, das
actividades que for capaz de criar para o seu exterior — o litoral mas, principalmente, o
estrangeiro -, as ligacdes mais faceis e ou de mais baixo custo serdo essenciais. A GAMVis nao
podera limitar-se a “ver passar o comboio” de alta velocidade, sob pena de perder para outros
mais um factor importante de localizacdo de empresas. A centralidade geografica perderia,

assim, a sua importancia.

Ainda no campo das infra-estruturas, é necessario qualificar os servigos e estruturas de
utilizagdo partilhada dos Parques Industriais existentes, criando as melhores condigdes de
recepcao do investimento directo na Regiao;

2.9 - Criar um Departamento de Relacdes Internacionais da GAMVis

Por ultimo, parece-nos necessario que a GAMVis crie uma estrutura de suporte a politica de
internacionalizagdao da prépria Regido e de cada uma das autarquias locais. Esta politica de
relagdes internacionais, a executar pelo referido Departamento de Relagbes Internacionais,

devera passar por medidas como:

i. A promocédo externa da Regido, em estreita colaboragdo com outras organizagdes
da Regido, nomeadamente com a AIRV. Tendo em vista este mesmo objectivo, devera
ser criado um Centro de Documentacdao que recolha, organize e disponibilize a

informacgdo existente sobre a Regido;
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ii. Procura activa de investimento directo estrangeiro, tendo em conta os objectivos

e as potencialidades da regido;

iii. Utilizagcdo dos programas de iniciativa comunitaria que poderdo, no proximo
quadro comunitario de apoio, constituir-se em importantes instrumentos de
financiamento de diversos projectos das autarquias locais, mas também de outras

organizacgoes: associagdes empresariais, culturais, etc.

iv. Fomento das geminacdes e aproveitamento da localizagdo das comunidades de
emigrantes portugueses nas diversas partes do mundo enquanto elementos
interessantes da internacionalizagdo da Regido. E necessario, porém, encarar estas
accdes numa perspectiva integrada de promocgdo da realidade econdmica, cultural,
turistica, desportiva, etc. dos municipios e ndo sejam apenas iniciativas de saudade,
bem intencionadas mas com fracos resultados praticos para os portugueses da Regido,

residentes aqui ou no estrangeiro.

QUADRO 6-1

RECOMENDACOES A GAMVis:

1. Elaboracdo de um PLANO ESTRATEGICO PARA A INTERNACIONALIZAGCAO DA
REGIAO;

2. Criacao de um DEPARTAMENTO DE RELAGCOES INTERNACIONAIS;

3. Promocao de SERVICOS QUALIFICADOS DE APOIO A FIXAGAO DE PESSOAS E DE
EMPRESAS na Regido;

4. Elaboracdo de um PLANO ESTRATEGICO ESPECIFICO PARA O SECTOR DO
TURISMO;

5. Manter bem viva a REIVINDICACAO DA CONCLUSAO DAS A24 E A25, bem
como do COMBOIO DE ALTA VELOCIDADE;

6. Qualificar a oferta de PARQUES INDUSTRIAIS, existentes ou a criar;

7. Criacao de um CENTRO DE DOCUMENTAGAO E INFORMAGAO da regiao;

8. PROMOCAO EXTERNA DA REGIAO, em colaboragdao com outros organismos;
9. Procura activa de INVESTIMENTO DIRECTO ESTRANGEIRO;

10. Desenvolvimento das GEMINAGOES E ALARGAMENTO DO SEU AMBITO A
ESFERA ECONOMICA;
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B. RECOMENDACOES DIRIGIDAS A AIRV

A AIRV, ao suscitar este trabalho, terd dado o sinal de partida para o desenvolvimento de uma
estratégia relativa a internacionalizacdo empresarial da Regido. Neste sentido, a AIRV compete fazer
aquilo que cada empresa, por si sd, ndo tem capacidade ou vocagdo para o fazer. A AIRV permite
que as empresas ganhem a dimensao necessaria para determinadas accdes - como o caso deste
trabalho. Em relagdo a internacionalizagdo, a AIRV, representando o interesse de centenas de
associados e outras empresas da Regido, podera desempenhar o papel que, em particular, as
empresas mais pequenas nao podem fazer. Assim, uma estrutura associativa como a AIRV, no
desempenho das suas fungdes de representacdo dos associados e de congregacdo de recursos
permitindo ganhar dimensdo critica para determinadas acgGes, estara em condicdes de definir e levar
a cabo uma estratégia de internacionalizacdo para as empresas da regido, sem que isso signifique
substituir-se ao papel que a cada empresa continuara a caber, em exclusivo, nos negdcios com os

respectivos clientes.

Assim, parece-nos importante que a AIRV possa desenvolver as seguintes acgfes que facilitem e

incentivem a internacionalizacdo das empresas da regido:

1. Desenvolver uma politica de relagbes internacionais procurando tomar em

consideracdo quatro parametros:
i. Os interesses estratégicos do tecido empresarial da Regido;

ii. As potencialidades da oferta da Regido, bem como dos mercados “naturais” das
empresas localizadas na GAMVis, tendo em conta a proximidade geografica, as
potencialidades identificadas, mas também as relagdes culturais, historicas, politicas

ou econdmicas existentes com outras regiées ou paises;
iii. A politica de rela¢Ges internacionais da GAMVis;

iv. A politica de relagbes internacionais das estruturas associativas nacionais

em que se encontra inserida, nomeadamente do Conselho Empresarial do Centro.

2. No ambito da sua estrutura interna, a AIRV devera procurar criar um departamento de

relacdes internacionais que lhe permita concretizar a sua politica de relagdes externas;

3. Filiar-se em organismos internacionais, nomeadamente europeus, que congreguem
outras associacdes empresariais ou que tenham como objectivo os negdcios e os

investimentos internacionais;

4. Procurar nos programas de iniciativa comunitaria (Interreg, Equal, etc. ou nos que

vierem a suceder no ambito do proximo quadro comunitario de apoio) o financiamento
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necessario para acgbes da politica de relagbes internacionais;

Em articulagdo com outras estruturas, nomeadamente com a GAMVis, promover uma

politica de comunicagdo com o exterior que podera passar por:

Organizar missdes de informacio e exploracdo de mercados em paises

estrangeiros (em colaboracdo com as Embaixadas, Camaras de Comércio, etc.);

Organizar a participacdo de empresas da Regido em Feiras

internacionais e outros acontecimentos de exposicao de produtos;

Organizar uma webpage, em linguas estrangeiras sobre a Regido e as

empresas,

Editar uma publicacédo (Revista trimestral / semestral / anual?) sobre o tecido
econémico da Regido em Inglés, Francés, Alemao e Espanhol a distribuir por
associagles internacionais congéneres, clientes actuais das empresas da Regido,

etc.

Eventualmente em colaboragédo com instituigdes de ensino, organizar ou incentivar:

O ensino de linguas estrangeiras e, em particular, o Inglés junto dos

quadros das empresas;

O ensino de matérias relacionadas com os negécios internacionais;

Iniciativas relacionadas com o empreendedorismo de jovens;

O desenvolvimento de um projecto que permita organizar em empresas
estrangeiras estagios de estudantes da Regido e, em empresas da Regido,

estagios de estudantes estrangeiros;

Promover a divulgacdo junto do tecido empresarial da Regido de Boas Praticas de

internacionalizagao;

Promover o desenvolvimento de factores de competitividade que ndo estejam

acessiveis por falta dimensdo critica ou ndo fagam parte da cultura empresarial da Regido:

Através da partilha de Laboratérios ou outros equipamentos necessarios a
implementacdao de uma politica de qualidade nas empresas mas que cada uma

delas, individualmente, ndo podera possuir;

Divulgacdo e generalizacdo do design junto das empresas da Regido
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promovendo, para o efeito, accbes de diferente natureza: concursos de

designers dirigidos a sectores especificos, mostras de design na regido, etc.

9. Promover a criacgédo de servicos de apoio aos associados que facilitem o desenvolvimento

de processos de internacionalizagao:

Constituicdo de uma bolsa de consultores, particularmente vocacionados

para o desenvolvimento de processos de internacionalizagao;

Criacdo dos mecanismos necessarios a realizacdo de estudos de mercado,

identificacdo de oportunidades de negdcio, etc.

Criagdo de mecanismos que conduzam a processos de associagdo ou

parceria integrados por PMEs da Regido para as actividades de exportacao;

10. Criar o Observatorio das Empresas e dos Negdcios Internacionais com 0s seguintes

objectivos:

Avaliacdo do clima internacional para a realizacdao dos negdcios;

Auscultagdo das dificuldades e das necessidades sentidas pelos associados;

Auscultacdo das opinides dos associados sobre assuntos relacionados com os

processos de internacionalizacao;

11. Constituir-se, isoladamente ou, preferencialmente, em parcerias como lobby junto do

poder politico, pugnando:

Pela concretizacdo das infra-estruturas necessarias ao desenvolvimento
empresarial da Regido, nomeadamente as ligagdes a portos, aeroportos e aos

mercados estrangeiros;

Pela qualificagdo dos parques e zonas industriais existentes ou a criar;

Pela concretizagdo de politicas que favorecam a competitividade das empresas

localizadas nesta Regido (politica fiscal, incentivos financeiros, etc.);

Por politicas que promovam o aproveitamento econémico dos recursos locais
(termas, patrimdnio, serras do Caramulo, Estrela, macico da Gralheira,
amenidades ligadas aos produtos agro-alimentares de qualidade - vinhos,

queijos, etc.) através da actividade turistica.
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QUADRO 6-11

RECOMENDACOES A AIRV:

1. Definir uma POLITICA DE RELACOES INTERNACIONAIS tendo em conta os interesses
estratégicos, das empresas, as potencialidades existentes, a politica de relagdes
internacionais da GAMVis e das organizagdes associativas regionais;

2. Criar um DEPARTAMENTO DE RELACOES INTERNACIONAIS;

3. Participar nos ORGANISMOS INTERNACIONAIS que congreguem outras associagdes
empresariais;

4., Procurar nosS PROGRAMAS COMUNITARIOS as fontes de FINANCIAMENTO PARA A
POLITICA DE RELAGCOES INTERNACIONAIS;

5. Organizar MISSOES DE INFORMAGCAO E EXPLORAGCAO DE MERCADOS em paises
estrangeiros;

6. Organizar a PARTICIPAGAO DE EMPRESAS DA REGIAO EM FEIRAS INTERNACIONAIS;

7. Criar, em colaboracdo com outras entidades, PUBLICACOES EM LINGUAS
ESTRANGEIRAS de informagdo do tecido econdmico da regido;

8. Incentivar a APRENDIZAGEM DO INGLES JUNTO DOS QUADROS DAS EMPRESAS;

9. Promover, em colaboragdo, 0 ENSINO DE MATERIAS RELACIONADAS COM OS NEGOCIOS
INTERNACIONAIS;

10. Promover, em colaboragdo, INICIATIVAS QUE INCENTIVEM A CRIACAO DE NEGOCIOS;

11. Promover, em colaboragdo, ESTAGIOS EM EMPRESAS ESTRANGEIRAS DE JOVENS DA
REGIAO E, EM EMPRESAS DA REGIAO, ESTAGIOS DE JOVENS ESTRANGEIRAS;

12. Promover na Regido BoAs PRATICAS DE INTERNACIONALIZAGAO;
13. Incentivar estratégias de cooperacdo através de, por exemplo, a PARTILHA DE
LABORATORIOS E OUTROS EQUIPAMENTOS NECESSARIOS A UMA POLITICA DE QUALIDADE E

DE 1&D entre empresas da Regido;

14. Promover 0 DESIGN JUNTO DAS EMPRESAS DA REGIAO, enquanto importante factor
imaterial de competitividade;

15. Retomar o OBSERVATORIO DAS EMPRESAS, enquanto instrumento de auscultacao
dos empresarios da Regido e de estudo do clima dos negdcios internacionais;

C. RECOMENDAGOES DIRIGIDAS AOS EMPRESARIOS

Sendo certo que a competitividade é um aspecto central, qualquer que seja o mercado em
que as empresas actuem, a dimensdo da empresa ou a natureza do seu negdécio, é aqui que as
empresas, sobretudo as PME, mais devem concentrar os seus esforcos. E que, quaisquer que
sejam as empresas, com a integragao de Portugal na UE todas actuam num mercado global.
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Neste sentido e tomando também em linha de conta as conclusdes extraidas da informacdo

directa recolhida, parece-nos oportuno deixar registadas algumas consideracdes orientadas

segundo os seguintes vectores:

1.

Inovacao

Assim, competird as proprias empresas da GAMVis desenvolver as suas
competéncias e adequar a sua organizagéo tendo em vista os novos desafios que
hoje se Ihes colocam. A inovagédo é a palavra de ordem. Inovagdo a nivel de
produtos, orientando-os para a satisfagao das necessidades dos consumidores, cada
vez mais legitimamente exigentes, porque mais esclarecidos. Mas sabemos que hoje
ndo basta a satisfacdo dos clientes: o sucesso apenas sera alcangado por quem
consiga surpreendé-los, proporcionando-lhes produtos e servicos que vdo de
encontro a satisfacdo de necessidades latentes que os proprios consumidores ainda
nao tenham identificado com nitidez. Por outro lado, inovagao a nivel dos processos
produtivos e de gestdo, que permitam aumentar a produtividade, isto &, fazer
mais com menos. Uma observacgao ainda para a necessidade de, em muitos casos,
por falta de dimensao critica ou de recursos, se imporem estratégias de cooperacao
com outras empresas ou outro tipo de organizagdes (como associagdes
empresariais, centros de investigagdo, instituicdes de ensino superior, entidades
publicas, etc.), concretizando-se em aliangas ou parcerias que contribuam para o
reforco da competitividade, seja localmente seja em inicio ou em momento de

aprofundamento de processos de internacionalizagao.

FIGURA 6-2

AS VIAS DA INOVAGAO:

INOVAGAO

Para o exterior da empresa Para o interior da empresa

Novas Praticas de
Gestao

Oferta no Relagdes de
Mercado Cooperagédo

Exploragao de Novas
Tecnologias

(produtos, e
SErvigos)

(aliangas, projectos
cooperativos, efc.)
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2. Competitividade: Eficdcia e eficiéncia

Associado ao conceito de satisfacao do cliente estd o conceito de Qualidade, aqui
entendido como adequacéo do produto ao uso, ha perspectiva do cliente, e que foi
frequentemente referido pelos empresarios entrevistados como exigéncia
incontornavel em contexto de negdcios internacionais. Mas, ndo podendo deixar de
corresponder as exigéncias de utilizacdo, o produto de qualidade tem de garantir
rendibilidade, na perspectiva da empresa que o produz. Dai que, neste contexto, e
independentemente de as empresas se pretenderem langar ou ndo em processos de
internacionalizacdo, seja de esperar destas o langamento de programas de melhoria
continua, o desenvolvimento de processos que conduzam a sua certificacdo e o
langamento de processos de analise de valor que permitam uma efectiva reducgdo
dos custos de producdo e de distribuicao dos seus produtos ou servigos, sem que
isso implique qualquer perda de performance desses mesmos produtos ou servigos.

Isto €, sem qualquer perda do valor percebido pelo cliente.

Também a racionalizacdo de layouts e a adopcdo de sistemas de planeamento e
controlo da producdo, sdo medidas que se mostram necessarias numa boa parte
das empresas da Regido, tendo em vista a melhoria da sua competitividade pela via

dos custos de producado e do cumprimento de prazos de entrega.

A par destas medidas, é necessario que as empresas da GAMVis que ainda ndo
dispdem (e sdo muitas) de sistemas de custeio que |hes permitam conhecer o custo
dos seus produtos ou servicos, se organizem nesse sentido. Ndo é possivel uma
correcta tomada de decisGes de gestdo sem informagdo adequada e em tempo Util.
Dai que a organizagao administrativa e contabilistica ndo possa continuar a servir
apenas para dar cumprimento as exigéncias de natureza fiscal e legal, mas antes
seja concebida para dar resposta atempada as necessidades do controlo de gestdo
de modo a avaliar, permanentemente, a rendibilidade dos seus produtos, dos

mercados onde actuam, dos seus clientes, dos canais de distribuicdo, etc.

3. Recursos Humanos

Mas, o verdadeiro salto qualitativo necessario a que as empresas da GAMVis se alinhem
com os seus competidores europeus passa, necessariamente, pelo recrutamento de
guadros qualificados, quer do ponto de vista tecnoldgico, quer de gestdo, e possuidores de
aptidoes para relagbes internacionais, tendo em vista a formagdo de um verdadeiro espirito

de pensamento e de accdo internacionais.

Ainda neste ambito do reforco das competéncias de gestao, um apontamento para a area
do marketing, em particular do marketing internacional, que foi reconhecido como valéncia

importante pelos entrevistados, em consonancia, alids, com as conclusdes de varios

127



estudos sobre a presente tematica, realizados recentemente em Portugal.

Mas é também imperioso que as empresas da GAMVis centrem a sua accdo no
desenvolvimento permanente das capacidades dos seus recursos humanos. Nesse sentido,
e o proprio cddigo do trabalho aprovado pela Lei n®. 99/2003, de 27 de Agosto,
regulamentada pela Lei n°. 35/2004, de 29 de Julho, o impde, é imperativo para as
empresas a promogao, com vista ao incremento da sua produtividade e competitividade, do
desenvolvimento das qualificacbes dos respectivos trabalhadores, estruturando planos de

formacdo e aumentando o investimento em capital humano.

Também um adequado sistema de avaliacdo de desempenho, aliado a um sistema justo e
equitativo de incentivos a criacdo de valor por parte dos seus colaboradores, se torna
fundamental para que as empresas se orientem no sentido da melhoria da sua

competitividade.

4. Outros recursos para a internacionalizacdo

Para além dos recursos humanos e de outros aspectos a que ja aludimos anteriormente, os
processos de internacionalizacdo sdao normalmente exigentes em termos de recursos.
Assim, tomando em linha de conta algumas das conclusdes do estudo, em particular no
que diz respeito ao capitulo cinco (em que o tema da exportacdo € abordado em

profundidade), devemos ainda sublinhar aspectos como:

i. O desenvolvimento de um processo de internacionalizacdo deve passar por uma
seleccdo légica dos mercados (em termos de procura potencial, caracteristicas como
proximidade geografica ou cultural, possibilidade de estabelecimento de contactos
privilegiados, etc.) e ajustar-se a um percurso previamente ponderado e estabelecido

que contemple varias etapas;

ii. Face as necessidades de recursos, capacidades e competéncias que um processo de
internacionalizacdo normalmente envolve, em muitos casos, torna-se necessario,
sublinhe-se uma vez mais, a adopcdo de estratégias de cooperacdo com parceiros

locais ou dos mercados-destino, dependendo das modalidades de internacionalizagdo;

ii. A internacionalizacdo, como alids se poderia esperar, encontra-se relacionada positiva
e directamente com o nivel de recursos financeiros disponiveis e de conhecimento dos
mercados-destino, pelo que uma avaliagdo cuidada da situacdo neste particular,
quanto ao primeiro aspecto, e a recolha de informacdo e a sua analise criteriosa,

guanto ao segundo, se revelam de crucial importancia;

iv. Por vezes, os produtos ou servicos, que se supde constituirem uma vantagem
competitiva clara (reconhecida no mercado doméstico), podem ndo o ser além

fronteiras. Recomendam-se testes e contactos com especialistas conhecedores dos
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mercados em causa, devendo a empresa estas em condigdes de proceder a

adaptacdes se for caso disso.

RECOMENDACOES AOS EMPRESARIOS:

1. Inovacao:
- Produtos/servicos;
- Processos através da exploragao de NT;
- Relagdes de cooperacao;
- Préticas de gestao

2. Competitividade: Eficacia e eficiéncia:
- Planeamento e programacao,
- Qualidade;
- Utilizacao de ferramentas de apoio ... programas de melhoria continua;
- Sistemas de informacdo para a gestao.

3. Recursos Humanos:
- Recrutamento de quadros qualificados;
- Formacao especifica em negdcios internacionais;
- Sistemas de avaliacdo de desempenho.

4. Outros recursos para a internacionalizagao:
- Seleccao cuidada dos mercados alvo;
- Avaliacdo rigorosa do nivel de recursos financeiros necessarios;
- Adequado conhecimento dos mercados destino;
- Estabelecimento de contactos com conhecedores dos mercados em causa
- Testes de produtos e canais de distribuicdo nos mercados destino;
- Estabelecimento de estratégias de cooperacao.

D — BOLSA DE IDEIAS PARA A REGIAO

Por dltimo, a terminar este Relatério, iremos incluir algumas ideias que necessitardo de maior
aprofundamento ou de, nalguns casos, passar o crivo do pragmatismo e da aplicabilidade a
realidade e aos interesses da Regido. Ao apresenta-las, pretendemos contribuir para a
construcdo de uma Bolsa de Ideias que se podera ir alargando com o contributo de
empresarios, politicos, técnicos, etc., etc. Por outro lado, pretendemos que elas se possam
constituir em motivacdes para a discussdo do muito que ha a fazer por nds préprios sem
esperar demasiadamente dos outros. Como se vera a seguir, ndo se pretende com este ponto
apresentar projectos ja bem definidos e estruturados, mas antes ideias gerais que possam
servir de ponto de partida para o seu desenvolvimento, para os necessarios ajustamentos ou
para a rejeicdo, pura e simples. Por outro lado, entendemos que estas Ideias nao teriam de ser
dirigidas especialmente a GAMVis, a AIRV ou aos empresarios, deixando a consideracdo, a

iniciativa e as capacidades de cada um a possibilidade do seu aproveitamento.
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IDEIA 1 - Escola de Negoécios

No que respeita a formacdo, entendemos que seria qualificante para a Regido, pelo simbolismo
e pelo conteldo, que fosse criada uma escola para empresarios que iremos designar por
Escola de Negodcios. Esta Escola deveria partir da iniciativa dos proprios empresarios devendo,

naturalmente, contar com o apoio da AIRV.

Contando com o dinamismo que a classe empresarial tem mostrado nas ultimas décadas, o

objectivo seria desenvolver, cada vez mais, um escol de decisores empresariais na Regido.

Em termos de funcionamento, a Escola de Negocios devera ser liderada por um Presidente
prestigiado a nivel nacional assessorado por um conselho de administracdo. Os assuntos

correntes deverdo ser assegurados por um secretario-geral da organizagéao.

A Escola de Negécios estaria vocacionada para a formacdo apenas de empresdarios e de
gestores superiores das empresas nos seguintes dominios: Internacionalizagdo, Inovacdo,
Estratégia, ... - areas das grandes decisGes das organizagdes. A concretizacdo da formacdo
devera ser assegurada através de protocolos com instituicdes de reconhecida qualidade, quer a

nivel nacional, quer a nivel internacional.

IDEIA 2 - Centro de Transferéncia de Tecnologia e de Inovacao(CTTI)

O objectivo deste Centro seria o de criar mecanismos que favorecessem a implantagdo na
Regido de actividades que fomentem a criacgdo de empresas de base tecnoldgica,
nomeadamente resultantes da investigagdo nas instituicbes de ensino superior, da Regido ou

de fora dela.

Esta iniciativa deveria ser tomada em maos pelos empresarios €, uma vez mais, contando com
0 apoio da AIRV. Pretende-se criar condigdes para que jovens estudantes e investigadores das
instituicdes de ensino superior possam desenvolver os seus trabalhos nos laboratérios, sendo
apoiados pelo CTTI na condicdao de se virem a instalar na Regido, em centros de incubagao

que, para além do apoio logistico, deveria dar formagcdo em gestdo.

Por outro lado, este Centro deveria promover Concursos de ldeias para encontrar novas ideias
de negdcios, entre os jovens, a instalarem-se na regido. Deveriam ser favorecidos e apoiados
0s projectos que previssem a utilizagdo de processos tecnoldgicos de nova geracdo e dedicados

aos mercados externos.

IDEIA 3 - Viseu: Centro de Congressos

Viseu tem alguns obstaculos para se desenvolver como centro internacional de grandes
congressos e exposicdes: encontra-se relativamente longe dos aeroportos internacionais?®. No

entanto, pode ser um ponto de encontros de pequena e média dimensdo, mesmo de nivel

26 A construgdo do Aeroporto da OTA melhorara a situagdo sem, no entanto, a resolver.
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internacional. Se as diversas organizagdes locais promoverem Encontros internacionais ha
condicGes para se realizarem. Para ultrapassar os obstaculos, Viseu tem de melhorar o nivel de
informacdo desde os aeroportos existentes (Lisboa e Porto) e desde as fronteiras com Espanha
até a cidade e a Regido. Por outro lado, o nivel da presenga de Viseu e da Regido na internet

terd de melhorar e muito.

Talvez a GAMVis e/ou as Camaras Municipais possam promover candidaturas das organizagbes

locais no sentido de as incentivar a organizar encontros internacionais de diversa natureza.

IDEIA 4 — Viseu: Centro Europeu de Competéncias em
= Termalismo

= Estudos Vitivinicolas

O objectivo seria o de aproveitar as caracteristicas proprias da Regido para desenvolver
estudos e outras actividades (Bases de dados, encontros tematicos, bibliotecas, museus,
actividades de animacdo, etc., etc.) que procurem congregar interesses idénticos de
organismos e regides de outros paises europeus e, desta forma, transformar Viseu no Centro
desses interesses comuns. Temas como o0 Termalismo ou a Vitivinicultura e outros, que
caracterizam a Regido, poderdo constituir-se em pontos de partida para o desenvolvimento de

competéncias.

IDEIA 5 — Clube de Empresarios e Quadros

Os empresarios (e quadros superiores) naturais da Regido ndo residem apenas na GAMVis. Ha
empresarios naturais da Regido que residem no Brasil, em Lisboa ou Porto, em Franga ou na
Suica. E ou ndo possivel associd-los e fazé-los interessar pela Regido ndo apenas pelas
saudades e pelos sabores regionais, mas também pelas potencialidades econdmicas que a

Regido oferece?

A AIRV poderd, neste caso, em colaboragdo com outras entidades, dinamizar a constituicdo de
uma organizacdo que possa promover a Regido no campo dos negdcios, dentro do pais mas
também no estrangeiro, por via destes empresarios e quadros superiores que se encontram
espalhados pelo mundo e que podem transformar-se em canais da internacionalizagdo da

Regido.
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ANEXO 1

A Grande Area Metropolitana da Regido de Viseu (GAMViseu)

no contexto da globalizacdo da economia - impacte e estratégia para a acgao

1. Designacdo da empresa:

2. Fungdo do entrevistado:

Guiao para Entrevista aos Empresarios/Gestores

3. Caracterizacdo da empresa

3.1. Capital social: Nacional:

3.2. NO°Trabalhadores:

3.3. CAE (ou sector de actividade)

3.4. Pertenga a grupo econdémico: Sim () Nao () Se sim qual?

4. RelagBes comerciais da empresa (Compras):

% Estrangeiro: % (Pais

Qutras QOutros paises de origem
Compras GAM Viseu| regides Descrigéo das compras realizadas na GAM Viseu
Portugal 10 20 20
Servicos % %
% % %
Matérias-primas % %
% % %
Még., Equipam. % %
% % %
5. Relagfes comerciais da empresa (VVendas/Prestacdes servigos):
Outras QOutros paises de destino
Familias de Produtos/Servigos GAM Viseu |  regides o 5 . Total
Portugal 1 2 3 Outros
% % % % % %| 100%
% % % % % %| 100%
% % % % % %| 100%
6.  Formas de proceder a venda para outros paises:
6.1. Exportacdo pontual ()
6.2. Exportacdo sistematica ()
6.3. Exportacio através de agente/distribuidor estrangeiro ()
6.4. Exportacdo através de agente/distribuidor nacional ()
6.5. Outra: ()
7. (Apenas para empresas de capital maioritariamente nacional, directa ou indirectamente)
Outras formas de internacionalizagéo:
7.1.  Investimento directo Paises

7.1.1. Joint-venture (sO distribuicdo e marketing)

7.1.2.  Joint-venture (todas as fungdes operacionais)

)
)
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7.13.
7.1.4.

Empresa subsidiaria (so distribuicio e marketing) ()

Empresa subsidiaria (todas as fungGes operacionais) ()

7.2.  Outras transacgdes

721
7.2.2.
7.2.3.
7.24.
7.25.

Licenca ()
Assisténcia Técnica ()
Contrato de Gestdo ()
Franchising ()
Subcontratagdo ()

8. Opinido do entrevistado:

8.1. Se for empresa de capital maioritariamente estrangeiro, directa ou indirectamente:

811

Razdes para terem escolhido a GAMV:

Mantém-se as razdes iniciais?

8.1.2. A Regido de Viseu tem outras vantagens que facilitam a vinda de capital estrangeiro?

8.1.3.
8.1.4.

8.2. Em que medida a futura Universidade Publica de Viseu podera trazer algum beneficio a internacionalizacéo das
empresas da Regido?
8.3.  Que espera da futura Universidade PUblica de Viseu para a economia da Regido?

Sim () N&o (). Sesim, quais?

Que pode a Regido fazer para aumentar a vinda de capital estrangeiro?

O que poderia facilitar/estimular a internacionalizaco das empresas da Regido?

Se for empresa de capital maioritariamente nacional, directa ou indirectamente:

Que principais razoes levaram a empresa a internacionalizacdo?

Que factores considera criticos para o sucesso num processo de internacionalizagio?

Que principais dificuldades considera existirem num processo de internacionalizacdo?

Que tipo de impacte tém para o seu negdcio a presenga de empresas estrangeiras na Regido?

Em que medida a localiza¢do da sua empresa nesta Regiéo influencia a relagdo com mercados externos?

8.4. Em que medida a préxima constituicdo da Grande Area Metropolitana de Viseu podera trazer algum beneficio a

internacionalizacdo das empresas da Regido?
85. Que espera da futura Grande Area Metropolitana de Viseu para a economia da Regi&o?

8.6. O que poderia facilitar/estimular a internacionalizagdo das empresas da Regi&o?

(Pedir uma avaliagdo de cada um dos itens abaixo indicados, entre 1 = minimo e 10 = maximo)

8.6.1.

8.6.2.

8.6.3.

8.6.4.

8.6.5.

LigacOes mais faceis aos aeroportos, aos portos maritimos, a Espanha/Europa?
Incentivos financeiros/fiscais e/ou outros as empresas exportadoras

Iniciativas a promover pela GAMV no sentido de uma maior divulgacéo da Regido no

estrangeiro (Quais?):
Iniciativas a promover pela AIRV no sentido de uma maior divulgacdo das empresas da Regido

no estrangeiro (Quais?):

Outros factores (Quais)?

8.7.  Outros comentarios que considere pertinentes sobre o assunto:
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ANEXO 11
A Grande Area Metropolitana da Regido de Viseu (GAMViseu)

no contexto da globalizacdo da economia - impacte e estratégia para a acgao

Inquérito a Organismos Associativos da Regiao

1. Designacao da entidade:

2. Funcéo do Entrevistado:

3. As relacOes internacionais fazem parte dos planos de actividade da Instituicdo? Sim () Néo ()
4. Instituicdo pertence a alguma organizacdo internacional: Sim ( ) N&o ()

4.1. Se sim, explicite cada uma delas no quadro seguinte:

N° de .
. Qual(is) os
Accdes Regulares pessoas j . .
L L . o . pais(es) do(s) Consequéncias praticas da
Organizacdes Internacionais desenvolvidas no ambito da envolvidas . .
L . parceiro(s) da Accdo
Organizacao Internacional da parte .
accéo
portuguesa

Nota: Caso 0 mapa acima seja insuficiente, agradecemos que junte folha A4.

5. Para além das relagdes indicadas no ponto anterior, em 2003/2004 estabeleceu outro tipo de

accOes de &mbito internacional? Sim () Néao ( )

5.1. Se sim, explicite cada uma dessas ac¢des no quadro seguinte:

Ne° de i
Accoes Internacionais Local de pessoas Qual(is) os
. . . . . ais(es) do(s Consequéncias praticas da
(Projectos comunitérios, participacdo em eventos realizagdo | envolvidas P (_ ) dofs) a B P
parceiro(s) da Accado
no estrangeiro, ...) da Accéo da parte acgo
portuguesa

Nota: Caso 0 mapa acima seja insuficiente, agradecemos que junte folha A4.

Opinido do Entrevistado:

6. Awvaliacdo dos resultados das ac¢des acima descritas: Mau () Satisfatério ( ) Bom ( )
Muito Bom ()

7. Estas ligacGes ao estrangeiro sdo importantes do ponto de vista do desenvolvimento da
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Regiéo?
Sim () Néo ()
7.1. Se sim, quantifique o grau de importancia entre 1(minimo) e 10 (maximo): ()

8. Muito sucintamente, o que considera necessario fazer para facilitar/incrementar a abertura da

Regido ao estrangeiro?

9. Em que medida a futura Universidade Publica de Viseu podera trazer algum beneficio a

internacionalizagéo das empresas da Regido?

10. Que espera da futura Universidade Pdblica de Viseu para a economia da Regido?

11. Em que medida a proxima constituicdo da Grande Area Metropolitana de Viseu podera trazer

algum beneficio a internacionalizacdo das empresas da Regido?

12. Que espera da futura Grande Area Metropolitana de Viseu para a economia da Regi&o?
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A Grande Area Metropolitana da Regido de Viseu (GAMViseu)

ANEXO 111

no contexto da globalizacdo da economia - impacte e estratégia para a acgao

Inquérito as Camaras Municipais (CM)

1. Designacdo: Camara Municipal de

2. Funcéo do Entrevistado:

3. Asrelages internacionais fazem parte dos planos de actividade da C.M.? Sim ( ) Ndo ( )

4. A CM pertence a alguma organizacdo internacional: Sim ( ) Na&o ( )

4.1. Se sim, explicite cada uma delas no quadro seguinte:

Organizages Internacionais

Accdes Regulares
desenvolvidas no ambito da

Organizagao Internacional

N° de
pessoas
envolvidas
da parte

portuguesa

Qual(is) o(s)
pais(es)
parceiro(s) da

accdo

Consequéncias praticas

da acgéo

Nota: Caso 0 mapa acima seja insuficiente, agradecemos que junte folha A4.

5. A CM encontra-se geminada com outras cidades estrangeiras? Sim ( ) N&o ( )

5.1. Se sim, explicite cada uma delas no quadro seguinte:

Geminagdes com as cidades de

Acc0es desenvolvidas em 2003/2004 no
ambito da geminagao

Consequéncias praticas da Acgéo

Nota: Caso 0 mapa acima seja insuficiente, agradecemos que junte folha A4.

6. Para além das relacdes indicadas nos pontos anteriores, em 2003/2004 estabeleceu outro tipo

de ac¢Oes de &mbito internacional? Sim () Nao ( )

6.1. Se sim, explicite cada uma delas no quadro seguinte:
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N° de

Local de Qual(is) o(s)
~ L . pessoas ) o »
Accoes Internacionais realizacé i pais(es) Consequéncias praticas da
envolvidas )
. - L oda parceiro(s) Accao
(Projectos comunitarios, participacdo em (da parte
. Accéo da acgéo
eventos no estrangeiro, ...) portuguesa)

Nota: Caso 0 mapa acima seja insuficiente, agradecemos que junte folha A4.

Opini&o do Entrevistado:

7.

10.

11.

12.

13.

Avaliacéo dos resultados das Acgdes anteriores: Mau () Satisfatorio () Bom ( ) Muito
Bom ()

Estas ligacbes ao estrangeiro sdo importantes do ponto de vista do desenvolvimento da
Regido? Sim () Néo ()

8.1. Se sim, quantifique o grau de importancia entre 1 (minimo) e 10 (ma&ximo):

Muito sucintamente, o que considera necessario fazer para facilitar/incrementar a abertura da

Regiéo ao estrangeiro?

Em que medida a futura Universidade Publica de Viseu poderéa trazer algum beneficio a

internacionalizacdo das empresas da Regido?

Que espera da futura Universidade Publica de Viseu para a economia da Regido?

Em que medida a proxima constituicdo da Grande Area Metropolitana de Viseu podera trazer

algum beneficio & internacionaliza¢éo das empresas da Regido?

Que espera da futura Grande Area Metropolitana de Viseu para a economia da Regido?
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ANEXO IV
A Grande Area Metropolitana da Regido de Viseu (GAMViseu)

no contexto da globalizacdo da economia - impacte e estratégia para a acgao

Inquérito a Administracdo Publica Central e Institutos Publicos

Designacdo da Instituicdo:

Funcéo do Entrevistado:

Autonomia do organismo para a tomada de decisdo quanto ao estabelecimento de relagdes

com organismos estrangeiros: Tem () Ndo tem ( )
Relacionamentos com o estrangeiro tém sido: Regulares ( ) N&o Regulares ( )

Em 2003/2004 que rela¢bes desenvolveu com organismos estrangeiros:

N° de

s - QU:I!S(EZ)S)OS Consequéncias praticas da
Natureza da Acgéo realizacéo envolvidas pal q s p
da Accio da parte parcelrg(s) da Acgéo
portuguesa acgao

Nota: Caso 0 mapa acima seja insuficiente, agradecemos que junte folha A4.

Opiniédo do Entrevistado:

6.

Avaliacdo dos resultados das ac¢des acima descritas: Mau ( ) Satisfatério ( ) Bom ( )
Muito Bom ( )

6.1. Estas ligacdes ao estrangeiro sdo importantes do ponto de vista do desenvolvimento da
Regido? Sim ( ) Néo ( )

6.2. Se sim, quantifique o grau de importancia entre 1(minimo) e 10 (maximo): ( )

Muito sucintamente, o que considera necessario fazer para facilitar/incrementar a abertura da

Regido ao estrangeiro?
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Em que medida a futura Universidade Publica de Viseu poderd trazer algum beneficio a

internacionalizacdo das empresas da Regido?

Que espera da futura Universidade Publica de Viseu para a economia da Regido?

Em que medida a proxima constitui¢do da Grande Area Metropolitana de Viseu podera trazer

algum beneficio a internacionalizagio das empresas da Regi&o?

8. Que espera da futura Grande Area Metropolitana de Viseu para a economia da Regio?
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ANEXO V
INQUERITOS AS EMPRESAS NAO EXPORTADORAS

SECGAO A - CARACTERIZAGAO DA SUA EMPRESA E PRODUTO-SELECCIONADO*

Este questionario concentra-se num PRODUTO-SELECCIONADO* da sua empresa. Isto é, um produto ou linha de produtos por si escolhido, que é vendido no mercado
nacional. Sendo assim,

Para definir o PRODUTO-SELECCIONADO* da sua empresa, por favor indique:

a) Um produto ou linha de produtos comercializado (p. f. indique apenas um produto ou linha de

produtos).
b) Como classificaria o sucesso comercial do PRODUTO-SELECCIONADO* quando comparado com os restantes produtos/linha de produtos da sua empresa ?

Muito Melhor (] Melhor O Idéntico O Pior (] Muito Pior (]
(se a sua empresa apenas tiver um produto ou uma linha de produtos por favor coloque aqui uma cruz [ e passe a préxima pergunta)

IMPORTANTE: Acabou de definir o PRODUTO-SELECCIONADO* da sua empresa sobre a qual incide este questionario.

H

Ha quantos anos:

a) Existe a sua empresa? .

Em relagéo aos colaboradores da sua empresa, indique p.f.:

a) Qual 0 5eu NUMEro? .......ccvvvvevneiiinnn

b) Que percentagem deles estdo envolvidos na producao e
comercializagdo do produto-
-seleccionado™?.........cccovcviviivinininiinns

Qual o CAE (classificacdo de actividades econdmica) da sua empresa?

Em 2003 qual foi a contribuicdo do produto-

-seleccionado* para 0s seguintes resultados?

0a9% 10 a 29% 30 a 59% 60 a 84% 85a
100%
a) Volume total das vendas
...... O O O O O

c) Lucro total ..

I  Considere a possibilidade de mudar as instalagdes da sua empresa para outra
regiao?

Sim O Néo O

Se sim, qual a regido?

Quais os factores que o levariam a mudar de regido?

HEEE  Considere a possibilidade de mudar as instalagdes da sua empresa para outro
pais?

Sim ] Néo ]

Se sim, qual o pais?

Quais os factores que o levariam a mudar de pais?
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SECCAO B — ESTRATEGIA

Por favor classifique em relagdo ao produto-seleccionado™ o seu grau de competitividade no mercado portugués comparativamente com os principais concorrentes:

Produto

a) Estratégia de produto

b) Posicionamento

) Design/Estilo

d) Qualidade

€) Caracteristicas

f) Marca

9) Embalagem

h) Rotulagem

i) Servicos

j) Garantia

k) Numero de itens/modelos na linha de produtos ...............ccccevviricnnees
EEE Preco

a) Estratégia de precos

b) Pregos praticados no retalho

c) Precos praticados pelos grossistas

d) Margens na venda a intermediarios
e) Margens na venda a clientes finais

f) Descontos

9) Crédito/Condigdes de venda

h) Preco
Comunicagéo

a) Publicidade

b) Criatividade/Estilo na execucdo da comunicagao............c.ccoevvevreeerens
) Mensagem/Tema

d) Utilizagéo de meios de comunicagéo
e) Promocdes de venda

f) Estrutura e gestdo da forca de vendas
9) Papel da forga de vendas

h) Relacdes publicas

i) Venda pessoal (equipa de VENdedores) ...........ccooeeererenireenrcenennennns
J) Orgamento de comunicacdo

k) Comunicacéo
I Distribuicéo

a) Canais de distribuicéo

b) Distribuicéo fisica

c) Tipos de intermediarios

d) Papel dos intermediarios

e) Distribuigéo

SECCAO C — COMPETITIVIDADE

1. — Muito Pior
2.—Pior
3. - ldéntico
4. - Melhor

5. — Muito Melhor

[N

2

oooooooo OooooOoooooan
gooooooo ooooooooooo

OooOooOooooono
oooooooooono

ooooo
oooog

3

oooooooo OooooOooooono

OooOooOooooono

ooooo

EN

oooooooao Ooooooooooao

ooooooooooao

ooooo

3

oooooooo OooooOooooono

OoooOooooooono

ooooo

No que se refere ao PRODUTO-SELECCIONADO*, por favor indique, 0 grau de competitividade da sua empresa no mercado portugués em relagdo aos principais

concorrentes:

Recursos Disponiveis

a) Conhecimento do mercado nacional ......

b) Experiéncia (anos) da empresa com o produto seleccionado ................ccevvveee

c) Performance passada do produto-seleccionado .............ceovevrieneinnenns

d) Numero de produtos que a empresa comercializa

e) Valor das Vendas

f) NuUmero de colaboradores a tempo completo

9) Percentagem de colaboradores a tempo completo envolvidos no produto-
h) Disponibilidade de recursos financeiros para as actividades do produto-

i) Disponibilidade ~ de  recursos  financeiros  para as  actividades
j) Uso de tecnologia e equipamento modernos

k) Acesso preferencial aos fornecedores

1) Capacidade produtiva disponivel

Capacidades Disponiveis

a) Identificagéo de clientes potenciais

b) Obtencéo de informagdes de marketing importantes ...
) Aquisicéo de informagdes de mercado

d) Realizacdo de contactos no mercado

e) Monitorizacdo de produtos concorrentes

-seleccionado™

-seleccionado™

comerciais/marketing

1. — Muito Pior
2.—Pior
3. - Idéntico
4. — Melhor

5. — Muito Melhor

O a
] a
] a
] (]
] (]
] O
O a
] O
] a
] (]
] O
] O
] a
] a
] (]
] (]
] O

Ooooooao

O

oo

Oooooao

Ooooooao

]

oo

OoOooao
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Compreender os requisitos dos clientes
Estabelecer e manter relages privilegiadas com os fornecedores ...................
Estabelecer e manter relagdes privilegiadas com os distribuidores ..................

Desenvolvimento de novos produtos
Construcéo de produtos de acordo com especificagdes solicitadas ..................
Adopcéo de novos métodos e ideias no processo Produtivo ...............cccccneene

Ooooooao

Em comparagéo com os principais concorrentes do mercado nacional por favor indique a énfase dada pela sua empresa a:

a)
b)
c)
d)
e)

9
h)

Estratégia Competitiva

Melhoria na eficiéncia produtiva/operagdes

Manutengéo da experiéncia e treino pessoal

Adopcéo de métodos ou de tecnologias de fabrico inovadores ..............c........
Melhoria/manutencéo da publicidade e da comunicagao ..............cccovuciiciieae
Construcao da notoriedade da marca N0 Mercado ...........cccouveevrerirevecrieerenns
Adopcéo de técnicas e métodos de marketing inOvadores ............cccoocveeveenes
Melhorar/manter uma rapida entrega dos Produtos .............ccceeeeriereeneesininns
Melhorar/manter uma resposta rapida as ordens do cliente ..........c.ccoocveeeeenee.

Oferecer um servico amplo ao cliente

Ooooooao
Ooooooao

Ooooooao

Ooooooao

1.

— Nenhuma énfase

2. - Pouca énfase

3. — Moderada énfase
4. — Muita énfase

5. — Substancial énfase

No que se refere a0 PRODUTO-SELECCIONADO¥, por favor indique em que medida concorda com as seguintes afirmagcdes:

a)
b)
<)

d)
€)

Estratégia Competitiva
A concorréncia no mercado é ruinosa

Existem muitas guerras de comunicagao N0 Mercado ............ccoveerveererreeerrenns
Qualquer coisa que um competidor possa oferecer no mercado é facilmente imitavel por outro

A competicao pelo prego é uma caracteristica do mercado .

Ouve-se falar de novos movimentos dos concorrentes quase todos os dias .....

] ] ] ] ]
] ] ] ] ]
O ] O ] O
O ] O ] O
O O O O O
O O O O O
] (] ] (] ]
] (] ] (] ]
] ] ] ] ]
1. - Discordo totalmente
2. - Discordo
3. —Nao concordo nem discordo
4. - Concordo
5. — Completamente de acordo
1 2 3 4 5
O O O O O
(] (] ] ] (]
] ] ] ] ]
] ] ] ] ]
] ] O O ]
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a)

b)

SECCAO D — SATISFACAO E ALCANCE DAS EXPECTATIVAS

No que se refere ao PRODUTO-SELECCIONADO*, como classifica:

L. — Muito abaixo das expectativas
2. — Abaixo das expectativas
3. - Idéntico as expectativas
4. - Acima das expectativas
5. — Muito acima das expectativas

1 2 3 4
Performance de mercado

a) Nivel de vendas atingido O O O O
b) Satisfacdo dos clientes com o produto [m] O O O
c) Performance de mercado em relagdo aos produtos CONCorrentes .................. [m] O O O
d) Probabilidade do produto vir a ser um sucesso N0 Mercado .............ccoeeceerenes m} m} m} m}
e) Nivel de penetracdo inicial no mercado m} m} m} m}
f) Retorno financeiro esperado do produto O [m] [m] O
9) Performance da estratégia global m} [m} [m} m}
h) Lucro liquido atingido comparado com as eXpectativas ... O O O O
i) Crescimento em vendas comparativamente com as expectativas .................. O O O O

Qual o seu grau de satisfacdo perante os resultados do produto-seleccionado* em 2003 relativamente a 2002 em cada um dos aspectos referidos seguidamente?

&

Oooooooooao

1 - Muito menos satisfeito do que em 2002
2 - Menos satisfeito do que em 2002
3 - lgualmente satisfeito que em 2002
4 - Mais satisfeito do que em 2002
5- Muito mais satisfeito do que em 2002

1 2 3 4
a) Volume de vendas do produto-seleccionado* m} m} m} m}
b) Lucro da produto-seleccionado * m} m} m} m}
c) Quota de mercado do produto-seleccionado™ .................ccovviiiiiinniinin [m] O O O
d) Resultado global .................cccoeeiie O O O O

Do ano de 2002 para o de 2003 como evoluiu?

5

Oooao

1 - Diminuiu muito
2 - Diminuiu pouco
3 - Manteve-se
4 - Aumentou pouco
5 - Aumentou muito

1 2 3 4
A contribuigdo do produto-seleccionado* para o volume total de vendas da empresa
..................................................................................................................... O O O O
A contribuigdo do produto-seleccionado * para o lucro total da empresa .................. m] m] ] ]
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Como antecipa os seguintes resultados do PRODUTO-SELECCIONADO* para 0 ano corrente (2004)?

1 - Diminuira muito
2 — Diminuira pouco
3 - Continuara igual
4 — Aumentara pouco
5 — Aumentara muito

a) Volume de vendas decorrentes do produto-seleccionado* ...
b) Lucro do produto-seleccionado*
c) Alcance dos objectivos para o produto-seleccionado* ....
d) Satisfagdo com o produto-seleccionado® ........c.ccceviiiiiiiiiiiiiieii e

oogde
oogws
O00w
oogs
OO00o

No que se refere a0 PRODUTO-SELECCIONADO¥, como classifica?

1. - Discordo totalmente

2. - Discordo
3. — Né&o concordo nem discordo
4. - Concordo

5. — Completamente de acordo

1 2 3 4 5
Performance do produto-seleccionado*

a) Foi muito lucrativo m} m} m} O O
b) Gerou um elevado valor de vendas m} m} m} ] m}
c) Atingiu um répido crescimento [m} m} [m} m} m}
d) Melhorou a nossa competitividade global [m} m} [m} ] m}
e) Fortaleceu a nossa posicao estratégica O O O O O
f) Incrementou significativamente a nossa quota de mercado global .................. O O O O O
9) A performance deste produto foi muito satisfatoria ............ccccooerererinerinins O O [m] O O
h) O produto-seleccionado* teve muito sucesso O O [m] O O
i) O produto-seleccionado * atingiu completamente as nossas expectativas ....... O O [m] O O

SECCAO E — COMPETITIVIDADE E ADAPTAGCAO DA ESTRATEGIA

Pretende vir a exportar o produto-seleccionado* para outros mercados? SimO

Néo O

Se sim, por favor indique a importancia que atribui a cada um dos seguintes factores na escolha do mercado de exportacdo*:
1 — Nada importante
2 — Pouco importante
3 — Moderadamente importante
4 — Muito importante

5 — Extremamente importante
3 4

a) Tirar vantagem de ordens pontuais do mercado .............ccccccevenee E 2I:| m} m}
b) (_:apac!dade de estabelecer um preco que permita obter um retorno apropriado do
INVEStIMENTO ... o o o o
c) Existéncia de segmentos de mercado ajustados ao produto seleccionado
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" O O O O
d) Tamanho do mercado m} m} m} m}
e) Estabilidade econémica do pais de exportagao .............ccccceeeeuae. O O O O
f) A moeda do pais estrangeiro O O [m] O
g) A moeda utilizada para efectuar as transacgoes ... m} m} m} m}
h) Rede anterior de contactos com potenciais parceiros no mercado O O O O
i) Atitudes p?SiliVaS da comunidade de negdcios no pais estrangeiro para com empresas de
OULrOS PaiSes .....c..cevrvuevureannes O o o o
j) Disponibilidade de recursos humanos qualificados no pais estrangeiro
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" O ] ] ]
k) Proximidade geogréafica a0 NOSSO PAiS ..........ccevrevmrrmerreereeereineens O O [m] O
) Acompanhar a internacionalizagdo do principal cliente da nossa empresa
O O O O
m) Minimizar as diferengas CUltUFais ..........ccccocevvcerieiiccrccns m} m} m} m}
n) Existéncia de boas ligagdes de transporte com 0 nosso pais ........ O O O O
0) Intensidade da concorréncia no pais estrangeiro ..............ccoeeveee O O [m] O
p) Crescimento do mercado do pais estrangeiro .............ccccecvveienne O O O O
g) Atitude positiva do governo estrangeiro para com as empresas nacionais
........................................................................................ o o o o
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r) Estabilidade da taxa de cdmbio

s) Proximidade linguistica

t) Minimizacéo das diferencas linguisticas ..

u) Contrato publico ou governamental ............cccccvvevvenieenenns

Ooooaoao
Oooaoao
Ooooaoao
Oooaoao

v) Necessidade de contacto pessoal com os clientes .................c.....

X) Explorar habilidades linguisticas nos escritorios centrais da empresa

] m] O [m]

y) Minimizar riscos contratuais O O [m] O
z) Necessidade dos clientes para monitorar intensivamente a producéo dos servigos da sua

EMPIESA ..o o o o o

COMENTARIOS ADICIONAIS

Por favor utilize este espago se desejar fazer alguma observacéo:

Por favor assinale B o seu interesse em receber:

A) O um relatério com os resultados desta investigacao;
B) [ um convite para a apresentagao publica dos resultados agrupados desta iniciativa.

Se assinalou A) e/ou B) junte ao guestionario preenchido o seu contacto (ex: cartdo profissional ou contacto alternativo) e envie-nos ambos no envelope com porte-pago que
incluimos para sua conveniéncia.

Muito obrigado pela sua participacao!
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ANEXO VI
INQUERITOS AS EMPRESAS EXPORTADORAS

SECCAO A - CARACTERIZACAO DA SUA EMPRESA E EXPORTACAO-SELECCIONADA*

Este questionario concentra-se numa EXPORTAGCAO-SELECCIONADA* da sua empresa, isto é um produto ou linha de produtos por si seleccionado que é exportado
para um pais estrangeiro por si escolhido. Sendo assim,

Para definir a EXPORTAGAO-SELECCIONADA* da sua empresa, por favor indique:

a) A designacéo dum produto ou linha de produtos exportado

(p. f. indique apenas um produto ou linha de produtos).
b) Um pais para onde exporta esse produto

(p. f. indique apenas um pais).
¢) Como classificaria a EXPORTAGAO-SELECCIONADA* quando comparada com as restantes exportagées da sua empresa?
Muito Melhor (] Melhor (] Idéntica (] Pior (] Muito Pior (]
(se a sua empresa apenas exportar um produto ou linha de produtos por favor coloque aqui uma cruz CJ e passe & proxima pergunta)

IMPORTANTE: Acabou de definir a EXPORTACAO-SELECCIONADA* da sua empresa sobre a qual incide este questionario.

Ha quantos anos: pais?
a)  Existe asuaempresa? ..................... Sim O Néao O
b)  Asuaempresaexporta? ................... Se sim, qual o pais?
c) Existe a exportagao-seleccionada*?....... Quais os factores que o levariam a mudar de pais?
Em relag&o aos colaboradores da sua empresa, indique p.f.:
a) Qual 0 seu NUMEro? ..........ccccevevvnens
b) Que percentagem deles estdo envolvidos nas actividades de exportagdo (todos
0s produtos
exXportados)?.........eeveeuuniinieeinnns
c) Que percentagem deles estdo envolvidos na
realizacdo da exportagéo-seleccionada*?
Em relagéo ao destino das suas exportagdes indique aproximada mente qual
0 nimero de paises para 0s quais a sua empresa:
a)  Exporta todos 0s produtos ....................
b)  Exporta o produto da exportagéo- -seleccionada*
Qual 0 CAE (classificagdo de actividades econémica) da sua empresa?
I  Em 2003 qual foi a contribuicéo da exportago-
-seleccionada* para 0s seguintes resultados?
0a9% 10 a 29% 30 a 59% 60 a 84% 85a
100%
a) Volume total das vendas
...... m} [m} m} m} m}
b) Valor total de vendas
........... ] ] ] ] ]
c) Lucro total .. O O O O O
Considera a possibilidade de mudar as instalagées da sua empresa para outra
regido?
Sim ] Néo ]

Se sim, qual a regiao?

Quais os factores que o levariam a mudar de regido?

HEEE  Considera a possibilidade de mudar as instalagdes da sua empresa para outro
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SECCAO B —ESTRATEGIA

Por favor classifique em relagdo 8 EXPORTAGAO-SELECCIONADA* o:

Grau de adaptacéo da estratégia para o mercado Grau de competitividade no mercado seleccionado
externo seleccionado: em comparagao aos principais concorrentes:
1. - Sem qualquer diferenca
2. — Pouco diferente 1. — Muito pior
3. — Moderadamente diferente 2. - Pior
4. — Muito diferente 3. - Idéntico
5. — Completamente diferente 4. - Melhor
5. — Muito melhor

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Produto
Estratégia de produto ............cccccevvvevinrereicnnnes O O O O O O O [m] O O
Posicionamento O [m] O [m] O O [m} m} [m} m}
Design/Estilo m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Qualidade O O O O O O O O O O
Caracteristicas O O O O O O O O O O
Marca O ] ] ] O O ] ] ] O
Embalagem m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Rotulagem O O O O O O O O O O
Servigos O O O O O O O [m] O O
Garantia O [m] O [m] O O [m} m} [m} m}
NUmero de itens/modelos na linha de produtos .. m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Preco
Estratégia de precos m} [m} m} [m} m} m} [} m} [} m}
Precos praticados no retalho m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Pregos praticados pelos grossistas .. O O O O O O O O O O
Margens na venda a intermediarios O O O O O O O [m] O O
Margens na venda a clientes finais . m} [m} m} [m} m} m} O ] O O
Descontos O O O O O O O O O O
Crédito/Condices de venda .............cocvvvvvenne O O O O O O O O O O
Preco O O O O O O O O O ]
Comunicagéo
Publicidade ] (] ] (] ] ] (] ] (] ]
Criatividade/Estilo na execug&o da comunicacéo O O O O O O O [m] O O
Mensagem/Tema m} [m} m} [m} m} m} [} m} [} m}
Utilizagdo de meios de comunicagéo ................. m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Promocdes de venda O O O O O O O O O O
Estrutura e gestdo da forca de vendas O O O O O O O [m] O O
Papel da forga de vendas m} [m} m} [m} m} m} [} m} [} m}
RelagBes publicas m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Venda pessoal (equipa de vendedores) .. O O O O O O O O O O
Orcamento de comunicagdo O O O O O O O [m] O O
Comunicagao O [m] O [m] O O O O O O
Distribuicdo
Canais de distribuicéo .. O [m] O [m] O O O O O O
Distribuicéo fisica .... m} m} m} m} m} m} m} m} m} m}
Tipos de intermediarios O O O O O O O O O O
Papel dos intermediarios ... O O O O O O O [m] O O
Distribuicdo O ] ] ] O O ] ] ] O

SECCAO C —COMPETITIVIDADE

Por favor indique o grau de competitividade da sua empresa no mercado estrangeiro em relacéo aos principais concorrentes do mercado em cada um dos seguintes
aspectos:

a)
b)
<)
d)
€)

9)
h)
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Recursos Disponiveis
Conhecimento do mercado seleccionado

Experiéncia (anos) da empresa em eXPOrtagao .............cceeureerrereerrseenresernnnns

Performance passada da exportagao-seleccionada

NUmero de produtos que a empresa exporta

NUmero de paises para que a empresa eXPOIta ...........oueeererererreenrerereneennens
Valor de vendas

Numero de colaboradores a tempo completo

Percentagem do nimero de colaboradores a tempo completo envolvidos na exportagéo-seleccionada*

Disponibilidade de recursos financeiros para as actividades da exportagdo-  -seleccionada*

Disponibilidade de recursos financeiros para as actividades de exportacao ....
Uso de tecnologia e equipamento modernos

Acesso preferencial aos fornecedores

1. — Muito Pior
2. - Pior
3. - Idéntico
4. — Melhor
5. — Muito Melhor

1 2 3 4 5
] (] ] (] O
] ] ] ] ]
] ] ] ] ]
O ] O ] ]
O ] O ] ]
O O O O O
O O O O O
] (] ] (] O
] ] ] ] ]
O ] O ] ]
O ] O ] ]
O O O O O




m) Capacidade produtiva disponivel m} [m} m} [} [}

Capacidades Disponiveis

a) Identificacdo de clientes potenciais O O O O O
b) Obtencéo de informagdes de marketing importantes ... O O O O [m]
c) Aquisico de informagdes de mercado O O O O [m]
d) Realizacéo de contactos no mercado m} m} m} m} m}
e) Monitorizacdo de produtos concorrentes m} m} m} m} m}
f) Compreender os requisitos dos clientes m} [m} m} [} [}
9) Estabelecer e manter relages privilegiadas com os fornecedores ................... O [m] O O O
h) Estabelecer e manter relagdes privilegiadas com os distribuidores .................. O O O O O
i) Desenvolvimento de novos produtos para os clientes internacionais ............... O O O O O
j) Construcéo de produtos de acordo com especificagdes solicitadas ................. O O O O [m]
k) Adopgéo de novos métodos e ideias no processo produtivo ...............ccceeereeee. m} m} m} m} m}
Em comparagéo com os principais concorrentes do mercado seleccionado por favor indique a énfase dada pela sua empresa a:
1. — Nenhuma énfase
2. —Pouca énfase
3. - Moderada énfase
4. — Muita énfase
5. — Substancial énfase
1 2 3 4 5
Estratégia Competitiva
a) Melhoria na eficiéncia produtiva/operagdes m} m} m} m} m}
b) Manutencéo da experiéncia e treino pessoal [m} m} [m} m} m}
c) Adopcéo de métodos ou de tecnologias de fabrico inovadores ...............c........ O O O O O
d) Melhoria/manutencéo da publicidade e da cOMUNICAGAO ...........ccovvvrveecrcerinas O O O O O
e) Construcao da notoriedade da marca N0 Mercado ...........cccovveevierireiecreerenns O O O O O
f) Adopcéo de técnicas e métodos de marketing inOVadores ............cccoocveeneennes O O O O O
9) Melhorar/manter uma rapida entrega dos Produtos ..............ccceereerierrenernnninns O O O O O
h) Melhorar/manter uma resposta rapida as ordens do cliente .............ccocoeveeunnne m} m} m} m} m}
i) Oferecer um servico amplo ao cliente m} m} m} m} m}
No que se refere 8 EXPORTAGAO-SELECCIONADA*, por favor indigue em que medida concorda com as seguintes afirmagdes:
1. - Discordo totalmente
2. - Discordo
3. —Nao concordo nem discordo
4. - Concordo
5. — Completamente de acordo
1 2 3 4 5
Estratégia Competitiva
a) A concorréncia no mercado é ruinosa [m] O [m] O O
b) Existem muitas guerras de comunicagdo N0 Mercado ...........cccocccvcureeniieeinnns [} m} [} m} m}
9] Qualquer coisa que um competidor possa oferecer no mercado é facilmente imitavel por outro
O O O O O
d) A competicdo pelo preco é uma caracteristica do mercado ...........c.ocveeeervcereene O O O O O
€) Ouve-se falar de novos movimentos dos concorrentes quase todos os dias ..... O O O O O

SECCAO D — SATISFACAO E ALCANCE DAS EXPECTATIVAS

No que se refere & EXPORTACAO-SELECCIONADA*, por favor indique o grau de performance atingido no mercado estrangeiro em relagdo aos principais
concorrentes em cada um dos seguintes aspectos:

1. — Muito abaixo das expectativas
2. — Abaixo das expectativas
3. - Idéntico as expectativas
4. - Acima das expectativas
5. — Muito acima das expectativas

1 2 3 4 5
Performance de mercado

a) Nivel de vendas atingido O O O O O
b) Satisfacdo dos clientes com o produto O O [m] O O
c) Performance de mercado em relagdo aos produtos cOncorrentes .................. O O [m] O O
d) Probabilidade do produto vir a ser um sucesso N0 Mercado .............ccoeeeeerenes m} m} m} m} m}
e) Nivel de penetracdo inicial no mercado m} m} m} m} m}
f) Retorno financeiro esperado do produto [m] O O O O
9) Performance da estratégia global [m} m} m} m} m}
h) Lucro liquido atingido comparado com as expectativas .. O O O O O
i) Crescimento em vendas comparativamente com as expectativas O O O O O
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Qual o seu grau de satisfacdo perante os resultados da exportacédo-seleccionada * em 2003 relativamente a 2002 em cada um dos aspectos referidos seguidamente?

1 - Muito menos satisfeito do que em 2002
2 - Menos satisfeito do que em 2002
3 - lgualmente satisfeito que em 2002
4 - Mais satisfeito do que em 2002
5- Muito mais satisfeito do que em 2002

1 2 3 4 5
a) Volume de vendas da exportagao-seleccionada™ .............cocoovvveriereeeecnnes O O [m] [m] O
b) Lucro da exportacdo-seleccionada* O O [m] [m] O
c) Quota de mercado no principal mercado de importacdo da exportagéo- -seleccionada*

] ] ] ] ]
d) Resultado global em termos de exportagéo m} m} m} m} m}

Do ano de 2002 para o de 2003 como evoluiu?

1 - Diminuiu muito
2 - Diminuiu pouco
3 - Manteve-se
4 - Aumentou pouco
5 - Aumentou muito

1 2 3 4 5

a) A contribuigdo da exportagdo-seleccionda* para o volume total de vendas da empresa
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- ] ] o o ]
b) A contribuigdo da exportagdo-seleccionda* para o lucro total da empresa ............... O O m] m] ]

Como prevé os seguintes resultados da exportacéo-seleccionada* para o ano corrente (2004)?
1 - Diminuird muito
2 — Diminuira pouco
3 - Continuara igual
4 — Aumentara pouco
5 — Aumentara muito

1 2 3 4 5
a) Volume de vendas decorrentes da exportacdo-seleccionada * ...........ccccocveenee [m] O [m] O O
b) Lucro da exportagao-Seleccionada * .......i..viiveriiiiiineinie e ] O O ] ]
c) Alcance dos objectivos para a exportagdo-seleccionada * ... O ] (] ] ]
d) Satisfagdo com a exportagdo-seleccionada * ] ] ] ] O

No que se refere 8 EXPORTAGAO-SELECCIONADA* como classifica?

1. - Discordo totalmente
2. - Discordo
3. — Né&o concordo nem discordo
4. - Concordo

5. — Completamente de acordo

1 2 3 4 5
A. Performance da exportacéo-seleccionada*

a) Foi muito lucrativa m} m} m} m} m}
b) Gerou um elevado valor de vendas m} m} m} m} m}
c) Atingiu um répido crescimento m} [m} m} m} [}
d) Melhorou a nossa competitividade global m} [m} m} m} [}
e) Fortaleceu a nossa posicao estratégica m} [m} m} m} [}
f) Incrementou significativamente a nossa quota de mercado global .................. O O O O O
9) A performance desta exportagdo foi muito satisfatoria .............cccoeeeeereereenns O O O O O
h) A exportagdo-seleccionada® teve MUItd SUCESSO ..........c.evreereeermeereenieniineenninnns [m] O O O O
i) A exportagao-seleccionada* atingiu completamente as nossas expectativas ... [m] O O O O
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SECCAO E — COMPETITIVIDADE E ADAPTAGCAO DA ESTRATEGIA

Indique por favor a importancia que cada um dos seguintes factores teve na escolha do mercado da exportacéo- -seleccionada*.
1 — Nada importante
2 — Pouco importante
3 — Moderadamente importante
4 — Muito importante
5 — Extremamente importante

a) Tirar vantagem de ordens pontuais do mercado .............ccccoceveenee é] 2I:I % é\
b) Capacidade de estabelecer um preco que permita obter um retorno apropriado do
INVESEIMENTO .......coviiiiiiiieee [m] O [m] O
c) Existéncia de segmentos de mercado ajustados ao produto seleccionado
] ] ] O
d) Tamanho do mercado O O O O
€) Estabilidade econémica do pais de exportacéo . O O O O
f) A moeda do pais estrangeiro [m] O [m] O
g) A moeda utilizada para efectuar as transacgdes .............covevnne [m] O [m] O
h) Rede anterior de contactos com potenciais parceiros no mercado m} m} m} m}
i) Atitudes positivas da comunidade de negdcios no pais estrangeiro para com empresas de
OULTOS PAISES .....vuveiririiiiiins m} m} m} m}
j) Disponibilidade de recursos humanos qualificados no pais estrangeiro
O O O O
k) Proximidade geogréfica ao nosso pais ... O O O O
) Acompanhar a internacionalizagdo do principal cliente da nossa empresa
O [m] O ]
m) Minimizar as diferengas CUltUrais ..........ccccocoevvrcerieniiceiccns m} m} m} m}
n) Existéncia de boas ligagdes de transporte com 0 nosso pas ........ m} m} m} m}
0) Intensidade da concorréncia no pais estrangeiro ...............c..ccce... O O O O
p) Crescimento do mercado do pais estrangeiro .............ccccccevveeenne O O O O
q) Atitude positiva do governo estrangeiro para com as empresas nacionais
O O O O
r) Estabilidade da taxa de cambio [m] O [m] O
s) Proximidade linguistica [m] O [m] O
t) Minimizacéo das diferencas lINQUISLICAS ...........couvveeereereecrieireens [m] O [m] O
u) Contrato publico ou governamental ..............cccooernieeieinenns m} m} m} m}
V) Necessidade de contacto pessoal com 0s clientes ..............ccco.... m} m} m} m}
x) Explorar habilidades linguisticas nos escritorios centrais da empresa
] ] ] O
y) Minimizar riscos contratuais O O O O
z) Necessidade dos clientes para monitorar intensivamente a produgéo dos servicos da sua
EMPIESA covcvverereeieeseereeeeeeaes [m] O [m] O

COMENTARIOS ADICIONAIS

Por favor utilize este espago se desejar fazer alguma observagéo:

Por favor assinale B o seu interesse em receber:

C) O um relatério com os resultados desta investigagao;
D) [ um convite para a apresentacéo plblica dos resultados agrupados desta iniciativa.

Se assinalou A) e/ou B) junte ao questionario preenchido o0 seu contacto (ex: cartdo profissional ou contacto alternativo) e envie- -nos ambos no envelope com porte-pago que

incluimos para sua conveniéncia.

Muito obrigado pela sua participacgao!
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ANEXO VII

1. DEFINICAO DAS RELACOES FUNDAMENTAIS ENTRE OS FACTORES
EXPLICATIVOS DO COMPORTAMENTO DAS EMPRESAS DA GAMVis

Neste ponto do estudo define-se o conjunto dos factores que se pensa serem importantes para
explicar o comportamento das empresas da GAMVIs no mercado internacional e, em
complemento, tenta-se perceber se as relagdes encontradas também sdo validas para as que

apenas operam no mercado doméstico.

Comeca por se definir cada um dos factores considerados relevantes, para posteriormente se
analisarem as relagbes observadas dentro de cada um dos grandes grupos de factores. O
desenvolvimento da andlise é feito com recurso as correlacdes de Pearson entre cada par de
factores. Nas tabelas sdo apresentados os valores dessas correlagdes € o seu nivel de

significacdo. Sempre que ndo se referir o contrario supGe-se que as correlagdes sdo positivas.

1.1. DEFINICAO DOS FACTORES

Indica-se em seguida um conjunto de factores que explicam o comportamento e a performance

das empresas da GAMVis no mercado internacional €, por comparagao, no mercado nacional.

Optou-se por agrupar os diferentes factores estudados para dar uma visdo de conjunto e

facilitar a analise. Os grupos de factores encontrados foram:

e Performance;

e Recursos;

¢ Capacidades Disponiveis;

o Estratégias Competitivas;

e Intensidade  Competitiva, Experiéncia, Compromisso e Grau de
Internacionalizacdo

¢ Grau de Adaptacdo da Estratégia

¢ Grau de Competitividade

¢ Escolha do Mercado do Pais de Exportacdo.

O conceito de cada factor, dentro de cada grupo, pode ser observado nos quadros seguintes. De
salientar que para se simplificar a analise é atribuido a cada factor uma denominagdo sintética
do nome, por exemplo, ao factor Performance Financeira da Exportacdo é atribuida a

designacao FinPerf.
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Factores de Performance

PERFORMANCE FINANCEIRA DA EXPORTAGAO (FinPerf)

O factor da “performance financeira da exportagéo” captura o facto de que muitos gestores medem o sucesso da
exportagao para um dado destino tendo por base medidas como as do nivel de vendas, crescimento e rentabilidade.

PERFORMANCE DA ESTRATEGIA DE EXPORTAGAO (StrPerf)

O factor da “performance da estratégia de exportagao” reflecte o facto de os gestores considerarem nas suas decisdes de
exportar para um determinar mercado factores de longo prazo, tais como o impacto na competitividade da empresa, a
posi¢ao estratégica e a quota de mercado global.

SATISFAGAO COM A EXPORTAGAO (SatPerf)

O factor da “satisfagdo com a exportacéo” captura a avaliagéo dos gestores relativamente ao sucesso global da
exportacao seleccionada em termos do nivel de satisfagéo, percepgao do sucesso e atingir das expectativas.

SATISFAGAO COM A MELHORIA DA PERFORMANCE NO CURTO PRAZO (STSat)

O factor da “satisfagdo com a melhoria da performance no curto prazo” é uma medida que constitui uma combinag&o de
variaveis psicologicas que mede a efectividade de um programa de marketing em termos das vendas geradas, lucro,
quota de mercado e performance global de um ano para o seguinte. Este factor € crucial para medir a performance da
exportacao porque incorpora as convicgdes dos gestores acerca da forma como estéo a atingir os seus objectivos de
exportacdo e a direcgao de algumas das medidas objectivas dessa performance.

MELHORIA DA INTENSIDADE DA EXPORTAGAO NO CURTO PRAZO (STint)

O factor da “melhoria da intensidade da exportagéo no curto prazo” é utilizado para medir as mudangas percebidas pelos
gestores na importancia da actividade de exportagao no conjunto da performance global de uma empresa de um ano para
0 seguinte, em termos de volume de vendas e de rentabilidade.

EXPECTATIVAS DE MELHORIA DA PERFORMANCE DE EXPORTAGAO NO CURTO PRAZO (STExp)

O factor das “expectativas de melhoria da performance de exportagéo no curto prazo” incorpora as esperangas dos
gestores, tendo em conta a sua propria percepcao, relativamente a variagéo das exportagdes de um ano para o outro.

PERFORMANCE DO MERCADO | (Markperf1)

O factor da “performance do mercado I’ € uma medida de como um produto ou linha de produtos esta a desenvolver-se no
mercado em comparagao com as expectativas do gestor.

PERFORMANCE DO MERCADO II (Markperf2)

O factor da “performance do mercado II”, tal como o anterior, é também uma medida de como um produto ou linha de
produtos esta a desenvolver-se no mercado em comparagdo com as expectativas do gestor, atendendo sobretudo as
medidas da performance da estratégia global, do lucro liquido e do crescimento das vendas.
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Factores de Recursos

RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR - CONHECIMENTO (RecExper)

O factor dos ‘recursos disponiveis para exportar — conhecimento” mede o facto das empresas possuirem experiéncia
suficiente para desenvolverem programas de marketing dirigidos a satisfagdo das necessidades dos membros do(s) canal(is)
de distribuicdo e dos clientes.

RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR - ESCALA (RecScale)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar — escala” € uma medida que incorpora a dimens&o e o alcance das
operagBes da empresa que afecta significativamente os custos de estrutura e influéncia a estratégia competitiva e a
performance.

RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR - FINANCEIROS (RecFin)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar — financeiros” mede o acesso da empresa aos recursos financeiros a curto
prazo necessarios para exportar, nomeadamente o capital circulante e a liquidez.

RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR - FiSICOS (RecPhys)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar —fisicos” reflecte a existéncia na empresa de factores produtivos,
equipamentos e qualquer outra fonte fomecedora que permita incrementar o valor e facilitar os processos e os produtos, de
modo a conseguir uma maior eficiéncia.

Factores de Capacidades Disponiveis

CAPACIDADES DISPONIVEIS PARA A EXPORTAGAO SELECCIONADA - INFORMAGAO (Caplnfor)

O factor das “capacidades disponiveis para a exportagéo seleccionada: informagdo” refere-se a aquisicéo e disseminagéo da
informagao acerca de clientes, concorrentes, canais de distribuicio e 0 amplo meio envolvente do mercado seleccionado de
exportagao, que ajuda a reduzir a incerteza da exportagéo.

CAPACIDADES DISPONIVEIS PARA A EXPORTAGAO SELECCIONADA - CONSTRUGAO DE RELACOES
(CapRelBuil)

O factor das “capacidades disponiveis para a exportacao seleccionada — construgéo de relagdes” com clientes, fomecedores
e membros do canal de distribuigao permite entender e responder melhor as necessidades do mercado.

CAPACIDADES DISPONIVEIS PARA A EXPORTAGAO SELECCIONADA - DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO
(CapProdDev)

O factor das “capacidades disponiveis para a exportagdo seleccionada — desenvolvimento de produto” inclui modificagdes
em produtos existentes e desenvolvimentos de novos produtos e que afecta a eficiéncia da exportagao seleccionada no
formecimento de produtos ao mercado alvo com um valor superior.
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Factores de Estratégias Competitivas

ESTRATEGIA COMPETITIVA DO MERCADO SELECCIONADO DE EXPORTAGAO - LIDERANGA EM CUSTOS
(ECCostLeaders)

O factor da “estratégia competitiva do mercado seleccionado de exportagéo — lideranga em custos” tal como investimentos em
novas tecnologias de fabricagao, mede a eficiéncia na entrega do valor oferecido aos clientes.

ESTRATEGIA COMPETITVA DO MERCADO SELECCIONADO DE EXPORTAGAO - DIFERENCIAGAO NO
MARKETING (ECMktDifferent)

O factor da “estratégia compefitiva do mercado seleccionado de exportagdo — diferenciagdo no marketing”, tais como
investimentos em comunicaggo e actividades de desenvolvimento da marca, refere-se a capacidade de oferecer aos clientes
um valor diferenciado.

ESTRATEGIA COMPETITIVA DO MERCADO SELECCIONADO DE EXPORTAGAO - DIFERENCIAGAO NO SERVIGO
(ECServDiffer)

O factor da “estratégia competitiva do mercado seleccionado de exportagdo — diferenciagio no servigo”, tal como a
implementagéo de programas de servigos para os clientes que oferecem niveis mais elevados de apoio em comparagéo com
0s programas oferecidos pelos concorrentes e que aumentam o valor oferecido.

Factores de Intensidade Competitiva, Experiéncia, Compromisso e Grau de

Internacionalizacao

INTENSIDADE COMPETITIVA (Complntens)

O factor da “intensidade competitiva” identifica a vontade e a capacidade dos concorrentes para responderem a movimentos competitivos no
mercado de exportacdo seleccionado, sendo uma referéncia importante da performance da exportagao a atingir.

INTENSIDADE DA EXPORTAGAO REALIZADA NO ULTIMO ANO (Pastintensit)

O factor da “intensidade da exportagdo realizada no Ulimo ano” refere-se ao contributo desse produto seleccionado para os resultados da
empresa, nomeadamente para o volume e valor de vendas, bem como o lucro total.

EXPERIENCIA DA EMPRESA (Experiéncia)
O factor da “experiéncia da empresa” mede o niimero de anos que a empresa existe, exporta e realiza a exportagdo seleccionada.
COMPROMISSO DA ORGANIZAGAOQ NAS ACTIVIDADES DE EXPORTAGAO (Commitm)

O factor do “compromisso da organizagdo nas actividades de exportagdo” mede a disponibilidade dos recursos humanos da empresa
dedicados a actividades de exportago.

GRAU DE INTERNACIONALIZAGAO (Graulnternac)

O factor do “grau de intemacionalizagdo” mede o nimero de mercados intemacionais onde a empresa acfua.
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Factores de Grau de Adaptacado da Estratégia

GRAU DE ADAPTAGAO DA ESTRATEGIA DO PRODUTO PARA O MERCADO EXTERNO (ProdAdapt)

O factor do “grau de adaptagéo da estratégia do produto para o mercado externo” reflecte a forma como as
empresas gerem a adaptagdo da componente produto do marketing-mix quando realizam exportagdes para um
dado mercado.

GRAU DE ADAPTAGAO DA ESTRATEGIA DA COMUNICAGAO PARA O MERCADO EXTERNO
(PromAdapt)

O factor do “grau de adaptacéo da estratégia da comunicagdo para o mercado externo” reflecte a forma como
as empresas gerem a adaptagdo da componente comunicagdo do marketing-mix quando exportam os seus
produtos para um dado mercado.

GRAU DE ADAPTAGAO DA ESTRATEGIA DO PREGO PARA O MERCADO EXTERNO (PricAdapt)

O factor do “grau de adaptacéo da estratégia do preco para o mercado externo” reflecte a forma como as
empresas gerem a adaptacéo da componente pre¢o do marketing-mix quando exportam os seus produtos para
um dado mercado.

GRAU DE ADAPTAGAO DA ESTRATEGIA DE DISTRIBUIGAO PARA O MERCADO EXTERNO (DistAdapt)

O factor do “grau de adaptagao da estratégia da distribuicdo para o mercado externo” reflecte a forma como as
empresas gerem a adaptagdo da componente distribuicdo do marketing-mix quando exportam os seus produtos
para um dado mercado.

Factores de Grau de Competitividade

GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTAGAO DO PRODUTO (ProdCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportagdo do produto” mede a forma como a empresa
concorre no mercado externo através da componente produto frente aos seus principais rivais.

GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTAGAO DA COMUNICAGAO (PromCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportagdo da comunicagdo” mede a forma como a empresa
concorre no mercado externo através da componente comunicagéo frente aos seus principais rivais.

GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTAGAO DO PREGO (PricCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportagdo do preco” mede a forma como a empresa
concorre no mercado externo através da componente preco frente aos seus principais rivais.

GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTAGAO DA DISTRIBUIGAO (DistCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportacéo da distribuicio” mede a forma como a empresa
concorre no mercado externo através da componente distribuicéo frente aos seus principais rivais.
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Factores de Escolha do Mercado do Pais de Exportacao

SELECGAO DO MERCADO DO PAIS DE EXPORTAGAO (EscMercExport)

O factor da “selecgdo do mercado do pais de exportagdo” reflecte as variaveis/a forma como os gestores escolhem um
determinado mercado extemo.

PROXIMIDADE DO CLIENTE (EscProxClient)

O factor da “proximidade do cliente” reflecte a ligagdo da empresa exportadora com os seus clientes e a influéncia que isso
tem na escolha dos mercados extemos.

NETWORK (EscNetwork)

O factor da “network” reflecte o conhecimento humano que a empresa tem no mercado de exportagéo e que influencia a
escolha desse mercado como destino dos seus produtos.

MOEDA (EscMoeda)

O factor da “moeda” mede a influéncia que a estabilidade da taxa de cambio a denominago da moeda tem na escolha do
pais de exportagao.

VARIAVEL: PROXIMIDADE LINGUISTICA DO PAIS DE EXPORTAGAO (EscLingua)

A variavel “proximidade linguistica” do pais de exportagdo mede a importancia deste aspecto na escolha do pais
de exportagdo.

1.2. PERFORMANCE

Neste ponto do trabalho analisam-se as relagbes significativas dos grupos de factores da performance
das organizagbes que compdem a GAMVis, tanto para o mercado de exportacdo, como em comparagao

para o mercado nacional.

A andlise das relacdes de correlacdo permite verificar que a performance das organizagdes resulta de
multiplos factores. Estuda-se um conjunto de performances - financeira, estratégia, satisfacdo de curto
prazo, intensidade no curto prazo, expectativas no curto prazo e, por fim, utilizam--se duas medidas
sintéticas de performance (Markperfl e Markperf2).

No caso das empresas exportadores, € comum a todos os factores que medem a performance o facto
dos recursos disponiveis para exportar de escala e financeiros se relacionarem com todos os factores de
performance. O factor dos recursos fisicos também se relaciona com todos, exceptuando o caso da

performance financeira, da satisfagdo com a exportacdo e de exportacdo no curto prazo.

As capacidades disponiveis para a exportacdo — informagdo também se relacionam com todos os restantes
factores de performance, exceptuando os casos de performance da estratégia de exportacdo e de

satisfagao com a exportacdo.

Quando analisamos os factores sintese finais de performance de mercado (Markperfl e Markperf2)
podemos verificar, no entanto, que a performance das empresas exportadoras da GAMVis esta sobretudo
relacionada com os recursos disponiveis, as capacidades, as estratégias competitivas das empresas e a
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escolha do mercado de exportacdo. E de destacar também a correlacdo existente com os factores

relacionado com a adaptagao do preco e da distribuicdo aos novos mercados.

No caso das empresas que apenas comercializam os seus produtos no mercado nacional pode-se verificar
que a escala de recursos empregues, a estratégia competitiva de diferenciagdo ndo se relacionam com a
performance financeira. A andlise dos factores de sintese ndo nos permite identificar grandes diferencas

entre os dois grupos de empresas.

FACTOR: PERFORMANCE FINANCEIRA DA EXPORTACAQ (FinPerf)

O factor da “performance financeira da exportagao” captura o facto de que muitos gestores medem o sucesso
da exportacdo para um dado destino tendo por base medidas como as do nivel de vendas, crescimento e
rentabilidade.

VARIAVEIS:

- Atingiu um rapido crescimento.
- Gerou um elevado valor de vendas.

- Foi muito lucrativa.

Relacbes Significativas da Performance Financeira para Empresas

Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
RecScale 0,287 0,005 e | ——
RecFin 0,268 0,010 0,172 0,049
ECMKTDifferent 0,264 0011 | e e
Caplnf | e e 0,174 0,046
Pastintensit 0,357 0000 | e e
Esclingua 0,251 0,016 S | —

FACTOR: PERFORMANCE DA ESTRATEGIA DE EXPORTACAO (StrPerf)>

O factor da “performance da estratégia de exportacdao” reflecte o facto de os gestores
considerarem nas suas decisdes de exportar para um determinar mercado factores de
longo prazo, tais como o impacto na competitividade da empresa, a posicéo estratégica e a

quota de mercado global.
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VARIAVEIS:

- Melhorou a nossa competitividade global.
- Fortaleceu a nossa posicdo estratégica.
- Incrementou significativamente a nossa quota de mercado global.

Relacdes Significativas da Performance da Estratégia para Empresas

Exportadoras
Factores Coeficiente de Correlagédo Nivel de Significagéo
RecScale 0,273 0,008
RecPhys 0,215 0,040
ECMKkiDifferent 0,273 0,009
Complntens 0,211 0,043
Pastintensit 0,295 0,004
Commitm 0,220 0,035
ProdCompet 0,314 0,002
EscMercExport 0,222 0,034

FACTOR: SATISFACAO COM A EXPORTACAO (SatPerf)*

O factor da “satisfacdo com a exportagao” captura a avaliacdo dos gestores relativamente
ao sucesso global da exportacao seleccionada em termos do nivel de satisfacdao, percepcao

do sucesso e atingir das expectativas.

VARIAVEIS:

- A performance desta exportacdo foi muito satisfatoria.
- A exportacao-seleccionada* teve muito sucesso.

- A exportacao-seleccionada* atingiu completamente as nossas expectativas.

Relacbes Significativas da Satisfacdo com a Exportacéo

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significacdo
RecScale 0,294 0,004
RecFin 0,229 0,028

Pastintensit 0,274 0,008
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FACTOR: SATISFACAO COM A MELHORIA DA PERFORMANCE NO CURTO PRAZO
(STSat)*>

O factor da “satisfacdao com a melhoria da performance no curto prazo” é uma medida que
constitui uma combinacdo de variaveis psicolégicas que mede a efectividade de um
programa de marketing em termos das vendas geradas, lucro, quota de mercado e
performance global de um ano para o seguinte. Este factor é crucial para medir a
performance da exportagdo porque incorpora as convicgoes dos gestores acerca da forma
como estdao a atingir os seus objectivos de exportacdo e a direccdo de algumas das

medidas objectivas dessa performance.

VARIAVEIS:

- Volume de vendas da exportacao-seleccionada.
- Lucro da exportagao-seleccionada.
- Quota de mercado no principal mercado de importacdo da exportagdo-seleccionada.

- Resultado global em termos de exportagao.

Relacbes Significativas da Satisfacdo com a Melhoria da Performance no

Curto Prazo da Exportacéo

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
RecExper 0,247 0,018
RecScale 0,288 0,005
RecFin 0,353 0,001
RecPhys 0,331 0,001
Capinfor 0,226 0,031
CapRelBuil 0,244 0,019
CapProDev 0,276 0,008
ECCostlLeaders 0,247 0,017
ECMktDifferent 0,371 0,000
ECServDiffer 0,286 0,006
PricAdapt 0,241 0,020
PromCompet 0,205 0,050

PricCompet 0,282 0,006
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FACTOR: MELHORIA DA INTENSIDADE DA EXPORTAGCAO NO CURTO PRAZO
(STInt)*

O factor da “melhoria da intensidade da exportacdo no curto prazo” é utilizado para medir
as mudancgas percebidas pelos gestores na importancia da actividade de exportagdo no
conjunto da performance global de uma empresa de um ano para o seguinte, em termos

de volume de vendas e de rentabilidade.

VARIAVEIS:

- A contribuigdo da exportagdo-seleccionda* para o volume total de vendas da empresa.

- A contribuicdo da exportacdo-seleccionda* para o lucro total da empresa.

Rela¢cbes Significativas da Satisfacdo com a Melhoria da Intensidade da

Exportacéo no Curto Prazo

Factores Coeficiente de Correlagédo Nivel de Significagéo
RecScale 0,289 0,005
RecFin 0,323 0,002
RecPhys 0,239 0,022
Capinfor 0,237 0,023
CapRelBuil 0,221 0,034
ECMktDifferent 0,299 0,004

FACTOR: EXPECTATIVAS DE MELHORIA DA PERFORMANCE DE EXPORTACAO NO
CURTO PRAZO (STExp)™*

n

O factor das “expectativas de melhoria da performance de exportagdo no curto prazo
incorpora as esperancas dos gestores, tendo em conta a sua prdpria percepgao,
relativamente a variagdo das exportacées de um ano para o outro.

VARIAVEIS:

- Volume de vendas decorrentes da exportagao-seleccionada.
- Lucro da exportacao-seleccionada.
- Alcance dos objectivos para a exportacao-seleccionada.

- Satisfacdo com a exportagdao-seleccionada.
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Relacbes

RecScale
RecFin
Caplnfor
ECMkiDifferent
ProdCompet

Experiéncia

Significativas das Expectativas de Melhoria

Exportacdo no Curto Prazo

Factores

Coeficiente de Correlagédo

0,221
0,254
0,205
0,241
0,268
-0,365

FACTOR: PERFORMANCE DO MERCADO 1 (Markperfl)

O factor da “performance do mercado I” € uma medida de como um

0,034
0,015
0,050
0,021
0,010
0,000

Nivel de Significagéo

da Performance

produto ou linha de

produtos estd a desenvolver-se no mercado em comparacao com as expectativas do

gestor.

VARIAVEIS:

- Nivel de vendas atingido.

- Satisfagdo dos clientes com o produto.

- Performance de mercado em relagao aos produtos concorrentes.

- Probabilidade do produto vir a ser um sucesso no mercado.

- Nivel de penetragao inicial no mercado.

- Retorno financeiro esperado do produto.

Relacbes Significativas da Performance do Mercado |

Factores
RecExper
RecScale
RecFin
RecPhys
Caplnfor
CapRelBuil
CapProdDev
ECCostlLeaders
ECMkiDifferent
ECServDiffer

Exportadoras e Ndo Exportadoras

EXPORTADORAS

Coeficiente de Correlagéo
0,423
0,451
0,448
0,631
0,409
0,553
0,558
0,399
0,515
0,406

Nivel de Significacéo

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

NAO EXPORTADORAS

Coeficiente de Correlagéo
0,224
0,291
0,244
0,232
0,315
0,277
0,287
0,219
0,260
0,231

de

para Empresas

Nivel de Significacéo

0,010
0,001
0,005
0,008
0,000
0,001
0,001
0,012
0,003
0,008
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ProdCompet | e e 0,229 0,009

PricAdapt 0,276 0008 | e
PricCompet 0,222 0,033 0,213 0,015
DistCompet 0,212 0,043 0,245 0,005
EscMercExport 0,324 0002 | e
EscProxClient 0,273 0008 | e e
EscNetwork 0,214 0041 | e
EscMoeda 0,260 0012 | e

FACTOR: PERFORMANCE DO MERCADO 11 (Markperf2)

O factor da “performance do mercado II”, tal como o anterior, € também uma medida de
como um produto ou linha de produtos esta a desenvolver-se no mercado em comparagao
com as expectativas do gestor, atendendo sobretudo as medidas da performance da

estratégia global, do lucro liquido e do crescimento das vendas.

VARIAVEIS:

- Performance da estratégia global.
- Lucro liquido atingido comparado com as expectativas.

- Crescimento em vendas comparativamente com as expectativas.

Relacbes Significativas da Performance do Mercado 11 para Empresas

Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
RecExper 0,444 0000 | e e
RecScale 0,536 0,000 0,300 0,000
RecFin 0,628 0,000 0,300 0,001
RecPhys 0,590 0,000 0,186 0,033
Caplnfor 0,446 0,000 0,278 0,001
CapRelBuil 0,479 0,000 | e e
CapProdDev 0,427 0000 | e
ECCostLeaders 0,301 0,004 0,176 0,045
ECMKktDifferent 0,533 0,000 | e e
ECServDiffer 0,245 0019 | e e
Experiencia -0,274 0008 | e e

ProdAdapt 0,211 0043 | e e
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PricAdapt 0,314 0,002 —_—

PricCompet 0,289 0,005 0,227 0,009

DistCompet 0,313 0,002 0,276 0,001

EscNetwork 0,248 0017 | e

EscMoeda 0,285 0006 | |
1.3. RECURSOS

A analise dos recursos disponiveis pelas organizagdes para exportar, ou para comercializarem os
seus produtos no mercado nacional para o caso das empresas nao exportadoras foi analisada

através das componentes conhecimento, escala, financeiros e fisicos.

As correlagdes encontradas sdao evidentes nos quadros seguintes e demonstram a complexidade
de inter relagGes existentes com os restantes factores. Assim, para além das relagdes existentes
com os factores de performance que se apresentaram no ponto anterior, sdo evidentes as
correlagdes encontradas com os restantes factores de capacidades, de estratégia competitiva,
grau de internacionalizacdo, adaptacdo do preco e de escolha do mercado do pais de

exportagao.

De destacar pelo nivel de significacdo que é sempre zero, com excepcao de um caso em que é
0,001 e pelo valor do coeficiente de correlacdo sempre superior a 0,4 e ultrapassando em
algumas vezes o valor de 0,7 (para um maximo de 1), a relagdo existente entre os factores de
recursos e os de capacidade para obter informagdo. Os maiores recursos correspondem
portanto maiores capacidades disponiveis para desenvolver as actividades de exportacdo por
parte das empresas da GAMVis.

Um resultado relevante para as empresas mais jovens é a relagdo negativa existente entre a
escala dos recursos disponiveis para exportacdo e a experiéncia nos mercados das empresas. E
pois previsivel que as empresas mais jovens ou com menor experiéncia consigam obter maiores

escalas de recursos para desenvolverem as suas actividades de exportagao.

No caso das empresas que apenas operam no mercado nacional existem fortes relagdes entre
os recursos disponiveis para operarem no mercado, as capacidades disponiveis (também aqui
com valores particularmente elevados) e os factores de adaptagdo do marketing-mix ao grau de
competitividade. Outros valores significativos existem na relacdo com as estratégias de
abordagem dos mercados. No caso dos recursos financeiros e do conhecimento do mercado

verifica-se uma relagdo significativa e positiva com o factor da experiéncia do mercado.

Por ultimo, de destacar as relacdes significativas, mas negativas, entre os factores dos recursos
de conhecimento e da intensidade competitiva do mercado, bem como da relagdao entre o

conhecimento e o contributo dos produtos para os resultados da empresa no ultimo ano.
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FACTOR: RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR — CONHECIMENTO
(RecExper)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar - conhecimento” mede o facto das
empresas possuirem experiéncia suficiente para desenvolverem programas de marketing
dirigidos a satisfacdo das necessidades dos membros do(s) canal(is) de distribuicdo e dos

clientes.

VARIAVEIS:

- Conhecimento do mercado seleccionado.
- Experiéncia (anos) da empresa em exportacao.
- Performance passada da exportacdo-seleccionada.

- NUmero de paises para que a empresa exporta.

Relacgdes Significativas dos Recursos Disponiveis para Exportar —

Conhecimento para Empresas Exportadoras e Ndo Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagédo Nivel de Significagéo
STSat 0,247 0018 | e e
Markperf1 0,423 0,000 0,224 0,010
Markperf2 0,444 0000 | e e
Caplnfor 0,748 0,000 0,630 0,000
CapRelBuil 0,500 0,000 0,574 0,000
CapProdDev 0,436 0,000 0,456 0,000
ECCostLeaders 0,371 0,000 0,414 0,000
ECMktDifferent 0,413 0,000 0,266 0,012
ECSenDiffer | e e 0,410 0,000
Pastintensit | e e 0,199 0,022
Experienca | e | e 0,189 0,030
Graulnternac 0,222 0034 | e e
PricAdapt 0,209 0045 | e e
ProdCompet | e | e 0,399 0,000
PromCompet | e e 0,206 0,018
PricCompet | e e 0,318 0,000
DistCompet 0,267 0,010 0,414 0,000
EscMercExport 0,232 0,026

EscProxClient 0,317 0,002 B -
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EscNetwork 0,216 0,039 B L —
EscMoeda 0,240 0,021

EsclLingua 0,284 0,006

FACTOR: RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR — ESCALA (RecScale)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar — Escala” é uma medida que incorpora a
dimensdo e o alcance das operacdes da empresa que afecta significativamente os custos

de estrutura e influéncia a estratégia competitiva e a performance.

VARIAVEIS:

- Valor de Vendas.
- Numero de colaboradores a tempo completo.
- Percentagem do numero de colaboradores a tempo completo envolvidos na

exportagdo-seleccionada.

Relacdes Significativas dos Recursos Disponiveis para Exportar — Escala para
Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagao

FinPerf 0,287 0,005 | e
StrPerf 0,273 0008 | e
SatPerf 0,294 0004 | e e
STSat 0,288 0005 | e e
STint 0,289 0005 | e e
STExp 0,221 003 | e
Markperf1 0,451 0,000 0,291 0,001
Markperf2 0,536 0,000 0,300 0,000
Caplnfor 0,699 0,000 0,677 0,000
CapRelBuil 0,479 0,000 0,578 0,000
CapProdDev 0,458 0,000 0,456 0,000
ECCostLeaders 0,363 0,000 0,274 0,002
ECMktDifferent 0,479 0,000 0,198 0,024
ECServDiffer | e 0,232 0,008
Experiencia -0,215 003 e e
PricAdapt 0,282 0007 e e
ProdCompet | e e 0,228 0,009
PromCompet | e e 0,295 0,01

PricCompet 0,233 0,026 0,375 0,000
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DistCompet 0,323 0,002 0,476 0,000

EscMercExport 0,230 0027 | e
EscProxClient 0,350 0001 | e e
EscNetwork 0,267 o010 | e e
EscMoeda 0,246 0018 | e e
Esclingua 0,283 0006 | e e

FACTOR: RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR — FINANCEIROS (RecFin)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar - financeiros” mede o acesso da empresa
aos recursos financeiros a curto prazo necessarios para exportar, nomeadamente o capital

circulante e a liquidez.

VARIAVEIS:

- Disponibilidade de recursos financeiros para as actividades de exportagao.
- Disponibilidade de recursos financeiros para as actividades da exportagao-
seleccionada.

Relacdes Significativas dos Recursos Disponiveis para Exportar — Financeiros
para Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
FinPerf 0,268 0,010 0,172 0,049
SatPerf 0,229 0,028 — | e
STSat 0,353 0,001 — | e
STint 0,323 0,002 — | e
STExp 0,254 0,015
Markperf1 0,448 0,000 0,244 0,005
Markperf2 0,628 0,000 0,300 0,001
Caplnfor 0,544 0,000 0,633 0,000
CapRelBuil 0,421 0,000 0,351 0,000
CapProDev 0,336 0,001 0,316 0,000
ECCostLeaders 0,399 0,000 0,178 0,041
ECMktDifferent 0,577 0,000 0,236 0,007
ECServDiffer 0,216 0038 e e
Complntens | e e -0,180 0,040
Experienca | e | e 0,216 0,013
Graulnternac 0,292 0005 | e e

ProdAdapt 0,228 0028 | e
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PromAdapt 0,245 0018 | e

PricAdapt 0,285 0006 | e
DistAdapt 0,227 00% | e
PromCompet | - 0,337 0,000
PricCompet 0,261 0,012 0,257 0,003
DistCompet 0,231 0,027 0,431 0,000
EscProxClient 0,223 0033 | e
EscNetwork 0,312 0,002 | e
EscMoeda 0,389 0000 | e

FACTOR: RECURSOS DISPONIVEIS PARA EXPORTAR — FISICOS (RecPhys)

O factor dos “recursos disponiveis para exportar - fisicos” reflecte a existéncia na empresa
de factores produtivos, equipamentos e qualquer outra fonte fornecedora que permita
incrementar o valor e facilitar os processos e os produtos, de modo a conseguir uma maior

eficiéncia.

VARIAVEIS:

- Capacidade produtiva disponivel.
- Acesso preferencial aos fornecedores.

- Uso de tecnologia e equipamento modernos.

Relacdes Significativas dos Recursos Disponiveis para Exportar — Fisicos para

Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagao
StrPerf 0,215 0040 | e
STSat 0,331 0,001 —— e
STint 0,239 0,022 ——— e
Markperf1 0,631 0,000 0,232 0,008
Markperf2 0,590 0,000 0,186 0,033
Caplnfor 0,657 0,000 0,629 0,000
CapRelBuil 0,715 0,000 0,601 0,000
CapProDev 0,679 0,000 0,571 0,000
ECCostLeaders 0,489 0,000 0,467 0,000

ECMktDifferent 0,587 0,000 0,270 0,002
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ECServDiffer 0,355 0,001 0,397 0,000

PricAdapt 0,368 0000 | e e
DistAdapt 0,234 0025 | e e
ProdCompet | e e 0,340 0,000
PromCompet | e 0,318 0,000
PricCompet 0,298 0,004 0,454 0,000
DistCompet 0,280 0,007 0,552 0,000
EscMercExport 0,342 0001 | e
EscProxClient 0,417 0000 | e
EscNetwork 0,278 0,007 | e e
EscMoeda 0,274 0008 | e e

Capacidades Disponiveis

Os factores das capacidades disponiveis constituidos pela informacgdo, construcdo de relagoes e
desenvolvimento de produto estdo particularmente relacionados os factores das estratégias
competitivas, da escolha do mercado de exportagdo, da adaptacdo do preco e da distribuigao,
da competitividade do preco, €, em menor medida, da competitividade da distribuicdo, para

além obviamente das relagdes ja demonstradas nos pontos anteriores.

Existe, no entanto, uma relacdo significativa mas negativa entre a capacidade de obter
informacdo sobre os mercados seleccionados e a experiéncia da empresa no mercado
internacional. Demonstra-se mais uma vez a maior capacidade das empresas mais jovens, ou

menos experientes no mercado para desenvolverem actividades de exportagao.

No caso das empresas nacionais verifica-se também o conjunto de relagGes significativas entre
as capacidades das empresas da GAMVis, as estratégias seguidas e o marketing-mix de
competitividade. De salientar que neste caso a relacdo entre a capacidade de obter informacdo

e a experiéncia no mercado tem sinal positivo.

FACTOR: CAPACIDADES DISPONIVEIS PARA A EXPORTACAO SELECCIONADA —
INFORMACAO (Caplnfor)

O factor das “capacidades disponiveis para a exportacdo seleccionada - informacgao” refere-
se a aquisicdo e disseminacdo da informagdo acerca de clientes, concorrentes, canais de
distribuicao e o amplo meio envolvente do mercado seleccionado de exportagdao, que ajuda

a reduzir a incerteza da exportagao.
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VARIAVEIS:

- Identificacao de clientes potenciais.

- Obtengdo de informagdes de marketing importantes.
- Aquisicao de informagdes de mercado.

- Realizacao de contactos no mercado.

- Monitorizagdo de produtos concorrentes.

Relacdes Significativas das Capacidades Disponiveis — Informacéao para

Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagao Nivel de Significacdo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
FinPerft | e 0,174 0,046
STSat 0,226 0031 | e e
STint 0,237 0023 | e e
STExp 0,205 005 | e
Markperf1 0,409 0,000 0,315 0,000
Markperf2 0,446 0,000 0,278 0,001
RecExper 0,748 0,000 0,630 0,000
RecScale 0,699 0,000 0,677 0,000
RecFin 0,544 0,000 0,633 0,000
RecPhys 0,657 0,000 0,629 0,000
ECCostLeaders 0,353 0,001 0,317 0,000
ECMktDifferent 0,456 0,000 0,308 0,000
ECSernvDiffer | e 0,281 0,001
Experiencia -0,227 0,030 0,178 0,042
Graulnternac 0,310 0,003 | e
PricAdapt 0,287 0006 | e
DistAdapt 0,239 002 e e
ProdCompet | e 0,234 0,007
PromCompet | - 0,359 0,000
PricCompet 0,245 0,018 0,354 0,000
DistCompet 0,267 0,010 0,516 0,000
EscMercExport 0,286 0006 | e e

EscProxClient 0,215 0040 | e——_— e
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FACTOR: CAPACIDADES DISPONIVEIS PARA A EXPORTACAO SELECCIONADA —
CONSTRUCAO DE RELACOES (CapRelBuil)

O factor das “capacidades disponiveis para a exportacdao seleccionada - construgdo de
relagdes” com clientes, fornecedores e membros do canal de distribuicao permite entender
e responder melhor as necessidades do mercado.

VARIAVEIS:

- Estabelecer e manter relagdes privilegiadas com os distribuidores.
- Estabelecer e manter relagdes privilegiadas com os fornecedores.

- Compreender os requisitos dos clientes.

Relacdes Significativas das Capacidades Disponiveis — Construcdo de

Relaciones para Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
STSat 0,244 0019 | e e
STint 0,221 003 | e e
Markperf1 0,553 0,000 0,277 0,001
Markperf2 0,479 0000 | e e
RecExper 0,500 0,000 0,574 0,000
RecScale 0,479 0,000 0,578 0,000
RecFin 0,421 0,000 0,351 0,000
RecPhys 0,715 0,000 0,601 0,000
ECCostLeaders 0,375 0,000 0,404 0,000
ECMKktDifferent 0,425 0,000 0,258 0,003
ECServDiffer 0,390 0,000 0,491 0,000
Graulnternac 0,245 0019 | e e
PromAdapt 0,237 0023 | e e
PricAdapt 0,446 0000 | e e
DistAdapt 0,302 0003 | e e
ProdCompet 0,314 0,002 0,385 0,000
PromCompet | e 0,279 0,001
PricCompet 0,296 0,004 0,472 0,000
DistCompet 0,302 0,003 0,510 0,000
EscMercExport 0,381 0,000 ———— e

EscProxClient 0,247 0,018 _— -
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EscNetwork 0,230 0,027 S | —

EscMoeda 0,242 0,020 e | ——

FACTOR: CAPACIDADES DISPONIVEIS PARA A EXPORTAGCAO SELECCIONADA —
DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO (CapProdDev)

O factor das “capacidades disponiveis para a exportagdo seleccionada - desenvolvimento
de produto” inclui modificagbes em produtos existentes e desenvolvimentos de novos
produtos e que afecta a eficiéncia da exportagdo seleccionada no fornecimento de produtos

ao mercado alvo com um valor superior.

VARIAVEIS:

- Desenvolvimento de novos produtos para os clientes internacionais.
- Construgao de produtos de acordo com especificagdes solicitadas.

- Adopcdo de novos métodos e ideias no processo produtivo.

Relacbes Significativas das Capacidades Disponiveis — Desenvolvimento do

Produto para Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagao
STSat 0,276 0008 | e e
Markperf1 0,558 0,000 0,287 0,001
Markperf2 0,427 0000 | e
RecExper 0,436 0,000 0,456 0,000
RecScale 0,458 0,000 0,456 0,000
RecFin 0,336 0,001 0,316 0,000
RecPhys 0,679 0,000 0,571 0,000
ECCostLeaders 0,460 0,000 0,555 0,000
ECMktDifferent 0,403 0,000 0,450 0,000
ECServDiffer 0,398 0,000 0,632 0,000
PricAdapt 0,398 0000 | e e
DistAdapt 0,294 0004 | e e
ProdCompet 0,415 0,000 0,510 0,000
PromCompet —— e 0,332 0,000

PricCompet 0,447 0,004 0,277 0,001
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DistCompet ——— e 0,388 0,000

EscMercExport 0290 0005 | e e
EscProxClient 0,238 002 | e e
EscNetwork 0,230 0027 | e
EscMoeda 0,236 0024 | e— | e

Estratégia Competitiva

As estratégias competitivas das empresas nos mercados seleccionados sdo analisadas
recorrendo sobretudo a trés factores: lideranga em custos, diferenciagdéo no marketing e no

servigo.

Todas as estratégias competitivas analisadas estdo relacionadas com os factores do grau de
internacionalizacdo, a adaptacdo do preco no mercado de exportacdao e, ainda, os factores de
competicdo dos produtos e precos, aparecendo também o factor comunicacdo quando se trata
da estratégia de diferenciacdo dos servigos. Obviamente omitem-se aqui as relagbes ja

demonstradas nos pontos anteriores.

No que se refere ao mercado nacional sdo relevantes as relagdes significativas entre as
estratégias competitivas com os factores de competicdo pelos produtos, comunicacdo e
distribuicdao. Apenas num caso, entre o factor de lideranca dos custos e competicao pelo preco,

existe uma relagao significativa.

FACTOR: ESTRATEGIA COMPETITIVA DO MERCADO SELECCIONADO DE
EXPORTACAO — LIDERANCA EM CUSTOS (ECCostlLeaders)

O factor da “estratégia competitiva do mercado seleccionado de exportacao - lideranca em
custos” tal como investimentos em novas tecnologias de fabricagdo, mede a eficiéncia na

entrega do valor oferecido aos clientes.

VARIAVEIS:

- Melhoria na eficiéncia produtiva/operacoes.
- Manutencdo da experiéncia e treino pessoal.

- Adopcao de métodos ou de tecnologias de fabrico inovadores.
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Relacdes Significativas da Estratégia Competitiva do Mercado Seleccionado —

Lideranca em Custos para Empresas Exportadoras e Ndo Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
STSat 0,247 0017 | e e
Markperf1 0,399 0,000 0,219 0,012
Markperf2 0,301 0,004 0,176 0,045
RecExper 0,371 0,000 0,414 0,000
RecScale 0,363 0,000 0,274 0,002
RecFin 0,399 0,000 0,178 0,041
RecPhys 0,489 0,000 0,467 0,000
Caplnfor 0,353 0,001 0,317 0,000
CapRelBuil 0,375 0,000 0,404 0,000
CapProDev 0,460 0,000 0,555 0,000
Graulnternac 0,299 0004 | e e
PricAdapt 0,276 0008 | e e
ProdCompet 0,240 0,021 0,473 0,000
PromCompet | e e 0,270 0,002
PricCompet 0,390 0,000 0,17 0,041
DistCompet 0,387 0,000

FACTOR: ESTRATEGIA COMPETITIVA DO MERCADO SELECCIONADO DE
EXPORTA(;AO — DIFERENCIAC;AO NO MARKETING
(ECMktDifferent)

O factor da “estratégia competitiva do mercado seleccionado de exportacao — diferenciacao
no marketing”, tais como investimentos em comunicacdo e actividades de
desenvolvimento da marca, refere-se a capacidade de oferecer aos clientes um valor

diferenciado.

VARIAVEIS:

- Melhoria/manutencao da publicidade e da comunicagdo.
- Construgao da notoriedade da marca no mercado.
- Adopgao de técnicas e métodos de marketing inovadores.
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Relacdes Significativas da Estratégia Competitiva do Mercado Seleccionado —

Diferenciacdo no Marketing para Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significacdo
FinPerf 0,264 0,011 — e
StrPerf 0,273 0009 | e e
STSat 0,371 0,000 — e
STint 0,299 0,004 — e
STExp 0,241 0,021
Markperf1 0,515 0,000 0,260 0,003
Markperf2 0,533 0,000 ——— e
RecExper 0,413 0,000 0,266 0,002
RecScale 0,479 0,000 0,198 0,024
RecFin 0,577 0,000 0,236 0,007
RecPhys 0,587 0,000 0,270 0,002
Caplnfor 0,456 0,000 0,308 0,000
CapRelBuil 0,425 0,000 0,258 0,003
CapProDev 0,403 0,000 0,450 0,000
Complntens ——— e 0,211 0,016
Graulnternac 0,210 0045 | e—
PromAdapt 0,241 0020 e e
PricAdapt 0,324 0002 | e e
ProdCompet 0,213 0,041 0,353 0,000
PromCompet — | e 0,340 0,000
PricCompet 0,238 0023 e e
DistCompet 0,210 0,044 0,218 0,012

FACTOR: ESTRATEGIA COMPETITIVA DO MERCADO SELECCIONADO DE
EXPORTACAO — DIFERENCIACAO NO SERVICO (ECServDiffer)

O factor da “estratégia competitiva do mercado seleccionado de exportacao — diferenciacao
no servico”, tal como a implementagdao de programas de servigos para os clientes que
oferecem niveis mais elevados de apoio em comparagdo com os programas oferecidos

pelos concorrentes e que aumentam o valor oferecido.
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VARIAVEIS:

- Melhorar/manter uma rapida entrega dos produtos.
- Melhorar/manter uma rapida entrega dos produtos.
- Melhorar/manter uma rapida entrega dos produtos

Relacdes Significativas da Estratégia Competitiva do Mercado Seleccionado —

Diferenciacdo no Servico para Empresas Exportadoras e Ndo Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significacdo
STSat 0,286 0006 | e e
Markperf1 0,406 0,000 0,231 0,008
Markperf2 0,245 0019 | | e
RecExper | e e 0,410 0,000
RecScale | - | 0,232 0,008
RecFin 0,216 0038 | e e
RecPhys 0,355 0,001 0,397 0,000
Caplnfor | e e 0,281 0,001
CapRelBuil 0,390 0,000 0,491 0,000
CapProDev 0,398 0,000 0,632 0,000
Graulnternac 0,286 0006 | e e
PricAdapt 0,218 0037 | e e
ProdCompet 0,301 0,004 0,620 0,000
PromCompet 0,209 0,046 0,205 0,19
PricCompet 0,332 0,001 | e
DistCompet —— e 0,212 0,015
EscMercExport 0,272 0009 | e
2. Intensidade Competitiva, Experiéncia, Compromisso e Grau de

Internacionalizacao

Neste ponto do trabalho analisam-se os factores da intensidade competitiva, experiéncia,

compromisso e grau de internacionalizacao das empresas da GAMVis.

A intensidade competitiva relaciona-se negativamente com o factor da competicdo através da
distribuicdo. No caso das empresas que apenas comercializam os seus produtos no mercado

nacional todas as relagdes ja foram comentadas nos pontos anteriores.

A intensidade da exportacao realizada no ultimo ano esta relacionada de uma forma significativa
com os factores da adaptacdo do produto e do preco, e com dois da escolha do mercado de
exportagdo, a proximidade do cliente e da escolha da moeda.
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Todos os resultados referentes as empresas nacionais ja foram comentados anteriormente.

O factor da experiéncia da empresa no mercado apresenta resultados surpreendentes embora ja
tenham sido apresentados nos pontos anteriores. As empresas exportadoras relacionam este
factor duma forma significativa e negativa com os factores de expectativas de melhoria da
performance de exportacdo no curto prazo (STExp), performance do mercado (MarkPerf2),
recursos disponiveis para exportar — escala (RecScale) e de capacidades disponiveis para

exportacdo — Informacgéo (Caplnfor).

Da mesma forma surpreendente, as empresas que apenas actuam no mercado nacional ndo
apresentam estas correlagGes negativas e apenas mantém a relagdo com o factor capacidades
disponiveis para exportagdo — Informacgédo (Caplnfor), o qual agora tem um valor positivo. A
outra relagdo significativa e superior a zero é com o factor recursos disponiveis para exportar -
conhecimento (RecExper). Por ultimo, o factor grau de internacionalizacdo (Graulnternac)
relaciona-se positivamente com os factores de adaptacdo do produto e da distribuicdo e com a

competicdo através do produto. As restantes relagdes ja foram comentadas no ponto anterior.

FACTOR: INTENSIDADE COMPETITIVA (Complntens)

O factor da “intensidade competitiva” identifica a vontade e a capacidade dos concorrentes
para responderem a movimentos competitivos no mercado de exportacdao seleccionado,

sendo uma referéncia importante da performance da exportacao a atingir.

VARIAVEIS:

- Existem muitas guerras de comunicagao no mercado.
- Qualquer coisa que um competidor possa oferecer no mercado é facilmente imitavel por outro.
- A competigdo pelo prego é uma caracteristica do mercado.

- Ouve-se falar de novos movimentos dos concorrentes quase todos os dias

RelacBes Significativas da Intensidade Competitiva para Empresas

Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
StrPerf 0,211 0043 | e e
RecFin | e e -0,180 0,040
ECMktDifferent 0,211 0,016
ProdCompet | - e 0,192 0,028

DistCompet -0,231 0026 | e e
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FACTOR: INTENSIDADE DA EXPORTACAO REALIZADA NO ULTIMO ANO
(PastlIntensit)

O factor da ‘“intensidade da exportacdo realizada no ultimo ano” refere-se ao
contributo desse produto seleccionado para os resultados da empresa,

nomeadamente para o volume e valor de vendas, bem como o lucro total.

VARIAVEIS:

- Volume total das vendas.
- Valor total de vendas.

- Lucro total.

Relac¢des Significativas da Intensidade da Exportacdo Realizada no Ultimo

Ano para Empresas Exportadoras e Ndo Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagdo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
FinPerf 0,357 0000 | e e
StrPerf 0,295 0004 | e
SatPerf 0,274 0008 | e e
RecExper | e e -0,199 0,022
Commitm 0,317 0,002 | e
ProdAdapt 0,245 0019 | e
PricAdapt 0,228 0029 | e
EscProxClient 0,312 0,002 S | —
EscMoeda 0,209 0,046 —_

FACTOR: EXPERIENCIA DA EMPRESA (Experiéncia)

O factor da “experiéncia da empresa” mede o nimero de anos que a empresa existe,

exporta e realiza a exportagao seleccionada.

VARIAVEIS:

- Ha quantos anos existe a sua empresa?
- Ha quantos anos a empresa exporta?

- Ha quantos anos existe a exportacdo-seleccionada?
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RelacOes Significativas da Experiéncia para Empresas Exportadoras e Nao

Exportadoras
EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
STExp -0,365 0,000
MarkPerf2 0,274 0,008
RecExper | e e 0,189 0,030
RecScale 0,215 0,039
RecFin — e 0,216 0,013
Caplnfor -0,227 0,030 0,178 0,042

FACTOR: COMPROMISSO DA ORGANIZACAO NAS ACTIVIDADES DE EXPORTAGAO

(Commitm)>

O factor do “compromisso da organizacdo nas actividades de exportacdo” mede a

disponibilidade dos recursos humanos da empresa dedicados a actividades de exportagao.

VARIAVEIS:

- Em relagdo aos colaboradores da empresa, que percentagem deles estdao envolvidos

nas actividades de exportacao?

- Em relagdo aos colaboradores da empresa, que percentagem deles estao envolvidos

na realizacao da exportacao-seleccionada?

Relac6es Significativas do Compromisso da Organizacdo nas Actividades de

Exportacéo
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagédo
StrPerf 0,220 0,035
Pastintesit 0,317 0,002

FACTOR: GRAU DE INTERNACIONALIZACAO (Graulnternac)

O factor do “grau de internacionalizacdo” mede o nimero de mercados internacionais onde

a empresa actua.
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VARIAVEIS:
- O nimero de paises para 0s quais a empresa exporta todos os produtos?

- O numero de paises para os quais a empresa exporta o produto seleccionado?

Relagbes Significativas do Grau de Internacionalizacdo

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagao
RecExper 0,222 0,034
RecFin 0,292 0,005
Caplnfor 0,310 0,003
CapRelBuil 0,245 0,019
ECCostlLeaders 0,299 0,004
ECMktDifferent 0,210 0,045
ECServDiffer 0,286 0,006
PromAdapt 0,287 0,006
DistAdapt 0,227 0,030
ProdCompet 0,245 0,018

GRAU DE ADAPTAGCAO DA ESTRATEGIA

O grau de adaptacdo da estratégia inclui os factores de adaptacdo do marketing-mix - produto,
comunicagao, preco, e distribuicdo. Este conjunto de factores ndao se aplica para as empresas
que apenas operam no mercado nacional e as suas relagdes com os anteriores esta em grande

parte comentado nos pontos precedentes.

As adaptacgOes nos produtos estdo correlacionadas duma forma significativa com os factores do
grau de competitividade no mercado de exportagdo - produto e preco e com o grupo de

factores de escolha do mercado de exportagao.

As adaptacOes na comunicacdo e no preco relacionam-se duma forma significativa com os
factores do grau de competitividade no mercado de exportacao - produto, comunicagao e preco,

bem como com o grupo de factores de escolha do mercado de exportagao.

As adaptagOes na distribuicdo relacionam-se duma forma significativa com os factores do grau
de competitividade no mercado de exportacdao - preco e comunicagao, bem como com o grupo

de factores de escolha do mercado de exportacgao.
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FACTOR: GRAU DE ADAPTACAO DA ESTRATEGIA DO PRODUTO PARA O MERCADO
EXTERNO (ProdAdapt)

O factor do “grau de adaptacdo da estratégia do produto para o mercado externo” reflecte
a forma como as empresas gerem a adaptacdo da componente produto do marketing-mix
quando realizam exportagdes para um dado mercado.

VARIAVEIS:
- Estratégia de produto.
- Posicionamento,
- Design/Estilo.
- Qualidade.
- Caracteristicas.
- Marca.
- Embalagem.
- Rotulagem.
- Servigos.
- Garantia.

- Nimero de itens/modelos na linha de produtos

Relacdes Significativas do Grau de Adaptacédo da Estratégia do Produto para

Empresas Exportadoras

Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagao
Markperf2 0,211 0,043
RecFin 0,228 0,028
Pastintensit 0,245 0,019
ProdCompet 0,302 0,003
PriceCompet 0,230 0,027
EscMercExport 0,265 0,011
EscProxClient 0,265 0,011
EscNetwork 0,402 0,000

EscMoeda 0,367 0,000
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FACTOR: GRAU DE ADAPTAGCAO DA ESTRATEGIA DA COMUNICAGCAO PARA O
MERCADO EXTERNO (PromAdapt)

n

O factor do “grau de adaptagdo da estratégia da comunicagdao para o mercado externo
reflecte a forma como as empresas gerem a adaptacao da componente comunicagdo do

marketing-mix quando exportam os seus produtos para um dado mercado.

VARIAVEIS:

- Publicidade.

- Criatividade/Estilo na execugao da comunicagao.
- Mensagem/Tema.

- Utilizacdo de meios de comunicagao.

- Promog0es de venda.

- Estrutura e gestao da forga de vendas.

- Papel da forca de vendas.

- RelagGes publicas.

- Venda pessoal (equipa de vendedores).

- Orgamento de comunicacao.

- Comunicagao.

Relacdes Significativas do Grau de Adaptacao da Estratégia da Comunicacao

para o Mercado Externo

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
RecFin 0,245 0,018
CapRelBuil 0,237 0,023
ECMktDifferent 0,241 0,020
Graulnternac 0,287 0,006
ProdCompet 0,225 0,031
PromCompet 0,512 0,000
PriceCompet 0,303 0,003
DistCompet 0,238 0,022
EscMercExport 0,308 0,003
EscProxClient 0,224 0,032
EscNetwork 0,400 0,000

EscMoeda 0,317 0,002
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FACTOR: GRAU DE ADAPTACAO DA ESTRATEGIA DO PRECO PARA O MERCADO
EXTERNO (PricAdapt)

O factor do “grau de adaptacdo da estratégia do prego para o mercado externo” reflecte a
forma como as empresas gerem a adaptacao da componente preco do marketing-mix
quando exportam os seus produtos para um dado mercado.

VARIAVEIS:

- Estratégia de precos.

- Pregos praticados no retalho.

- Precgos praticados pelos grossistas.

- Margens na venda a intermediarios.
- Margens na venda a clientes finais.
- Descontos.

- Crédito/CondicGes de venda.

- Preco

Relacdes Significativas do Grau de Adaptacao da Estratégia do Preco para o
Mercado Externo

Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
STSat 0,241 0,020
Markperf1 0,276 0,008
Markperf2 0,314 0,002
RecExper 0,209 0,045
RecScale 0,282 0,007
RecFin 0,285 0,006
RecPhys 0,368 0,000
Caplnfor 0,287 0,006
CapRelBuil 0,446 0,000
CapProDev 0,398 0,000
ECCostlLeaders 0,276 0,008
ECMktDifferent 0,324 0,002
ECServDiffer 0,218 0,037
ProdCompet 0,318 0,002
PricCompet 0,557 0,000
DistCompet 0,315 0,002
EscMercExport 0,442 0,000
EscProxClient 0,334 0,001
EscNetwork 0,437 0,000

EscMoeda 0,382 0,000
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FACTOR: GRAU DE ADAPTACAO DA ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO PARA O
MERCADO EXTERNO (DistAdapt)

O factor do “grau de adaptacdo da estratégia da distribuicdo para o mercado externo”
reflecte a forma como as empresas gerem a adaptacdo da componente distribuicdo do

marketing-mix quando exportam os seus produtos para um dado mercado.

VARIAVEIS:

- Canais de distribuigao.

- Distribuicao fisica.

- Tipos de intermediarios.
- Papel dos intermediarios.

- Distribuigao.

Relacdes Significativas do Grau de Adaptacao da Estratégia de Distribuicao
para o Mercado Externo

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagao
RecFin 0,227 0,030
RecPhys 0,234 0,025
Caplnfor 0,239 0,022
CapRelBuil 0,302 0,003
CapProDev 0,294 0,004
Graulnternac 0.227 0,030
PricCompet 0,384 0,000
DistCompet 0,441 0,000
EscMercExport 0,406 0,000
EscProxClient 0,303 0,003
EscNetwork 0,486 0,000
EscMoeda 0,389 0,000

GRAU DE COMPETITIVIDADE

O grupo de factores do grau de competitividade ja foi objecto de amplos comentarios nos
pontos anteriores pelo que neste ponto do trabalho apenas se analisam as relagbes com os
factores de escolha do mercado do pais de exportacdo e para o caso das empresas

exportadoras.

Os factores do grau de competitividade no mercado de exportagao do produto, comunicacgdo,
preco e distribuicdo demonstram diferentes relacbes com aquele conjunto de factores. O
produto relaciona-se com o factor da escolha do mercado de exportacao. A comunicagao nao se

relaciona com a seleccdo do mercado de exportacdo. O preco relaciona-se duma forma
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significativa com todos os factores pertencentes a escolha do mercado do pais de exportacéo
com excepgao da lingua. A distribuicdo apenas se relaciona com os factores da seleccdo do

mercado do pais de exportagdo e da moeda.

FACTOR: GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTACAO DO
PRODUTO (ProdCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportagdo do produto” mede a forma
como a empresa concorre no mercado externo através da componente produto frente aos

seus principais rivais.

VARIAVEIS:

- Posicionamento.
- Design/Estilo.

- Qualidade.

- Embalagem.

RelacOes Significativas do Grau de Competitividade no Mercado de

Exportacdo do Produto

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagédo Nivel de Significagao Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagdo
StrPerf 0,314 0002 | e e
STExp 0,268 o010 | e e
Markperf1 —— e 0,229 0,009
RecExper | e e 0,399 0,000
RecScale | e e 0,228 0,009
RecPhys | | e 0,340 0,000
Caplnfor | e e 0,234 0,007
CapRelBuil 0,314 0,002 0,385 0,000
CapProDev 0,415 0,000 0,510 0,000
ECCostLeaders 0,240 0,021 0,473 0,000
ECMktDifferent 0,213 0,041 0,353 0,000
ECServDiffer 0,301 0,004 0,620 0,000
Complntens | e e 0,192 0,028
Graulnternac 0,245 0018 | e e
ProdAdapt 0,302 0003 | e e
PromAdapt 0,225 0031 | e e
PricAdapt 0,318 0,002 | e e

EscMercExport 0,352 0,001
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O factor do “grau de competitividade no mercado de exportacdo da comunicagao” mede a
forma como a empresa concorre no mercado externo através da componente comunicagao

frente aos seus principais rivais.

VARIAVEIS:

- Criatividade/Estilo na execugao da comunicagao.
- Mensagem/Tema.
- Promog0es de venda.

- Papel da forga de vendas.

Relac¢bes Significativas do Grau de Competitividade no Mercado da

Comunicacao
EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo

STSat 0,205 0,050

RecExper | e 0,206 0,018
RecScale | - 0,295 0,001
RecFin 0,337 0,000
RecPhys | e 0,318 0,000
Caplnfor | e 0,359 0,000
CapRelBuil 0,279 0,001
CapProdDev | e 0,332 0,000
ECCostLeader | - 0,270 0,002
ECMktdifferent 0,340 0,000
ECServDiffer 0,209 0,046 0,205 0,019
PromAdapt 0,512 0000 | e

FACTOR: GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTAQAO DO PRECO
(PricCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportacdo do preco” mede a forma
como a empresa concorre no mercado externo através da componente prego frente aos seus

principais rivais.

VARIAVEIS:

- Pregos praticados no retalho.
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- Precos praticados pelos grossistas.
- Descontos.

- Crédito/condigdes de venda.

Relacbes Significativas do Grau de Competitividade no Mercado do Preco para
Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
STSat 0,282 0,006 — e
Markperf1 0,222 0,033 0,213 0,015
Markperf2 0,289 0,005 0,227 0,009
RecExper | e e 0,318 0,000
RecScale 0,233 0,026 0,375 0,000
RecFin 0,261 0,012 0,257 0,003
RecPhys 0,298 0,004 0,454 0,000
Caplnfor 0,245 0,018 0,354 0,000
CapRelBuil 0,296 0,004 0,472 0,000
CapProDev 0,447 0,000 0,277 0,001
ECCostlLeaders 0,390 0,000 0,179 0,041
ECMktDifferent 0,238 0,023 _—— e
ECServDiffer 0,332 0,001 _—— e
ProdAdapt 0,230 0027 | e e
PromAdapt 0,303 0,003 —— e
PricAdapt 0,557 0000 | e e
DistAdapt 0,384 0000 | e e
EscMercExport 0,285 0006 | e e
EscProxClient 0,221 003 | e e
EscNetwork 0,293 0005 | e e

FACTOR: GRAU DE COMPETITIVIDADE NO MERCADO DE EXPORTACAO DA
DISTRIBUICAO (DistCompet)

O factor do “grau de competitividade no mercado de exportagdao da distribuicao”
mede a forma como a empresa concorre no mercado externo através da componente

distribuicao frente aos seus principais rivais.

VARIAVEIS:

- Canais de distribuigao.
- Distribuicao fisica.

- Tipos de intermediarios.
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- Papel dos intermediarios.

Relacdes Significativas do Grau de Competitividade da Distribuicao no

Mercado para Empresas Exportadoras e Nao Exportadoras

EXPORTADORAS NAO EXPORTADORAS
Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
Markperf1 0,212 0,043 0,245 0,005
Markperf2 0,313 0,002 0,276 0,001
RecExper 0,267 0,010 0,414 0,000
RecScale 0,323 0,002 0,476 0,000
RecFin 0,231 0,027 0,431 0,000
RecPhys 0,280 0,007 0,552 0,000
Caplnfor 0,267 0,010 0,516 0,000
CapRelBuil 0,302 0,003 0,510 0,000
CapProdDev —— | e 0,388 0,000
ECCostLeaders | e | e 0,387 0,000
ECServDiffer 0,212 0,015
ECMkiDifferent 0,210 0044 | e e
Complntens -0,231 0,026 —— e
PromAdapt 0,238 002 | e
PricAdapt 0,315 0002 | e e
DistAdapt 0,441 0000 | e e
EscProxClient 0,273 0,008 — L e
EscMoeda 0,213 0,041 S

EscoLHA DO MERCADO DO PAIS DE EXPORTAGAO

O presente grupo de factores é constituido pelos factores da seleccao do mercado do pais de
exportacdo, proximidade do cliente, network, moeda e a variavel proximidade linguistica do pais

de exportagao.

O conjunto de factores apenas se aplica as empresas exportadoras da GAMVis.

De acordo com a metodologia seguida todas as relagGes apresentadas ja foram comentadas nos
pontos anteriores pelo que ndo sao apresentados os respectivos resultados neste ponto do
trabalho.
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FACTOR: SELECCAO DO MERCADO DO PAIS DE EXPORTACAO (EscMercExport)

O factor da “seleccédo do mercado do pais de exportacdo” reflecte as variaveis/a forma

como os gestores escolhem um determinado mercado externo.

VARIAVEIS:
- Tirar vantagens de ordens pontuais do mercado.

- Capacidade de estabelecer um prego que permita obter um retorno apropriado do

investimento.
- Existéncia de segmentos de mercado ajustados ao produto seleccionado.
- Tamanho do mercado.
- Estabilidade econdmica do pais de exportagao.

- Atitudes positivas da comunidade de negdcios no pais estrangeiro para com empresas

de outros paises.
- Intensidade da concorréncia no pais estrangeiro.
- Crescimento do mercado do pais estrangeiro.

- Minimizar riscos contratuais.

Relacdes Significativas da Seleccao do Mercado do Pais de Exportacao

Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
StrPerf 0,222 0,034
Markperf1 0,324 0,002
RecExper 0,232 0,026
RecScale 0,230 0,027
RecPhys 0,342 0,001
Caplnfor 0,286 0,006
CapRelBuil 0,381 0,000
CapProdDev 0,290 0,005
ECServDifferent 0,272 0,009
PromAdapt 0,308 0,003
PricAdapt 0,442 0,000
DistAdapt 0,406 0,000
ProdCompet 0,352 0,001

PricCompet 0,285 0,006
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FACTOR: PROXIMIDADE DO CLIENTE (EscProxClient)

O factor da “proximidade do cliente” reflecte a ligacdo da empresa exportadora com os

seus clientes e a influéncia que isso tem na escolha dos mercados externos.

VARIAVEIS:

- Necessidade de contacto pessoal com os clientes.

- Acompanhar a internacionalizagdo do principal cliente da empresa.

- Existéncia de boas ligacdes de transporte com o nosso pais.

- Necessidade dos clientes para monitorar intensivamente a produgdo dos servigos da

Sua empresa.

Relac6es Significativas da Proximidade do Cliente do Mercado Externo

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagdo
Markperf1 0,273 0,008
RecExper 0,317 0,002
RecScale 0,350 0,001
RecFin 0,223 0,033
RecPhys 0,417 0,000
Caplnfor 0,215 0,040
CapRelBuil 0,247 0,018
CapProdDev 0,238 0,022
Pastintes 0,312 0,002
ProdAdapt 0,265 0,011
PromAdapt 0,224 0,032
PricAdapt 0,334 0,001
DistAdapt 0,303 0,003
PricCompet 0,221 0,034
DistCompet 0,273 0,008

FACTOR: NETWORK (EscNetwork)

O factor da “network” reflecte o conhecimento humano que a empresa tem no mercado de

exportagao e que influencia a escolha desse mercado como destino dos seus produtos.
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VARIAVEIS:

- Disponibilidade de recursos humanos qualificados no pais estrangeiro.
- Rede anterior de contactos com potenciais parceiros no mercado.

- Contracto publico ou governamental.

Relacdes Significativas da Network

Factores Coeficiente de Correlagéo Nivel de Significagéo
Markperf1 0,214 0,041
Markperf2 0,248 0,017
RecExper 0,216 0,039
RecScale 0,267 0,010
RecFin 0,312 0,002
RecPhys 0,278 0,007
CapRelBuil 0,230 0,027
CapProdDev 0,230 0,027
ProdAdapt 0,402 0,000
PromAdapt 0,400 0,000
PricAdapt 0,437 0,000
DistAdapt 0,486 0,000
PricCompet 0,293 0,005

FACTOR: MOEDA (EscMoeda)

O factor da “moeda” mede a influéncia que a estabilidade da taxa de cambio a

denominagdo da moeda tem na escolha do pais de exportacao.

VARIAVEIS:

- Estabilidade da taxa de cambio.

- A moeda utilizada para efectuar as transacgoes.
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Relac¢des Significativas da Moeda

Factores Coeficiente de Correlagédo Nivel de Significacdo
Markperf1 0,260 0,012
Markperf2 0,285 0,006
RecExper 0,240 0,021
RecScale 0,246 0,018
RecFin 0,389 0,000
RecPhys 0,274 0,008
CapRelBuil 0,242 0,020
CapProdDev 0,236 0,024
Pastlntensit 0,209 0,046
ProdAdapt 0,367 0,000
PromAdapt 0,317 0,002
PricAdapt 0,382 0,000
DistAdapt 0,389 0,000
DistCompet 0,213 0,041

VARIAVEL: PROXIMIDADE LINGUISTICA DO PAIS DE EXPORTACAO (EscLingua)

A variavel “proximidade linguistica” do pais de exportacdo mede a importancia deste

aspecto na escolha do pais de exportagdo.

VARIAVEIS:
- Proximidade linguistica.

Relacdes Significativas da Moeda

Factores Coeficiente de Correlagdo Nivel de Significagéo
FinPerf 0,251 0,016
RecExper 0,284 0,006

RecScale 0,283 0,006
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