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resumo

Os principais objetivos deste artigo exploratório são perce-

ber as motivações responsáveis pelos processos de interna-

cionalização e obter informação sobre o impacto da criação 

de um cluster de mobiliário na região de Paços de Ferreira, 

em Portugal. O método utilizado é quantitativo e explorató-

ULR��9HUL¿FRX�VH�TXH�D�IDOWD�GH�DXWR¿QDQFLDPHQWR�H�D�HVFDV-

sez de canais de distribuição internacionais são os princi-

pais obstáculos à internacionalização das empresas do setor 

do mobiliário. As empresas atuam em mercados de menor 

GLVWkQFLD�SVtTXLFD��RX�VHMD��JHRJUD¿FDPHQWH�SUy[LPRV��(VSD-

nha e França) e com níveis culturais e linguísticos muito seme-

lhantes aos do mercado doméstico (Angola). Conclui-se ainda 

TXH�R�YROXPH�GH�QHJyFLRV�QmR�LQÀXHQFLD�D�LQWHUQDFLRQDOL-
zação e também não existe relação entre a antiguidade da 

empresa e a internacionalização.
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abstract

The main purposes of this exploratory study are to understand 

the main motivations responsible for the internationalization 

processes and to obtain information on the impact of the cre-

ation of a furniture cluster in the region of Paços de Ferreira, 

Portugal. The utilized method is quantitative and exploratory. 

It was found that the lack of self-funding and the scarcity of 

international distribution channels are the main obstacles to 

the internationalization of furniture companies. The compa-

nies operate in markets of less psychic distance, that is, geo-

graphically close (Spain and France), and with cultural and 

linguistic levels very similar to the domestic market (Angola). 

It is also concluded that the volume of business does not 

LQÀXHQFH�WKH�LQWHUQDWLRQDOL]DWLRQ�DQG�WKDW�WKHUH�LV�QR�FRUUH-

lation between the company’s antiquity and internationaliza-

tion too.
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INTRODUÇÃO

A crescente internacionalização, a facilidade de entrada 

nas economias dos países e a rápida evolução tecnoló-

gica provocaram um aumento crescente na tendência da 

evolução dos mercados para a globalização e, em conse-

quência, uma maior necessidade de as empresas desen-

volverem estratégias competitivas face às constantes alte-

rações do meio envolvente. 

Numa era de globalização cada vez mais acentuada, 

as empresas podem procurar o capital, a informação, os 

bens e a tecnologia em qualquer parte do mundo. De facto, 

FRP�D�DEHUWXUD�GRV�PHUFDGRV��YHUL¿FD�VH�XPD�PHOKRULD�

a nível dos transportes e da comunicação, os quais, na 

teoria, diminuíram a importância da localização em termos 

de concorrência (Baylis, Smith & Owens, 2017; Walter, 

2017). 

No seguimento da análise do mercado português do 

mobiliário, o estudo torna-se pertinente devido a que existe 

falta de estudos sobre a estratégia de internacionalização 

da indústria em Portugal. Existe um maior interesse nesta 

indústria por parte de grandes empresas estrangeiras (por 

exemplo, IKEA), do que das próprias entidades nacionais. 

Os clusters podem ser entendidos por aglomerações 

geográficas, geralmente de pequenas e médias empre-

sas, especializadas num setor e instaladas num determi-

nado local ou região, podendo afetar a competitividade, 

nomeadamente através do aumento da produtividade das 

empresas inseridas naquela região, através da contribui-

ção positiva para a inovação e ainda ao estimular a cria-

ção de novos negócios, que se difundem e reforçam o pró-

prio cluster onde se inserem (Giuliani, 2005; Porter, 1998).
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1. REVISÃO DA LITERATURA

1.1. O conceito de internacionalização

A internacionalização, como refere Larrinaga (2005), 

não pode ser considerada um fenómeno dos nossos dias, 

porque as trocas entre as nações perdem-se no tempo.

No ambiente competitivo, em que a produção industrial 

se encontra a crescer tornando-se uma atividade inter-

nacional, as empresas necessitam de desenvolver novas 

competências estratégicas tendo em vista que o processo 

de internacionalização seja o mais assertivo possível 

(Marano, Tashman & Kostova, 2017).

A internacionalização é muitas vezes observada e 

PHGLGD�XQLFDPHQWH�HP�WHUPRV�GH�ÀX[R�GH�H[SRUWDomR�H�

de importação. Todavia vai muito para além dos fluxos 

FRPHUFLDLV��,QWHUQDFLRQDOL]DU�VLJQL¿FD�RSHUDU�QD�HFRQRPLD�

global, ou seja, procurar vantagens competitivas à escala 

mundial, produzir e comprar em locais onde se adquire a 

custos menores e conseguir economias de escala e vender 

em regiões onde os consumidores apreciam mais o ser-

viço oferecido (Filipe & Montgomery, 2005).

1.2. Barreiras à internacionalização

A vantagem da superação dos obstáculos e a concre-

tização do processo de internacionalização das empre-

sas irá passar, por parte das empresas, por um fortaleci-

mento do seu empenho e recursos, para poderem assim 

superar estas barreiras e assim expandir a sua atividade 

além-fronteiras. Contudo, a resolução dos constrangimen-

tos poderá não depender só da empresa e nem todos os 

REVWiFXORV�LGHQWL¿FDGRV�j�SDUWLGD�VHUmR�FRQWRUQiYHLV��R�

que as levará a efetuar alterações às suas estratégias 

(Keohane & Milner, 1996). 

Os principais fatores que dificultam o início da inter-

nacionalização são, na opinião de Lee e Carter (2011), os 

seguintes: 

±� �)LQDQFLDPHQWR�H�FRQKHFLPHQWR�LQVX¿FLHQWHV�

–  Ausência de compromisso;

–  Falta de ligações com os mercados externos;

–  Grande foco da gestão no desenvolvimento do mer-

cado doméstico;

–  Aumento dos custos com a produção, de distribui-

omR�H�¿QDQFLDPHQWR�

–  Inexistência de canais de distribuição nos mercados 

internacionais. 

Os obstáculos que afetam o processo de internaciona-

lização resumem-se nestes três grupos: riscos gerais do 

mercado, riscos políticos e riscos comerciais.

Perante um múltiplo e variado conjunto de aconteci-

PHQWRV�TXH�SRGHP�LQÀXHQFLDU�DV�HPSUHVDV��VXUJH�D�QHFHV-

sidade de saber como decidir, de forma a escolher o 

melhor caminho e de obter vantagens daquilo que, até ao 

momento, constituía fonte de apreensão e receio (Tava-

res, Pacheco & Pires, 2016).

As barreiras associadas ao conhecimento consistem 

na falta de conhecimento dos apoios disponíveis para a 

exportação, uma reduzida consciência por parte das 

empresas dos benefícios económicos e não económicos 

que os mercados estrangeiros oferecem, a pouca dispo-

QLELOLGDGH�GH�UHFXUVRV�KXPDQRV�TXDOL¿FDGRV�SDUD�LQJUHV-

sarem nas atividades dos mercados de exportação e 

ainda os poucos conhecimentos sobre como entrar num 

novo mercado (Arbaugh, Camp & Cox, 2008; Oviatt & 

McDougall, 2005). 

3LQKR�H�0DUWLQV��������FDWHJRUL]DP�RV�IDWRUHV�TXH�GL¿-

cultam a internacionalização em duas ordens: internas/

externas e domésticas/estrangeiras. As barreiras inter-

nas dizem respeito a carências internas da empresa, 

enquanto as externas estão ligadas ao meio envolvente 

destas. As barreiras domésticas condizem com os proble-

mas nos países de origem e as estrangeiras estão rela-

FLRQDGDV�FRP�GL¿FXOGDGHV�QRV�PHUFDGRV�LQWHUQDFLRQDLV�

para onde a empresa quer desenvolver a sua atividade 

internacional. 

Pinho e Martins (2010) classificam as barreiras em 

quatro categorias com base na distinção: internas-estran-

geiras (ligado à estratégia de marketing para os merca-

dos externos), externas-estrangeiras (barreiras não con-

troláveis pela empresa, nos mercados internacionais), 

internas-domésticas (problema intrínseco da empresa, 

relacionado com o mercado onde estão sedeadas) e exter-
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nas-domésticas��GL¿FXOGDGHV�QR�PHUFDGR�LQWHUQR��PDV�

que a empresa não controla).

1.3 Motivos para a internacionalização

As pressões que são geradas pelo meio envolvente 

doméstico (e.g. mercado reduzido e saturado, excesso de 

produção) e internacional (e.g. lucro e crescimento da 

HPSUHVD��HFRQRPLDV�GH�HVFDOD��LQÀXHQFLDP�D�LQWHUQDFLR-

nalização das empresas do setor do mobiliário (Johanson 

& Wiedersheim-Paul, 1975). 

A internacionalização empresarial, não sendo um fenó-

meno recente na última década, tornou-se um processo 

bastante relevante, sendo o motivo mais frequente o 

acesso a novos e maiores mercados para escoar os pro-

dutos e obter economias de escala, permitindo o cresci-

mento da empresa (Masum & Fernandez, 2008).

A internacionalização traduz inúmeras vantagens a 

longo prazo, sendo o aumento da competitividade a mais 

notória e evidente, derivado a que o mercado externo exige 

muito mais da qualidade do produto, não apenas do pro-

GXWR�¿QDO��PDV�GH�WRGRV�RV�SURFHVVRV�TXH�OHYDP�DR�SUR-

GXWR�¿QDO��3RGH�VH�REVHUYDU�GLIHUHQWHV�SUiWLFDV�QDV�TXDLV�

ocorre um aumento da competitividade, ao nível da explo-

ração das competências centrais em novos mercados, 

na medida em que permite um aproveitamento de capa-

cidades inatas da empresa, replicando o sucesso interno 

em mercados externos (Tavares & Marques, 2013).

$QGUHII��������H�6LP}HV��������D¿UPDP�TXH�RV�PRWL-

vos que levam as empresas a iniciar o processo de inter-

nacionalização podem ser de origens completamente dis-

tintas, não existindo uma explicação única dos fatores em 

que as organizações se fundamentam para se expandir 

nos mercados externos, destacando-se as motivações de 

ordem estratégica e de gestão dos recursos das empresas. 

Por exemplo, Baum et al. (2015) destacam alguns dos 

motivos por parte das empresas para dar importância à 

internacionalização:

–  Mercado interno satisfeito;

±� �([SDQVmR�H�GLYHUVL¿FDomR�GR�PHUFDGR�

–  Competitividade internacional;

–  Aumento dos lucros;

–  Aquisição de know-how e ampliação de networking;

–  Diferenciação;

–  Vendas de produtos fora da época habitual;

±� �$�LPDJHP�GH�PDUFD�¿FD�PDLV�VyOLGD�D�QtYHO�LQWHUQR�

±� �,QFHQWLYRV�¿VFDLV�

2. A IMPORTÂNCIA DOS CLUSTERS NA PROMOÇÃO 

DAS EMPRESAS

2.1 Definição de Cluster

Cluster é um termo de origem inglesa sem tradução 

precisa na língua portuguesa. Refere-se a um conceito com 

interesse crescente, tanto no mundo empresarial como 

académico, podendo ser encontrado na literatura com dis-

WLQWDV�GH¿QLo}HV�H�GLIHUHQWHV�DERUGDJHQV�WHyULFDV��3RUpP��

GR�SRQWR�GH�YLVWD�JHUDO��VLJQL¿FD�XP�JUXSR�GH�DWLYLGDGHV�

semelhantes que se desenvolvem conjuntamente (Bahl-

mann & Huysman, 2008).

A terminologia referida não é unicamente da literatura 

económica, uma vez que é vista em diversas áreas, nomea-

damente na estatística, medicina, informática, gestão e em 

todas manifesta um conceito de junção, agregação e inte-

gração (Altenburg & Meyer-Stamer, 1999).

Porter (2000) indica ainda que as interações entre as 

empresas que formam um cluster são formadas pelas rela-

ções horizontais (clientes, concorrentes, tecnologias e 

canais de comercialização) e verticais (estabelecidas no 

relacionamento entre cliente-fornecedor) numa determi-

QDGD�iUHD�JHRJUi¿FD�

O conceito de cluster para Masonet et al. (2005) refere-

�VH�D�XPD�FRQFHQWUDomR�VHWRULDO�H�JHRJUi¿FD��HVWDQGR�DV�

empresas aglomeradas no mesmo local, em torno do 

mesmo setor de atividade, desenvolvendo a divisão do 

trabalho, acolhendo uma maior especialização dos envol-

vidos, resultando numa maior capacidade de competir e 

de obtenção de melhores resultados. O cluster pode ser 

considerado como uma reunião de empresas ou intitu-

lado por circunstâncias como aglomeração industrial, nor-

malmente de pequenas e médias empresas, que estejam 

QXP�PHVPR�ORFDO��H[LELQGR�XP�HOHYDGR�QtYHO�GH�D¿QLGDGH�

e entrosamento (Caniels & Romijn, 2003). 
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Para Maggioni (2002), o cluster constitui um aglome-

UDGR�GH�DWLYLGDGHV�SURGXWLYDV�H�D¿QV��LQFOXtGDV�HP�GHWHU-

PLQDQGR�HVSDoR�JHRJUi¿FR��FRQVWLWXtGR�GH�HPSUHVDV�YL]L-

nhas e independentes, sendo estas apoiadas por outras 

empresas ou instituições, que têm como suporte recursos 

KXPDQRV��WHFQROyJLFRV��¿QDQFHLURV��LQIUDHVWUXWXUDLV��DVVR-

ciativos e outros que auxiliam nas suas carências, sendo  

capaz de gerar externalidades positivas para toda a eco-

nomia regional/local (Lawson & Potter, 2012). 

Nos clusters, a cooperação coexiste com a concorrên-

cia. As empresas que estão inseridas dentro do cluster 

¿FDP�PDLV�SURGXWLYDV��SRLV�D�FRQFRUUrQFLD�HVWLPXOD�R�XVR�

GH�PpWRGRV�PDLV�VR¿VWLFDGRV��D�FRQFHomR�GH�VHUYLoRV�H�

produtos diferenciados e a utilização das tecnologias mais 

avançadas, antecipando e contemplando a utilização 

deliberada das vantagens da proximidade geográfica 

(Maggioni, 2002).

2.2 Clusters e a competitividade local

O cluster tem assumido uma crescente importância, 

não só a nível nacional, com as sinergias que daí advêm, 

mas também no desenvolvimento das regiões, pois a aglo-

meração e a concentração das atividades gera externa-

lidades positivas nas áreas produtivas e tecnológicas, as 

TXDLV�FRQGX]HP�D�XP�PDLRU�QtYHO�GH�H¿FLrQFLD�SURGXWLYD�

(Ryzhkova & Prosvirkin, 2015).

Porter (2000) suporta o conceito de cluster com apoio 

no diagrama expressivo da competitividade, designado por 

“modelo do Diamante”. O modelo atesta que há quatro 

forças determinantes para as empresas estarem à altura 

das vantagens competitivas, sendo elas: condições dos 

fatores (input); estratégia, cultura e rivalidade empresarial; 

condições de procura e por último as indústrias relaciona-

das e de suporte.

As vantagens competitivas do cluster revelam-se 

consideráveis, sobretudo porque estas aglomerações 

são potenciais motores de spillovers, compreendidos 

por incubação de conhecimento que permitem aumen-

tar a competitividade e o nível de inovação das empre-

sas que pertencem a esse mesmo cluster (Smarzynska, 

2004).

Os clusters permitem agrupar recursos de forma mais 

eficiente. As empresas ao abastecerem-se localmente, 

dentro do cluster, têm vantagens em termos de acesso, 

custo e qualidade na obtenção de recursos especializa-

dos, máquinas, serviços, mão-de-obra, havendo uma redu-

ção dos custos de transação (Kadokawa, 2013). Este efeito 

é ainda reforçado pelas complementaridades existentes 

entre as diferentes atividades e participantes dos clusters. 

(VWD�PDLRU�H¿FLrQFLD�WUD]�YDQWDJHQV�HP�WHUPRV�GH�SUR-

dutividade, mas também para a inovação, pois possibilita 

um acesso mais fácil a produtos, serviços, maquinaria e 

mão-de-obra especializada importante para o processo 

de inovação e para a sua implementação. A proximidade 

e relação que existe entre produtores, instituições e for-

necedores permite uma cooperação entre estes para o 

desenvolvimento de novos produtos, processos ou técni-

cas (Reuer, Ariño & Mellewigt, 2006). 

Adicionalmente, a proximidade, as relações formais e 

informais, de carácter comercial, técnico profissional e 

pessoal que se instituem dentro dos clusters levam a uma 

maior circulação da informação e do conhecimento e a um 

mais fácil acesso ao mesmo (Kadokawa, 2013). 

O mesmo aplica-se em relação a novas tecnologias, 

processos e técnicas, o que não só estimula a produtivi-

dade, como possibilita às empresas captar melhor as 

necessidades e oportunidades para inovar e fazê-lo mais 

rapidamente que os seus concorrentes (Porter, 2000). 

Para Porter (2000), os clusters afetam a competitivi-

dade não só dentro dos países como igualmente através 

das próprias fronteiras, principalmente através do aumento 

da produtividade das empresas compreendidas naquela 

região, através da contribuição positiva para a inovação, 

e ainda do estímulo que permite a criação de novos negó-

cios, que se disseminam e reforçam o próprio cluster onde 

se incluem.

3. METODOLOGIA DA INVESTIGAÇÃO

1D�UHDOL]DomR�GH�XPD�LQYHVWLJDomR�p�HVVHQFLDO�GH¿-

nir se esta é quantitativa, ou seja, se pretende efetuar um 

estudo que utilize análises que quantifiquem os dados 

(Saunders, 2011). 
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O inquérito por questionário foi concebido com base 

na informação recolhida através dos contactos feitos com 

as associações e da informação recolhida na revisão da 

literatura. As questões realizadas são na maioria questões 

fechadas: questões dicotómicas; perguntas de escolha 

múltipla, sendo combinadas com questões abertas; ques-

tões para medir as atitudes e opiniões, através de escalas 

GH�FODVVL¿FDomR�H�GH�/LFNHUW����SRQWRV��

O questionário foi distribuído no período de julho a 

novembro de 2017, numa primeira fase na “Feira do Móvel” 

e posteriormente com uma visita às empresas do setor, 

tendo sido abordadas aproximadamente 200 empresas, 

embora a nível de tratamento de dados apenas foram 

selecionadas 153 empresas. O motivo para só terem sido 

selecionadas estas empresas deveu-se à falta de respos-

tas em determinadas questões.

O tratamento estatístico foi efetuado com recurso ao 

software de estatística Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS), versão 21. Primeiro efetuou-se uma Aná-

lise Descritiva dos Resultados e posteriormente recorreu-

-se à Análise de Componentes Principais da Análise Fato-

rial (ACPAF) para extrair quais os fatores preponderantes 

SDUD�DV�FRQGLo}HV�GH�¿QDQFLDPHQWR�GDV�HPSUHVDV��

$�H¿FiFLD�GH�XPD�ERD�DQiOLVH�IDWRULDO�GHSHQGH�GD�YHUL-

ficação da validade para as variáveis escolhidas. Para 

testar a sua validade são usados, de acordo com Pereira 

(2008), os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (ver Tabela 

1) e de esfericidade de Bartlett. Relativamente à esferi-

FLGDGH�GH�%DUWOHWW�R�YDORU�GD�VLJQL¿FkQFLD�GHYH�VHU�VHPSUH�

inferior a 0,05, evidenciando desse modo que as variáveis 

HVWmR�FRUUHODFLRQDGDV�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�

Tendo em conta que no teste de Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO), segundo Pestana e Gageiro (2014), ]0,9 – 1,0] = 

Excelente; ]0,8 – 0,9] = Ótima; ]0,7 – 0,8] = Boa; ]0,6 –0,7] 

= Regular; ]0,5 – 0,6] = Medíocre; <=0,5 = Inadequada, 

associa-se o teste de Bartlett para ver o seu nível de sig-

QL¿FkQFLD��6H�HVWH�IRU�GH�������OHYD�QRV�j�UHMHLomR�GD�KLSy-

tese de a matriz das correlações na população ser a matriz 

identidade. Assim, podemos concluir pela adequabilidade 

GD�DQiOLVH�IDWRULDO��&DVR�WDO�QmR�VH�YHUL¿TXH�GHYH�VH�UHFRQ-

siderar a utilização deste modelo fatorial.

9HUL¿FDGD�D�FRUUHODomR�HQWUH�DV�YDULiYHLV�HP�DPERV�

os testes anteriores, prossegue-se com a análise fatorial, 

HP�TXH�p�DQDOLVDGR�R�$OID�GH�&URQEDFK�SDUD�YHUL¿FDU�D�

consistência interna dos fatores. Os valores do Alfa de 

Cronbach, de acordo com George e Mallery (2003), têm 

a seguinte interpretação: ]0,9 – 1,0] = Excelente; ]0,8 –0,9] 

= Bom; ]0,7 –0,8] = Aceitável; ]0,6 –0,7] = Duvidoso; ]0,5 

–0,6] = Pobre; <=0,5 = Inaceitável.

Para este estudo foi utilizada a rotação da matriz dos 

componentes. Na rotação é utilizado o método Varimax, 

pois indica que para cada componente existam pesos sig-

QL¿FDWLYRV�H�RXWURV�SUy[LPRV�GH�]HUR��SHUPLWLQGR�DVVRFLDU�

de forma mais simples e fácil uma variável inicial a um 

determinado fator.

3.1 Recolha e tratamento dos dados

A população alvo da investigação são as pequenas e 

médias empresas (PME) do setor mobiliário no concelho 

de Paços de Ferreira. O concelho selecionado deve-se ao 

facto de recolher a maior e mais relevante concentração 

da indústria portuguesa do mobiliário de madeira. Esta 

região do Tâmega e Sousa recolhe quase a maioria das 

empresas do mobiliário da região (44,2%). 

Neste estudo, é utilizada a amostra não probabilística 

de conveniência, a qual possibilita realizar inferências a 

partir da amostra de uma população com vista a respon-

GHU�j�TXHVWmR�GH�LQYHVWLJDomR�H�D�DWLQJLU�RV�REMHWLYRV�GH¿-

nidos (Saunders, 2011). 

Os objetivos principais deste estudo são perceber as 

motivações responsáveis pelos processos de internacio-

nalização e inferir sobre o impacto da criação de um clus-

ter nacional do mobiliário em Paços de Ferreira, nomea-

damente o impacto que poderá ter a criação de uma marca 

internacional e os efeitos daí resultantes para a economia 

local, regional e nacional. 

Usualmente um estudo quantitativo é por norma utili-

]DGR�SDUD�DSOLFDU�PHGLGDV�TXDQWL¿FiYHLV�D�SDUWLU�GD�DPRV-

tra da população (Saunders, 2011). Posto isto, e tendo em 

FRQWD�R�TXH�Mi�IRL�UHIHULGR�DQWHV��YHUL¿FD�VH�TXH�D�LQYHVWL-

gação empírica realizada neste estudo é de natureza des-

critiva e quantitativa, utilizando a técnica de inquérito por 

questionário para a recolha dos dados. A estratégia de 

inquérito por questionário é usualmente associada a uma 
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abordagem dedutiva, tendendo a ser utilizada para a 

investigação, exploratória e quantitativa (Barañano, 2004; 

Bryman & Bell, 2015), como é o caso do presente estudo. 

4. APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DE RESULTADOS

A amostra é constituída por 153 respostas. A média de 

idades das empresas inquiridas é de aproximadamente 

15,25 anos, sendo o desvio-padrão de 1,548. Neste segui-

mento, percebe-se que a idade está distribuída de forma 

um pouco mais concentrada em dois espaços temporais 

de 10 anos. O intervalo que compreende o maior número 

de empresas respondentes prende-se com 2006 a 2011, 

com 34,0% das empresas criadas nesse período.

&RP�D�DQiOLVH�GRV�GDGRV�DQWHULRUHV�p�SRVVtYHO�YHUL¿-

car que a maioria das empresas apresenta já alguns anos 

de atividade. No entanto, o seu crescimento não tem sido 

muito elevado, dado que a grande maioria apresenta um 

número reduzido de funcionários. A população inquirida 

caracteriza-se pelo facto de ser constituída apenas por 

pequenas e médias empresas (PME), isto é, empresas 

com menos de 250 trabalhadores efetivos ou um volume 

de negócio anual inferior a 50 milhões de euros.

No que respeita à amostra, o que maioritariamente pre-

domina são as pequenas empresas, destacando-se as 

com 7 colaboradores (24,8% da amostra), com 10 colabo-

radores (14,4%) e com 13 colaboradores (11,8%). O 

número médio de colaboradores é de 10,07, com um des-

vio-padrão de 4,597, o que representa uma variação alta 

IDFH�D�PpGLD�GRV�YDORUHV��VHQGR�HVWD�MXVWL¿FDGD�SHOD�GLIH-

rença entre o valor mínimo (3) e o valor máximo (37) de 

colaboradores.

O volume de negócios de uma empresa permite veri-

ficar de alguma forma qual a sua real capacidade em 

termos de vendas, o seu desempenho durante o ano, bem 

FRPR�D�VXD�GLPHQVmR��$�GLPHQVmR�¿QDQFHLUD�GDV�HPSUH-

sas inquiridas correspondente ao último ano conhecido 

aquando da implementação dos questionários, ou seja, 

relativa a 2016, é a seguinte (Tabela 1):

TABELA 1 
VOLUME DE NEGÓCIOS DAS EMPRESAS

9ROXPH�GH�1HJyFLRV 1���GH�HPSUHVDV 3HUFHQWDJHP

Até 400.000 € 6 3,9%

400.001 € a 1.000.000 € 63 41,2%

1.000.001 € a 2.500.000 € 41 26,8%

Mais de 2.500.001 € 43 28,1%

Total 153 100%

Fonte: Elaboração própria.

Importa destacar que 43 empresas (28,1%) tiveram 

um volume de negócios superior a 2.500.001 euros, um 

volume de negócios considerável, suportado em grande 

parte pelos seus clientes externos. Apenas 3,9% das 

empresas tiveram um volume de negócios com um valor 

até 400.000 euros. Estes resultados permitem perceber 

que, apesar das empresas serem constituídas por poucos 

colaboradores, apresentam um volume de negócios con-

siderável, tendo também um âmbito de atuação distribuído 

entre os mercados nacional e internacional.

Tendo em conta a relevância do fator localização 

neste estudo, o questionário incidiu também sobre este 

aspeto, procurando verificar se as empresas sempre 

estiveram localizadas em Paços de Ferreira e quais os 

PRWLYRV�TXH�MXVWL¿FDP�D�VXD�ORFDOL]DomR��3RUWDQWR��DQD-

lisando a questão sobre os motivos que levaram e que 

foram tidos em conta para a instalação da empresa neste 

concelho, verifica-se que a totalidade das empresas da 

amostra respondeu positivamente. Isto significa que 

aquando da sua constituição, as empresas de mobiliá- 

rio estudadas optaram por se instalar logo em Paços de 

Ferreira.

Em relação aos fatores colocados como hipóteses 

para quais tinham sido as razões que levaram à instala-
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ção da empresa, foi solicitado às empresas que indicas-

sem os principais motivos (ver Tabela 2). 

Os resultados indicam que as empresas consideraram 

como principal motivo a proximidade de empresas rela-

cionadas com a indústria do mobiliário, com 22,22%. O 

segundo motivo foi o acesso à matéria-prima (20,48%) e 

o terceiro motivo o preço da matéria-prima (10,24%). A 

proximidade do mercado, os apoios da autarquia local e 

as competências técnicas de mão-de-obra, foram também 

os principais motivos da localização das empresas. 

De entre os fatores apresentados no questionário, os 

“clientes” (3,05%), a “disponibilidade de mão-de-obra” 

(4,58%) e as “comodidades” (1,53%) foram os motivos 

considerados como menos importantes. Refira-se que, 

no âmbito desta questão, foi também dada a hipótese de 

as empresas indicarem outros motivos, registando-se 

apenas três respostas: “empresa de geração familiar”, 

“zona residencial” e “herança dos pais”.

De uma forma geral, é possível perceber que as empre-

sas são consistentes quanto aos principais motivos da sua 

localização, uma vez que não há grande dispersão nas 

respostas. Destaca-se ainda a importância da proximi-

dade de empresas relacionadas com o mobiliário no que 

se refere à escolha da localização.

TABELA 2
PRINCIPAIS MOTIVOS DA LOCALIZAÇÃO DAS EMPRESAS

Percentagens

Proximidade do mercado 9,80%

Acesso à matéria-prima 20,48%

Infraestruturas de transporte e logística 4,36%

Clientes 3,05%

Incentivos do Estado 5,66%

Motivos pessoais 4,58%

Preço da matéria-prima 10,24%

Apoio da autarquia Local 6,54%

Competências técnicas da mão-de-obra 6,32%

Disponibilidade de mão-de-obra 4,58%

Proximidade de empresas relacionadas com a indústria do mobiliário 22,22%

Comodidades (educação, comércio, lazer) 1,53%

Outro. Qual? 0,65%

Total 100%

Fonte: Elaboração própria.

No questionário implementado procurou-se aferir 

sobre a percentagem das vendas em termos internacio-

nais. Cerca de 48,4% das empresas da amostra expor-

tam na sua totalidade o que produzem, trabalhando 

apenas para o mercado externo, enquanto que mais de 

22% também realizam acima de 75% das suas vendas 

no exterior. Portanto, as empresas inquiridas apresen-

WDP�FRPR�SULQFLSDO�FDUDFWHUtVWLFD�XP�IRUWH�SHU¿O�H[SRUWD-

dor, sendo os seus grandes mercados alvo descritos na 

Tabela 3. 
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Do total das empresas inquiridas, 34,37% tinham como 

principal mercado os países da Europa, em segundo lugar 

com 33,59% estavam os países africanos, com especial 

incidência para Angola e Moçambique e, em terceiro 

OXJDU��VHJXH�VH�D�$PpULFD��FRP��������H�SRU�¿P�D�ÈVLD�

com 13,51%.

Para além dos principais mercados de exportação, 

importa também perceber se, aquando das suas decisões 

de seleção de um novo mercado, as empresas realizam 

ou pedem um estudo prévio do mercado para onde se vão 

internacionalizar. A quase totalidade das respostas das 

empresas (99,3%) indica que, quando optam por entrar 

num novo mercado, realizam estudos de mercado ou 

pedem informações sobre os mesmos. Para perceber 

melhor por que forma as empresas obtiveram essas infor-

mações (e.g. instituições portuguesas, estudos de mer-

cado, imprensa, bancos, dados económicos dos merca-

dos), as empresas foram questionadas acerca do seu pro-

cesso de escolha do novo mercado para os seus produ-

tos na sua internacionalização (Tabela 4).

TABELA 3
MERCADOS DE EXPORTAÇÃO DAS EMPRESAS

Percentagens

África 33,59%

Europa 34,37%

Ásia 13,51%

América 18,53%

Total 100%

Fonte: Elaboração própria.

TABELA 4
OBTENÇÃO DE INFORMAÇÃO DAS EMPRESAS

Percentagens

Benchmarking (análise ao mercado) 13,11%

Recorrer a informação através de organismos públicos e associações setoriais 56,56%

Visitas ao estrangeiro (missões empresariais, feiras) 30,33%

Entidades bancárias

Imprensa nacional e internacional 0%

Outros 0%

Total 100%

Fonte: Elaboração própria.

Estes resultados permitem perceber que as empresas 

quando solicitam informações para entrar num novo mer-

cado, recorrem a entidades credenciadas nessa área, com 

especialização e com programas de apoio. Das empre-

sas inquiridas é de destacar que 56,56% recorrem às infor-

mações veiculadas por organismos públicos.

Importa referir que 30,33% das empresas efetuam visi-

tas ao estrangeiro, de modo a terem um contacto com a 

realidade que as espera, para conhecer o mercado, a cul-

tura e a população alvo através de feiras e de eventos. 

Tendo em conta a importância do fator da modalidade 

de entrada nos mercados internacionais seguidas pelas 

empresas, no que concerne ao seu modo selecionado de 

entrada no mercado (Tabela 5).
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e�SRVVtYHO�YHUL¿FDU�XPD�WHQGrQFLD�JHQHUDOL]DGD�SRU�

parte das empresas inquiridas quanto à sua principal esco-

lha, sendo que 47,92% das empresas optam pela “expor-

tação direta” como principal modalidade de entrada nos 

mercados internacionais, com a exportação indireta a ser 

indicada por 32,83% das empresas, seguindo-se a expor-

WDomR�FRUSRUDWLYD�FRP��������3RU�¿P��FRP�YDORUHV�PXLWR�

reduzidos, temos a modalidade de franchising (1,51%) e 

apenas 0,75% das empresas da amostra escolheram a 

modalidade de contratação. Relativamente à abordagem 

das empresas inquiridas sobre como procediam à entrada 

nos mercados externos, questionou-se se seguiam sempre 

a mesma modalidade de entrada. No que diz respeito às 

empresas, 90,8% optaram pelo mesmo modo de entrada 

no novo mercado. Por outro lado, 9,2% das empresas esco-

lheram uma nova modalidade de entrada nos mercados 

internacionais, sendo que cada mercado tem as suas espe-

cificidades e características ímpares, embora por vezes 

a mesma estratégia corra bem em diferentes mercados.

Torna-se assim pertinente analisar o que poderá ter 

influenciado a estratégia das empresas para responder 

à falta de mercado nacional e de terem ido à procura do 

mercado internacional. 

Neste seguimento, as empresas do mobiliário de 

Paços de Ferreira foram questionadas acerca dos fato-

UHV�TXH�PDLV�LQÀXHQFLDUDP�H�FRQWULEXtUDP�SDUD�D�VHOHomR�

do mercado alvo internacional. Assim sendo, as empre-

sas foram questionadas acerca do seu grau de concor-

dância relativamente a algumas áreas previamente defi-

nidas (Tabela 6).

Analisando os resultados obtidos, destaca-se que 

cerca de 68,6% das empresas da amostra considera “bas-

WDQWH´��FRPR�IDWRU�LQÀXHQFLDGRU�GD�HQWUDGD�QRV�PHUFDGRV�

internacionais, a necessidade de controlo da atividade 

internacional, desde a sua produção à sua distribuição. 

Logo de seguida surge, com 66,7%, o retorno obtido atra-

vés do seu investimento no mercado internacional e, em 

terceiro lugar, 64,1% consideram bastante relevante a 

dimensão e o crescimento dos mercados internacionais. 

Por fim, o poder de compra dos consumidores dos mer-

cados internacionais também é tido em consideração por 

56,9% das empresas da amostra. 

TABELA 5
MODALIDADE DE ENTRADA DAS EMPRESAS

Percentagens

Exportação direta 47,92%

Exportação indireta 32,83%

Exportação cooperativa 8,68%

Contratação 0,75%

Licenciamento 3,02%

Franchising 1,51%

Joint-venture 2,64%

Subsidiária local 2,64%

Outro 0%

Total 100%

Fonte: Elaboração própria.
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Importa a seguir analisar a perspetiva das empresas 

para o médio prazo relativamente aos mercados interna-

cionais, ou seja, se pretendem entrar num novo mercado 

ou consolidar a sua posição no mercado em que atuam 

(Tabela 7).

TABELA 6 
FATORES QUE MAIS INFLUENCIARAM A EMPRESA NA ENTRADA NOS MERCADOS INTERNACIONAIS

Fatores

0
pGLD

0
HGLDQD

0
RGD

D
e

s
v
io

3
DGUmR

1
DGD

P
o

u
c

o

$
OJXP

B
a

s
ta

n
te

M
u

ito

Investimento necessário 2,78 3 2 0,912 2,6% 47,1% 20,3% 30,1% 0%

Retorno imediato do investimento 3,67 4 4 0,723 0% 3,3% 28,1% 66,7% 2%

Complexidade produtiva dos 
produtos

2,71 3 2 0,723 0,7% 42,5% 41,8% 15% 0%

Diferenças no uso do produto  
H�QDV�VXDV�HVSHFL¿FDo}HV

2,92 3 3 0,835 1,3% 34,6% 35,9% 27,5% 0,7%

Diferenças culturais e linguísticas 2,83 3 3 0,849 2% 37,9% 37,3% 20,9% 2%

'LVWkQFLD�JHRJUi¿FD�GRV�PHUFDGRV�
internacionais

3,16 3 3 0,765 0,7% 18,3% 46,4% 33,3% 1,3%

Necessidade de controlo  
da atividade internacional

3,77 4 4 0,532 0% 0,7% 26,1% 68,6% 4,6%

Dimensão e crescimento  
dos mercados internacionais

3,73 4 4 0,574 0% 1,3% 29,4% 64,1% 5,2%

Infraestruturas dos mercados 
internacionais

3,73 4 4 0,628 0% 0% 36,6% 53,6% 9,8%

Intensidade da concorrência  
dos mercados internacionais

3,52 3 3 0,660 0% 2% 51% 39,9% 7,2%

Poder de compra dos consumidores 
dos mercados internacionais

3,69 4 4 0,643 0% 2,6% 33,3% 56,9% 7,2%

Riscos políticos 3,41 3 3 0,643 0% 3,3% 54,9% 39,2% 2,6%

Riscos económicos/comerciais 3,36 3 3 0,704 0% 7,8% 53,6% 33,3% 5,2%

Fonte: Elaboração própria.

TABELA 7
PERSPETIVA FUTURA EM RELAÇÃO AOS MERCADOS INTERNACIONAIS

1���GH�HPSUHVDV 3HUFHQWDJHP

Entrada em novos mercados 53 34,6%

Consolidar os mercados onde atua 72 47,1%

Ambos 28 18,3%

Total 153 100%

Fonte: Elaboração própria.
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9HUL¿FD�VH�TXH�������GDV�HPSUHVDV�DSUHVHQWDP�D�YRQ-

tade de consolidar as suas posições nos mercados interna-

cionais onde já atuam com 34,6% das respostas a indicarem 

TXH�SUHWHQGHP�HQWUDU�HP�QRYRV�PHUFDGRV��3RU�¿P��������

das empresas pretendem adotar ambas as abordagens.

Torna-se assim adequado analisar os motivos que pode-

rão ter persuadido as empresas a encetar uma estratégia 

de internacionalização (Tabela 8).

TABELA 8
MOTIVOS QUE MAIS INFLUENCIAM A INTERNACIONALIZAÇÃO DAS EMPRESAS

Fatores

0
pGLD

0
HGLDQD

0
RGD

D
e

s
v
io

 
3
DGUmR

1
DGD

P
o

u
c

o

$
OJXP

B
a

s
ta

n
te

M
u

ito

Desejo de crescimento da empresa 
e obtenção de lucro

3,84 4 4 0,46 0% 2 % 13,7% 82,4% 2%

Atividade consolidada no mercado 
nacional

3,37 4 4 0,83 0% 22,2% 19% 58,8% 0%

0HUFDGRV�HVSHFt¿FRV��QLFKRV� 
de mercado)

3,64 4 4 0,55 0% 3,3% 29,4% 67,3% 0%

Sobrevivência da empresa 3,22 3 3 0,44 0% 1,3% 75,8% 22,9% 0%

$XWR¿QDQFLDPHQWR�VX¿FLHQWH 3,23 3 3 0,48 2% 73,9% 23,5% 0,7% 0%

Obtenção de economias de escala 
(redução de custos)

3,71 4 4 0,52 0% 2,6% 24,8% 71,9% 0,7%

Vontade do empresário/ Diretor 
Geral /Administrador em vender  
nos mercados internacionais 

3,52 4 4 0,74 0% 13,7% 22,2% 62,7% 1,3%

Experiência internacional  
de um Colaborador/empresário/
Diretor geral/ Administrador

3,65 4 4 0,69 0% 3,9% 35,9% 51,6% 8,5%

Conhecimento de vários idiomas 3,83 4 4 0,77 0% 2,6% 31,4% 46,4% 19,6%

Conhecimento dos mercados  
e do ambiente internacional

3.89 4 4 0,64 0% 1,3% 24,2% 58,8% 15,7%

Oferta de produtos únicos  
e inovadores/ diferenciadores

3,80 4 4 0,74 0% 2,6% 30,7% 50,3% 16,3%

Elevada capacidade produtiva  
e tecnológica 

3,71 4 4 0,71 0% 3,3% 34% 51,6% 11,1%

Concorrência intensa no mercado 
nacional

2,91 3 3 0,89 2,6% 34% 35,9% 24,8% 2,6%

([FHGHQWH�GH�SURGXomR��GL¿FXOGDGH�
em escoar produtos

2,66 2 2 0,93 3,9% 48,4% 30,7% 12,4% 4,6%

Fraco poder de compra nacional 2,68 2 2 0,86 1,3% 50,3% 30,7% 12,4% 4,6%

Pedidos de compra diretos  
do exterior 

3,52 4 4 0,73 0% 11,8% 26,1% 60,1% 2%

Prospeção sistemática  
aos mercados internacionais

3,52 4 4 0,64 0% 6,5% 35,9% 56,2% 1,3%

(cont.)
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A vontade de crescimento da empresa e a obtenção 

de lucro foi indicado como “bastante” importante por 82,4% 

das empresas, sendo o resultado mais significativo da 

tabela. 50,3% das empresas respondentes consideram 

“pouco” relevante o fraco poder de compra a nível nacio-

nal e 48,4% dão pouca importância ao excedente de pro-

dução e à necessidade de escoar produtos.

Finalmente, e porque constitui um dos objetivos de 

investigação, torna-se importante aferir qual a perceção 

das empresas relativamente à criação de um cluster do 

mobiliário em Paços de Ferreira.

'DV�����HPSUHVDV�LQTXLULGDV��p�SRVVtYHO�YHUL¿FDU�TXH�

99,3% das empresas concordam com a criação de um 

cluster (apenas um – 0,7% – se mostrou contra a criação 

do cluster). Falta agora perceber se depois do cluster criado 

as empresas estariam dispostas a fazer parte desse 

mesmo cluster. Ora, 97,4% das empresas concordariam 

em fazer parte do cluster e apenas 2,6% não estariam inte-

UHVVDGDV�HP�ID]HU�SDUWH�GHOH��3RU�¿P��H�QR�PHVPR�DOLQKD-

mento da criação e participação num cluster, as empre-

sas inquiridas foram questionadas se estariam dispostas 

a criar uma marca única e global, que representasse as 

empresas do cluster no exterior tanto em feiras, eventos 

e missões empresariais, com um novo slogan a ser criado, 

trabalhando assim para o reconhecimento, notoriedade e 

qualidade das empresas que o representam, e contribuindo 

para que a nova marca a nível internacional fosse reco-

nhecida pelos mercados internacionais.

5H¿UD�VH�TXH�FHUFD�GH�������GDV�HPSUHVDV�LQTXLUL-

das concordam com a nova marca, embora 8,5% não con-

corde com a criação nem quer representar essa mesma 

nova marca.

Através do inquérito realizado foi assim possível conhe-

cer melhor as empresas da amostra, desde a sua informa-

ção geral, aquilo que as levou a se localizarem em Paços 

de Ferreira, as motivações que as levaram a internaciona-

lizar e os processos seguidos nesse caminho.

A vontade das empresas da amostra relativamente à 

criação de um cluster foi muito expressiva, notando-se 

um forte desejo de fazer parte dele, de poder trabalhar e 

congregar esforços para que seja um caso de sucesso 

não só a nível nacional, mas principalmente internacio-

QDO��5H¿UD�VH�TXH��FRQIURQWDGDV�SHUDQWH�HVVD�KLSyWHVH��

era de facto expectável uma resposta positiva por parte 

das empresas. No entanto, perante a hipótese de cria-

ção de uma marca global, embora a resposta fosse maio-

ritariamente positiva, já se evidenciaram ligeiras resis-

tências à ideia. Desta forma, é possível verificar que a 

criação de um cluster�SRGHUi�WHU�LQÀXrQFLD�QD�HVWUDWpJLD�

das empresas que optem por fazer parte do mesmo, dado 

que as vantagens associadas são compreendidas de 

forma positiva.

Fatores
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0
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0
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Apoios do Estado e programas  
de internacionalização  
de associações setoriais

3,12 3 3 0,58 0% 9,8% 70,6% 17,6% 2%

3UR[LPLGDGH�JHRJUi¿FD� 
de determinados clientes/ mercados 
internacionais

3,46 4 4 0,76 0% 11,8% 35,3% 58,8% 3,9%

Proximidade cultural e linguística  
de determinados clientes

3,65 4 4 0,59 0% 2% 35,3% 58,8% 3,9%

,QÀXrQFLD�GRV�IRUQHFHGRUHV�
internacionais

3,62 4 4 0,57 0% 2,6% 34,6% 60,8% 2%

Fonte: Elaboração própria.
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4.1. Análise Fatorial Exploratória

A análise fatorial pressupõe a existência de um número 

de variáveis não observáveis subjacentes aos dados que 

expressam o que existe em comum com as variáveis ini-

ciais (Pestana & Gageiro, 2003). 

O valor de KMO (0,847) indica uma boa análise fato-

rial e uma vez que o teste de Bartlett tem associado um 

nível de significância de 0,000 tal conduz à rejeição da 

hipótese de a matriz das correlações na população ser a 

matriz de identidade, mostrando assim que a correlação 

entre algumas variáveis é estatisticamente significativa 

(Martins, 2011). 

O Método Varimax minimiza o número de variáveis 

que tem altas cargas num fator de forma a simplificar a 

LQWHUSUHWDomR�GRV�PHVPRV��EHQH¿FLDQGR�DSHQDV�DOJXQV�

pesos significativos e todos os outros próximos de zero 

(Marôco, 2011). Os valores próprios dos dois fatores 

são todos superiores a 1, como é possível verificar na 

Tabela 9.

TABELA 9
VARIÂNCIA TOTAL EXPLICADA PELO PROCESSO DE INTERNACIONALIZAÇÃO DO SETOR DO MOBILIÁRIO

9DULkQFLD�7RWDO�([SOLFDGD

&
RP

SR
QH

QW
H Extração da Soma dos Quadrados

dos Valores
Rotação dos Quadrados

dos Valores

Total
%

da variância
%

acumulada
Total

%  
da variância

%  
acumulada

 1 3,980 44,223 44,223 3,311 36,791 36,791

 2 1,401 15,564 59,787 2,070 22,996 59,787

Fonte: Elaboração própria com base nos dados do SPSS.

A análise fatorial resultou na extração de dois fatores 

responsáveis por 59,787% da variância total (ver Tabela 

9). A variância não explicativa, de 40,213%, poderá estar 

relacionada com os outros fatores menos relevantes, 

resultantes de outras combinações das variáveis. 

O Alfa de Cronbach indica-nos que estamos perante uma 

consistência interna no fator 1 (Alfa de Cronbach = 0,853) 

e no fator 2 (Alfa de Cronbach = 0,718) (ver tabela 20).

Relativamente ao fator 1, a observação das variáveis 

que contribuem para explicar este fator são as motiva-

ções e exigências que as empresas necessitam para inter-

nacionalizar. Esse fator é explicado pelas vendas efetua-

das nos mercados internacionais, pela proximidade (geo-

JUi¿FD�H�FXOWXUDO��H�SRU�DOJXPDV�FDUDFWHUtVWLFDV�GRV�FROD-

boradores que ocupam cargos superiores nas empresas, 

os quais tomaram a iniciativa de diversificar as suas 

vendas. Por outro lado, foi o facto de a sua atividade nacio-

nal estar consolidada e bem implementada que permitiu 

a entrada noutros mercados e a internacionalização da 

sua atividade.



57

A internacionalização no setor do mobiliário: Estudo exploratório às empresas

Podemos verificar que as empresas atribuem uma 

grande importância ao conhecimento de vários idiomas, 

que se torna fundamental não só para fazer os negócios, 

mas para perceber e entender a realidade e não estarem 

dependentes de outros. A proximidade geográfica dos 

clientes, com a facilidade em contactar os clientes e a exis-

tência de meios de transporte que fazem encurtar distân-

cias e tempos, permitem uma maior facilidade de entrada 

nos mercados escolhidos. 

A experiência internacional das pessoas que traba-

lham nas empresas será um fator a ter em conta aquando 

do arranque do processo de internacionalização. Nos últi-

mos anos, viajar tem-se tornado mais fácil, barato, cómodo 

e com maior qualidade. Além disso, a proximidade não só 

JHRJUi¿FD�PDV�WDPEpP�FXOWXUDO�TXH�H[LVWH�HQWUH�R�QRVVR�

país e outros países constitui uma vantagem ímpar. O 

facto de o país ser reconhecido internacionalmente como 

um país acolhedor, seguro e com qualidade de vida, cons-

titui um ponto de atratividade e uma mola impulsionadora 

para a geração de negócios internacionais. É assim faci-

OLWDGD�D�FULDomR�GH�XPD�UHODomR�GH�FRQ¿DQoD�H�GH�SUR[L-

midade com os clientes, que tem de ser aproveitada pelas 

empresas, pois o cada vez maior nível de exigência dos 

consumidores externos leva as empresas a ter de ser 

ainda mais competentes nos produtos que disponibilizam 

aos consumidores.

Para o fator 2 contribuem 3 variáveis: obtenção de eco-

nomias de escala, oferta de produtos inovadores e únicos 

no mercado e os nichos de mercado. 

As empresas têm de saber logo no início onde será o 

seu espaço de atuação, ou seja, se será num nicho de 

PHUFDGR��RX�HQWmR�QXP�PHUFDGR�PXLWR�HVSHFt¿FR�HP�TXH�

se pretende só determinados produtos e em que a sua 

oferta terá de ser constituída por produtos inovadores e 

únicos para determinadas características pretendidas. 

Através da obtenção de economias de escala, que con-

duzem à redução do custo médio de produção de um deter-

minado bem à medida que a quantidade produzida 

aumenta, podem vir a conseguir otimizar os seus produ-

tos nesses mercados, tendo uma rentabilidade elevada e 

entrando com um preço muito mais competitivo e podendo 

assim anular a concorrência por essa via.

A pressão é cada vez maior para as empresas aumen-

tarem o volume de vendas, o número de clientes, adota-

rem estratégias de crescimento para obterem lucros, porque 

só assim se consegue a sobrevivência da empresa. As 

empresas cada vez mais têm de olhar para um mercado 

maior, não estando restringidas ao nacional, não só para 

os clientes, mas também para fornecedores. Apesar de exis-

tir maior concorrência com a globalização, existe um poten-

cial enorme de clientes no exterior comparativamente à 

situação do mercado interno (Hansson & Hedin, 2007). 

TABELA 10
MATRIZ DAS COMPONENTES DO PROCESSO DE INTERNACIONALIZAÇÃO DO SETOR DO MOBILIÁRIO

Fatores 9DULiYHLV�$VVRFLDGDV
Interpretação  

GRV�IDWRUHV
$OID�GH� 

&URQEDFK

Fator 1

– Vender nos mercados internacionais

Motivações  
e exigências para 
internacionalizar

0,853

– Atividade consolidada mercado nacional

– Conhecimentos de idiomas estrangeiros

±��3UR[LPLGDGH�JHRJUi¿FD�GH�FOLHQWHV�GRV�PHUFDGRV� 
internacionais

– Proximidade cultural e linguística de clientes internacionais

– Experiência Internacional

Fator 2

– Obtenção economias de escala

Tipo de Produto 0,718– Oferta de produtos inovadores únicos

– Nichos de mercado

Fonte: Elaboração própria.
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CONCLUSÃO

A investigação realizada possibilitou conhecer as 

características, o envolvimento e os comportamentos das 

empresas do setor do mobiliário relativamente à interna-

cionalização. Também foi investigada a perceção das 

empresas quanto à criação de um cluster e aos aspetos 

positivos daí resultantes. O modelo em análise proposto 

engloba todos os aspetos essenciais referentes ao pro-

cesso de internacionalização e a consequente decisão da 

seleção da modalidade de entrada. 

Conclui-se que para a empresa se internacionalizar 

esta terá sempre que ter em consideração o seu meio 

envolvente e onde está inserida. Se estiver num cluster, 

terá melhores hipóteses de ter sucesso na sua interna-

cionalização. Nada invalida que sozinha não o consiga, 

mas o agrupamento de empresas criará condições para 

a existência de melhores resultados e a disponibiliza-

ção de mais informação sobre os mercados de destino, 

pois o cluster possibilitará a partilha de informação por 

todos os envolvidos em determinadas áreas de inte-

resse comum.

Foram analisadas as barreiras à entrada e os motivos 

que estimulam a internacionalização e efetuado um diag-

nóstico às suas características internas. A obtenção dos 

recursos necessários, incluindo naturalmente os huma-

nos, permite competir sustentadamente num mundo cada 

YH]�PDLV�JOREDO��EHP�FRPR�D�GH¿QLomR�GH�XPD�HVWUDWpJLD�

GH�DWXDomR�H�GH�H[SDQVmR��5H¿UD�VH�TXH�D�PRGDOLGDGH�GH�

entrada selecionada terá de ser a mais adequada às cara-

terísticas e objetivos da empresa.

2�HVWXGR�SRVVLELOLWRX�LGHQWL¿FDU�DV�SULQFLSDLV�EDUUHLUDV�

j�LQWHUQDFLRQDOL]DomR��$V�EDUUHLUDV�LGHQWL¿FDGDV�FRP�PDLRU�

expressão pelas empresas que não se internacionalizam 

foram: (a) a atuação quase exclusiva no mercado nacio-

QDO���E��R�LQVX¿FLHQWH�DXWR¿QDQFLDPHQWR�GD�HPSUHVD�H���F��

D�GL¿FXOGDGH�HP�HQFRQWUDU�FDQDLV�GH�GLVWULEXLomR�LQWHUQD-

cionais. Já as principais barreiras para as empresas que 

VH�LQWHUQDFLRQDOL]DUDP�IRUDP���D��R�DXWR¿QDQFLDPHQWR�LQVX-

¿FLHQWH���E��D�GL¿FXOGDGH�HP�HQFRQWUDU�FDQDLV�GH�GLVWULEXL-

omR�LQWHUQDFLRQDLV�H���F��GL¿FXOGDGHV�HP�SURPRYHU�RV�VHXV�

produtos nos mercados internacionais e de estabelecer 

preços competitivos. 

Em termos de mercados conclui-se que as empresas 

do setor do mobiliário se encontram muito dependentes 

e concentradas em países da Europa, mais concretamente 

da União Europeia e também em África, sendo que existe 

XPD�GLYHUVL¿FDomR�GH�PHUFDGRV�PXLWR�³WtPLGD´�QRPHDGD-

mente para o continente asiático (China) e para o conti-

nente americano (EUA). Foi possível verificar ainda que 

as empresas atuam em mercados de menor distância psí-

quica, ou seja, geograficamente próximos (Espanha e 

França) e com níveis culturais e linguísticos muito seme-

lhantes aos do mercado doméstico (Angola), como suge-

rido pela Teoria de Uppsala. 

2�HVWXGR�SHUPLWLX�LGHQWL¿FDU�RV�SULQFLSDLV�PRWLYRV�TXH�

levaram à instalação das empresas em Paços de Ferreira, 

dada a proximidade de empresas relacionadas com a indús-

tria do mobiliário e também pelo acesso à matéria-prima. É 

visto como um ponto forte estar perto das indústrias rela-

cionadas e poder estar sempre em contacto com empresas 

que possam complementar ou assegurar o seu processo 

produtivo e assegurar as suas encomendas. Por outro lado, 

o acesso à matéria-prima, derivado ao facto de existirem 

grandes empresas de aglomerados de madeira e empre-

sas de nível internacional no que diz respeito à produção 

de máquinas utilizadas pelas indústrias do mobiliário, bem 

como a existência de empresas de logística e de transporte. 

Relativamente às modalidades de entrada, embora as 

empresas tenham na sua maioria indicado que avaliam 

todas as modalidades de entrada possíveis, usam a mesma 

modalidade de entrada nos novos mercados selecionados. 

Constatou-se que a grande maioria das empresas opta 

por modos de exportação, sobretudo pela exportação 

direta. Esta seleção está relacionada em termos de fato-

res internos com o facto de as empresas deterem um envol-

vimento internacional médio.

e�HYLGHQFLDGR�TXH�DV�HPSUHVDV�GH¿QHP�D�VXD�HVWUD-

tégia internacional com base na recolha de informação 

junto de organismos públicos e associações que as auxi-

liam nesse processo (e.g. AICEP, Associação Empresarial 

de Paços de Ferreira, Associação das Indústrias de Madeira 

e Mobiliário de Portugal, Associação Portuguesa das Indús-

WULDV�GH�0RELOLiULR�H�$¿QV���FRQVWLWXLQGR�DV�PLVV}HV�HPSUH-

sariais e as feiras um importante dinamizador de negócios 

internacionais.



59

A internacionalização no setor do mobiliário: Estudo exploratório às empresas

5H¿UD�VH�TXH�DV�HPSUHVDV�TXH�SURFXUDP�D�GLIHUHQ-

ciação nas estratégias de internacionalização são empre-

sas “antigas” (com 10 a 20 anos de existência), algo depen-

dentes das vendas do mercado doméstico, mas algumas 

delas a exportarem a quase totalidade da sua produção. 

Na sua maioria são PME com produção própria localizada 

integralmente em Portugal, contando com recursos redu-

zidos em termos de volume de negócios e em termos de 

modalidades de financiamento, já que se encontram 

dependentes de capitais próprios e de sistemas de incen-

tivos, sendo que não pertencem a grupos empresariais 

nem o capital da empresa é detido por estrangeiros. 

Esta investigação permitiu ainda concluir que, para as 

empresas do mobiliário em Paços de Ferreira, a variável 

YROXPH�GH�QHJyFLRV�QmR�LQÀXHQFLD�D�LQWHUQDFLRQDOL]DomR��

assim como se verificou que não existe relação entre a 

antiguidade das empresas e a sua internacionalização.

$�UHYLVmR�GD�OLWHUDWXUD�SHUPLWLX�LGHQWL¿FDU�DV�SULQFLSDLV�

FDUDFWHUtVWLFDV�H�DV�SULQFLSDLV�GH¿QLo}HV�GRV�clusters, que 

são compreendidos como aglomerações geográficas, 

geralmente de pequenas e médias empresas, especiali-

zadas num setor e instaladas num determinado local ou 

região. Sendo assim afetam a competitividade das regiões/

países, particularmente através do aumento da produtivi-

dade das empresas, da contribuição positiva para a ino-

vação e no estímulo à criação de novos negócios. 

As empresas do setor do mobiliário comprovam que 

selecionam a exportação tendo em consideração a distân-

cia psíquica, pelo que procuram mercados semelhantes 

ao doméstico, para que não haja necessidade de efetuar 

grande investimento. 

Constatou-se ainda que estas empresas conferem 

importância ao ambiente político e económico dos mer-

cados, já que se optassem por outras modalidades de 

entrada, independentemente das vantagens inerentes de 

FRPSHWLWLYLGDGH�GH�TXH�SXGHVVHP�EHQH¿FLDU��VHPSUH�TXH�

existisse alguma instabilidade política ou fraudes, as 

empresas poderiam sair prejudicadas.

Em termos de criação do cluster do mobiliário em Paços 

de Ferreira, conclui-se que as empresas do setor estão 

muito recetivas e de certa forma empenhadas em formar 

um cluster��SRGHQGR�LQWHJUi�OR�H�EHQH¿FLDU�GRV�VHXV�HIHL-

tos (reforço da imagem do setor, partilha de informações 

e de conhecimentos, etc.). Conclui-se igualmente que as 

empresas estão dispostas a adotar uma marca global, a 

nível de representação internacional, nas suas vendas, mas 

também em feiras e eventos no estrangeiro, representando 

uma marca criada e associada ao cluster.

Em termos de limitações há que salientar o facto de a 

amostra em estudo ser restrita e o facto de se direcionar 

apenas a um setor de atividade, sendo por isso difícil de 

generalizar os resultados a toda a população empresarial. 

&RQWXGR��p�GH�VDOLHQWDU�D�JUDQGH�GL¿FXOGDGH�HP�REWHU�UHV-

postas por parte dos empresários neste tipo de estudos.
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