A INTERNACIONALIZACAO NO SETOR DO MOBILIARIO:

ESTUDO EXPLORATORIO AS EMPRESAS

RESUMO
Os principais objetivos deste artigo exploratério sdo perce-
ber as motivagdes responsaveis pelos processos de interna-
cionalizagao e obter informacgao sobre o impacto da criagao
de um cluster de mobiliario na regiao de Pagos de Ferreira,
em Portugal. O método utilizado é quantitativo e explorato-
rio. Verificou-se que a falta de autofinanciamento e a escas-
sez de canais de distribuigado internacionais sao os princi-
pais obstaculos a internacionalizagdo das empresas do setor
do mobiliario. As empresas atuam em mercados de menor
distancia psiquica, ou seja, geograficamente préximos (Espa-
nha e Franga) e com niveis culturais e linguisticos muito seme-
Ihantes aos do mercado doméstico (Angola). Conclui-se ainda
que o volume de negdcios nao influencia a internacionali-
zacao e também néo existe relagdo entre a antiguidade da
empresa e a internacionalizago.

PALAVRAS-CHAVE
Internacionalizagao; cluster; mobiliario; marca internacional;
estratégia global.

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 Pagos 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, thatis, 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
influence the internationalization and that there is no corre-
lation between the company’s antiquity and internationaliza-
tion too.
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INTRODUCAO

Acrescente internacionalizagéo, a facilidade de entrada
nas economias dos paises e a rapida evolugao tecnolo-
gica provocaram um aumento crescente na tendéncia da
evolugao dos mercados para a globalizagao e, em conse-
quéncia, uma maior necessidade de as empresas desen-
volverem estratégias competitivas face as constantes alte-
racoes do meio envolvente.

Numa era de globalizacdo cada vez mais acentuada,
as empresas podem procurar o capital, a informagao, os
bens e a tecnologia em qualquer parte do mundo. De facto,
com a abertura dos mercados, verifica-se uma melhoria
a nivel dos transportes e da comunicagao, os quais, na
teoria, diminuiram a importancia da localizagao em termos
de concorréncia (Baylis, Smith & Owens, 2017; Walter,
2017).

No seguimento da analise do mercado portugués do
mobiliario, o estudo torna-se pertinente devido a que existe
falta de estudos sobre a estratégia de internacionalizagéo
da industria em Portugal. Existe um maior interesse nesta
industria por parte de grandes empresas estrangeiras (por
exemplo, IKEA), do que das proprias entidades nacionais.

Os clusters podem ser entendidos por aglomeragdes
geograficas, geralmente de pequenas e médias empre-
sas, especializadas num setor e instaladas num determi-
nado local ou regido, podendo afetar a competitividade,
nomeadamente através do aumento da produtividade das
empresas inseridas naquela regiao, através da contribui-
¢ao positiva para a inovacgao e ainda ao estimular a cria-
¢ao de novos negdcios, que se difundem e reforgam o pro-

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

1.1. O conceito de internacionalizacao

A internacionalizagédo, como refere Larrinaga (2005),
nao pode ser considerada um fendmeno dos nossos dias,
porque as trocas entre as nagdes perdem-se no tempo.

No ambiente competitivo, em que a produgao industrial
se encontra a crescer tornando-se uma atividade inter-
nacional, as empresas necessitam de desenvolver novas
competéncias estratégicas tendo em vista que o processo
de internacionalizagao seja o mais assertivo possivel
(Marano, Tashman & Kostova, 2017).

A internacionalizagdo é muitas vezes observada e
medida unicamente em termos de fluxo de exportagao e
de importagao. Todavia vai muito para além dos fluxos
comerciais. Internacionalizar significa operar na economia
global, ou seja, procurar vantagens competitivas a escala
mundial, produzir e comprar em locais onde se adquire a
custos menores e conseguir economias de escala e vender
em regides onde os consumidores apreciam mais o ser-

vigo oferecido (Filipe & Montgomery, 2005).

1.2. Barreiras a internacionaliza¢ao

A vantagem da superagao dos obstaculos e a concre-
tizagdo do processo de internacionalizacdo das empre-
sas ira 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 resolugéo dos constrangimen-
tos podera ndo depender s6 da empresa e nem todos os
obstaculos identificados a partida serdo contornaveis, o
que as levara a efetuar alteragbes as suas estratégias
(Keohane & Milner, 1996).

Os principais fatores que dificultam o inicio da inter-
nacionalizagao sao, na opiniao de Lee e Carter (2011), os

seguintes:

— Financiamento e conhecimento insuficientes;
— Auséncia de compromisso;

— Falta de ligagbes com os mercados externos;

— Grande foco da gestao no desenvolvimento do mer-
cado doméstico;

— Aumento dos custos com a producao, de distribui-
¢ao e financiamento;

— Inexisténcia de canais de distribuigdo nos mercados

internacionais.

Os obstaculos que afetam o processo de internaciona-
lizagdo resumem-se nestes trés grupos: riscos gerais do
mercado, riscos politicos e riscos comerciais.

Perante um multiplo e variado conjunto de aconteci-
mentos que podem influenciar as empresas, surge a neces-
sidade de saber como decidir, de forma a escolher o
melhor caminho e de obter vantagens daquilo que, até ao
momento, constituia fonte de apreensao e receio (Tava-
res, Pacheco & Pires, 2016).

As barreiras associadas ao conhecimento consistem
na falta de conhecimento dos apoios disponiveis para a
exportacdo, uma reduzida consciéncia por parte das
empresas dos beneficios econdmicos e nao econémicos
que os mercados estrangeiros oferecem, a pouca dispo-
nibilidade de recursos humanos qualificados para ingres-
sarem nas atividades dos mercados de exportagéao e
ainda os poucos conhecimentos sobre como entrar num
novo mercado (Arbaugh, Camp & Cox, 2008; Oviatt &
McDougall, 2005).

Pinho e Martins (2010) categorizam os fatores que difi-
cultam a internacionalizagdo em duas ordens: internas/
externas e domésticas/estrangeiras. As barreiras inter-
nas dizem respeito a caréncias internas da empresa,
enquanto as externas estao ligadas ao meio envolvente
destas. As barreiras domésticas condizem com os proble-
mas nos paises de origem e as estrangeiras estao rela-
cionadas com dificuldades nos mercados internacionais
para onde a empresa quer desenvolver a sua atividade
internacional.

Pinho e Martins (2010) classificam as barreiras em
quatro categorias com base na distingao: internas-estran-
geiras (ligado a estratégia de marketing para os merca-
dos externos), externas-estrangeiras (barreiras nao con-
trolaveis pela empresa, nos mercados internacionais),
internas-domésticas (problema intrinseco da empresa,

relacionado com o mercado onde estao sedeadas) e exter-
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nas-domésticas (dificuldades no mercado interno, mas

que a empresa nao controla).

1.3 Motivos para a internacionalizacao

As pressodes que sdo geradas pelo meio envolvente
domeéstico (e.g. mercado reduzido e saturado, excesso de
producgao) e internacional (e.g. lucro e crescimento da
empresa, economias de escala) influenciam a internacio-
nalizagéo das empresas do setor do mobiliario (Johanson
& Wiedersheim-Paul, 1975).

Ainternacionalizagdo empresarial, nao sendo um feno-
meno recente na ultima década, tornou-se um processo
bastante relevante, sendo o motivo mais frequente o
acesso a novos e maiores mercados para escoar 0s pro-
dutos e obter economias de escala, permitindo o cresci-
mento da empresa (Masum & Fernandez, 2008).

A internacionalizagdo traduz inumeras vantagens a
longo prazo, sendo o aumento da competitividade a mais
notdria e evidente, derivado a que o mercado externo exige
muito mais da qualidade do produto, ndo apenas do pro-
duto final, mas de todos os processos que levam ao pro-
duto final. Pode-se observar diferentes praticas nas quais
ocorre um aumento da competitividade, ao nivel da explo-
ragdo das competéncias 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).

Andreff (2009) e Simdes (1997) afirmam que os moti-
vos que levam as empresas a iniciar o processo de inter-
nacionalizagdo podem ser de origens completamente dis-
tintas, n&o existindo uma explicagao unica dos fatores em
que as organizagdes se fundamentam para se expandir
nos mercados externos, destacando-se as motivagdes de
ordem estratégica e de gestao dos recursos das empresas.

Por exemplo, Baum et al. (2015) destacam alguns dos
motivos por parte das empresas para dar importancia a

internacionalizacao:

Mercado interno satisfeito;

Expanséo e diversificagao do mercado;

Competitividade internacional;

Aumento dos lucros;
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Aquisig¢ao de know-how e ampliagao de networking;

Diferenciagao;

Vendas de produtos fora da época habitual;

Aimagem de marca fica mais soélida a nivel interno;

Incentivos fiscais.

2. AIMPORTANCIA DOS CLUSTERSNA PROMOCAO
DAS EMPRESAS

2.1 Definicao de Cluster

Cluster € um termo de origem inglesa sem tradugao
precisa na lingua portuguesa. Refere-se a um conceito com
interesse crescente, tanto no mundo empresarial como
académico, podendo ser encontrado na literatura com dis-
tintas definigbes e diferentes abordagens tedricas. Porém,
do ponto de vista geral, significa um grupo de atividades
semelhantes que se desenvolvem conjuntamente (Bahl-
mann & Huysman, 2008).

Aterminologia referida ndo € unicamente da literatura
econdémica, uma vez que é vista em diversas areas, nomea-
damente na estatistica, medicina, informatica, gestdo e em
todas manifesta um conceito de jungao, agregacéo e inte-
gracao (Altenburg & Meyer-Stamer, 1999).

Porter (2000) indica ainda que as interagdes entre as
empresas que formam um cluster séo formadas pelas rela-
¢des horizontais (clientes, concorrentes, tecnologias e
canais de comercializagao) e verticais (estabelecidas no
relacionamento entre cliente-fornecedor) numa determi-
nada area geografica.

O conceito de cluster para Masonet et al. (2005) refere-
-se a uma concentracgao setorial e geografica, estando as
empresas aglomeradas no mesmo local, em torno do
mesmo setor de atividade, desenvolvendo a divisdo do
trabalho, acolhendo uma maior especializa¢ao dos envol-
vidos, resultando numa maior capacidade de competir e
de obtencao de melhores resultados. O cluster pode ser
considerado como uma reunido de empresas ou intitu-
lado por circunstancias como aglomeragao industrial, nor-
malmente de pequenas e médias empresas, que estejam
num mesmo local, exibindo um elevado nivel de afinidade

e entrosamento (Caniels & Romijn, 2003).
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Para Maggioni (2002), o cluster constitui um aglome-
rado de atividades produtivas e afins, incluidas em deter-
minando espacgo geografico, constituido de empresas vizi-
nhas e independentes, sendo estas apoiadas por outras
empresas ou instituicdes, que tém como suporte recursos
humanos, tecnoldgicos, financeiros, infraestruturais, asso-
ciativos e outros que auxiliam nas suas caréncias, sendo
capaz de gerar externalidades positivas para toda a eco-
nomia regional/local (Lawson & Potter, 2012).

Nos clusters, a cooperagéo coexiste com a concorrén-
cia. As empresas que estao inseridas dentro do cluster
ficam mais produtivas, pois a concorréncia estimula o uso
de métodos mais sofisticados, a concegao de servigos e
produtos diferenciados e a utilizagdo das tecnologias mais
avancadas, antecipando e contemplando a utilizagcao
deliberada das vantagens da proximidade geografica
(Maggioni, 2002).

2.2 Clusters e a competitividade local

O cluster tem assumido uma crescente importancia,
nao so6 a nivel nacional, com as sinergias que dai advém,
mas também no desenvolvimento das regides, pois a aglo-
meragéo e a concentragao das atividades gera externa-
lidades positivas nas areas produtivas e tecnoldgicas, as
quais conduzem a um maior nivel de eficiéncia produtiva
(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 ha quatro
forgas determinantes para as empresas estarem a altura
das vantagens competitivas, sendo elas: condi¢gbes dos
fatores (input); estratégia, cultura e rivalidade empresarial;
condic¢des de procura e por ultimo as industrias relaciona-
das e de suporte.

As vantagens competitivas do cluster revelam-se
consideraveis, sobretudo porque estas aglomeragoes
sao potenciais motores de spillovers, compreendidos
por incubacado de conhecimento que permitem aumen-
tar a competitividade e o nivel de inovagao 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, tém vantagens em termos de acesso,
custo e qualidade na obtengao de recursos especializa-
dos, maquinas, servigos, mao-de-obra, havendo uma redu-
¢ao dos custos de transagéo (Kadokawa, 2013). Este efeito
é ainda reforgado pelas complementaridades existentes
entre as diferentes atividades e participantes dos clusters.

Esta maior eficiéncia traz vantagens em termos de pro-
dutividade, mas também para a inovagao, pois possibilita
um acesso mais facil a produtos, servi¢cos, maquinaria e
mao-de-obra especializada importante para o processo
de inovagéo e para a sua implementacado. A proximidade
e relacao que existe entre produtores, instituicdes e for-
necedores permite uma cooperagao entre estes para o
desenvolvimento de novos produtos, processos ou técni-
cas (Reuer, Arifio & Mellewigt, 2006).

Adicionalmente, a proximidade, as relagdes formais e
informais, de caracter comercial, técnico profissional e
pessoal que se instituem dentro dos clusters levam a uma
maior circulagdo da informacéo e do conhecimento e aum
mais facil acesso ao mesmo (Kadokawa, 2013).

O mesmo aplica-se em relagao a novas tecnologias,
processos e técnicas, o que nao so6 estimula a produtivi-
dade, como possibilita as empresas captar melhor as
necessidades e oportunidades para inovar e fazé-lo mais
rapidamente que os seus concorrentes (Porter, 2000).

Para Porter (2000), os clusters afetam a competitivi-
dade ndo so6 dentro dos paises como igualmente através
das préprias fronteiras, principalmente através do aumento
da produtividade das empresas compreendidas naquela
regiao, através da contribuicao positiva para a inovagao,
e ainda do estimulo que permite a criagao de novos neg6-
cios, que se disseminam e reforgam o proéprio cluster onde

se incluem.

3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Na realizagdo de uma investigagéo é essencial defi-
nir se esta é quantitativa, ou seja, se pretende efetuar um
estudo que utilize analises que quantifiquem os dados
(Saunders, 2011).
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O inquérito por questionario foi concebido com base
na informacgéo recolhida através dos contactos feitos com
as associagdes e da informacao recolhida na revisao da
literatura. As questdes realizadas séo na maioria questoes
fechadas: questdes dicotdmicas; perguntas de escolha
multipla, sendo combinadas com questbes abertas; ques-
tdes para medir as atitudes e opinides, através de escalas
de classificagao e de Lickert (5 pontos).

O questionario foi distribuido no periodo de julho a
novembro de 2017, numa primeira fase na “Feira do Mével”
e posteriormente com uma visita as empresas do setor,
tendo sido abordadas aproximadamente 200 empresas,
embora a nivel de tratamento de dados apenas foram
selecionadas 153 empresas. O motivo para s6 terem sido
selecionadas estas empresas deveu-se a falta de respos-
tas em determinadas questdes.

O tratamento estatistico foi efetuado com recurso ao
software de estatistica Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), verséo 21. Primeiro efetuou-se umaAna-
lise Descritiva dos Resultados e posteriormente recorreu-
-se aAnalise de Componentes Principais da Analise Fato-
rial (ACPAF) para extrair quais os fatores preponderantes
para as condi¢des de financiamento das empresas.

A eficacia de uma boa andlise fatorial depende da veri-
ficacao da validade para as variaveis escolhidas. Para
testar a sua validade sdo usados, de acordo com Pereira
(2008), os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (ver Tabela
1) e de esfericidade de Bartlett. Relativamente a esferi-
cidade de Bartlett o valor da significancia deve ser sempre
inferior a 0,05, evidenciando desse modo que as variaveis
estdo correlacionadas significativamente.

Tendo em conta que no teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), segundo Pestana e Gageiro (2014), 10,9 - 1,0] =
Excelente; 10,8 -0,9] = Otima; 10,7-0,8]=Boa; 0,6 -0,7]
= Regular; 10,5 — 0,6] = Mediocre; <=0,5 = Inadequada,
associa-se o teste de Bartlett para ver o seu nivel de sig-
nificancia. Se este for de 0,000 leva-nos a rejeigéo da hipo-
tese de a matriz das correlagdes na populagao ser a matriz
identidade. Assim, podemos concluir pela adequabilidade
da analise fatorial. Caso tal ndo se verifique deve-se recon-
siderar a utilizacdo deste modelo fatorial.

Verificada a correlagéo entre as variaveis em ambos

os testes anteriores, prossegue-se com a analise fatorial,
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em que é analisado o Alfa de Cronbach para verificar a
consisténcia interna dos fatores. Os valores do Alfa de
Cronbach, de acordo com George e Mallery (2003), tém
a seguinte interpretagao: ]0,9 — 1,0] = Excelente; 10,8 —0,9]
=Bom;]0,7 -0,8] = Aceitavel; ]0,6 —0,7] = Duvidoso; ]0,5
—0,6] = Pobre; <=0,5 = Inaceitavel.

Para este estudo foi utilizada a rotagao da matriz dos
componentes. Na rotacao ¢ utilizado o método Varimax,
pois indica que para cada componente existam pesos sig-
nificativos e outros proximos de zero, permitindo associar
de forma mais simples e facil uma variavel inicial a um

determinado fator.

3.1 Recolha e tratamento dos dados

A populagéao alvo da investigagédo sdo as pequenas e
meédias empresas (PME) do setor mobiliario no concelho
de Pagos de Ferreira. O concelho selecionado deve-se ao
facto de recolher a maior e mais relevante concentragéo
da industria portuguesa do mobiliario de madeira. Esta
regiao do Tamega e Sousa recolhe quase a maioria das
empresas do mobiliario da regido (44,2%).

Neste estudo, € utilizada a amostra nao probabilistica
de conveniéncia, a qual possibilita realizar inferéncias a
partir da amostra de uma populagdao com vista a respon-
der a questao de investigacao e a atingir os objetivos defi-
nidos (Saunders, 2011).

Os objetivos principais deste estudo sédo perceber as
motivagoes responsaveis pelos processos de internacio-
nalizagao e inferir sobre o impacto da criagdo de um clus-
ter nacional do mobiliario em Pagos de Ferreira, nomea-
damente o impacto que podera ter a criagao de uma marca
internacional e os efeitos dai resultantes para a economia
local, regional e nacional.

Usualmente um estudo quantitativo € por norma utili-
zado para aplicar medidas quantificaveis a partir da amos-
tra da populagéo (Saunders, 2011). Posto isto, e tendo em
conta o que ja foi referido antes, verifica-se que a investi-
gacgao empirica realizada neste estudo é de natureza des-
critiva e quantitativa, utilizando a técnica de inquérito por
questionario para a recolha dos dados. A estratégia de

inquérito por questionario é usualmente associada a uma
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abordagem dedutiva, tendendo a ser utilizada para a
investigagao, exploratoria e quantitativa (Barafiano, 2004;

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

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

A amostra é constituida por 153 respostas. A média de
idades das empresas inquiridas é de aproximadamente
15,25 anos, sendo o desvio-padréo de 1,548. Neste segui-
mento, percebe-se que a idade esta distribuida de forma
um pouco mais concentrada em dois espacos temporais
de 10 anos. O intervalo que compreende o maior nimero
de empresas respondentes prende-se com 2006 a 2011,
com 34,0% das empresas criadas nesse periodo.

Com a andlise dos dados anteriores é possivel verifi-
car que a maioria das empresas apresenta ja alguns anos
de atividade. No entanto, o seu crescimento n&o tem sido
muito elevado, dado que a grande maioria apresenta um

numero reduzido de funcionarios. A populagao inquirida

caracteriza-se pelo facto de ser constituida apenas por
pequenas e médias empresas (PME), isto €, empresas
com menos de 250 trabalhadores efetivos ou um volume
de negdcio anual inferior a 50 milhdes de euros.

No que respeita a amostra, o que maioritariamente pre-
domina sao 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
numero medio de colaboradores é de 10,07, com um des-
vio-padrao de 4,597, o que representa uma variagao alta
face a média dos valores, sendo esta justificada pela dife-
renca entre o valor minimo (3) e o valor maximo (37) de
colaboradores.

O volume de negocios 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
como a sua dimensao. Adimenséao financeira das empre-
sas inquiridas correspondente ao ultimo ano conhecido
aquando da implementagao dos questionarios, ou seja,

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

TABELA 1
VOLUME DE NEGOCIOS DAS EMPRESAS
Volume de Negodcios N.° de empresas Percentagem
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: Elaboracéo prépria.

Importa destacar que 43 empresas (28,1%) tiveram
um volume de negécios superior a 2.500.001 euros, um
volume de negdcios consideravel, suportado em grande
parte pelos seus clientes externos. Apenas 3,9% das
empresas tiveram um volume de negocios com um valor
até 400.000 euros. Estes resultados permitem perceber
que, apesar das empresas serem constituidas por poucos
colaboradores, apresentam um volume de negécios con-
sideravel, tendo também um ambito de atuacéo distribuido
entre os mercados nacional e internacional.

Tendo em conta a relevancia do fator localizagao

neste estudo, o questionario incidiu também sobre este

aspeto, procurando verificar se as empresas sempre
estiveram localizadas em Pacgos de Ferreira e quais os
motivos que justificam a sua localizagdo. Portanto, ana-
lisando a questéo sobre os motivos que levaram e que
foram tidos em conta para a instalagdo da empresa neste
concelho, verifica-se que a totalidade das empresas da
amostra respondeu positivamente. Isto significa que
aquando da sua constituicdo, as empresas de mobilia-
rio estudadas optaram por se instalar logo em Pacgos de
Ferreira.

Em relacao aos fatores colocados como hipoteses

para quais tinham sido as razbes que levaram a instala-
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¢ao da empresa, foi solicitado as 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 industria do mobiliario, com 22,22%. O
segundo motivo foi 0 acesso a matéria-prima (20,48%) e
o terceiro motivo o prego da matéria-prima (10,24%). A
proximidade do mercado, os apoios da autarquia local e
as competéncias técnicas de mao-de-obra, foram também
0s principais motivos da localizagdo das empresas.

De entre os fatores apresentados no questionario, os
“clientes” (3,05%), a “disponibilidade de m&o-de-obra”

(4,58%) e as “comodidades” (1,53%) foram os motivos
considerados como menos importantes. Refira-se que,
no ambito desta questao, foi também dada a hipotese de
as empresas indicarem outros motivos, registando-se
apenas trés respostas: “empresa de geracao familiar”,
“zona residencial” e “heranga dos pais”.

De uma forma geral, é possivel perceber que as empre-
sas sao consistentes quanto aos principais motivos da sua
localizagao, uma vez que nao ha grande dispersao nas
respostas. Destaca-se ainda a importancia da proximi-
dade de empresas relacionadas com o mobiliario no que

se refere a escolha da localizagao.

TABELA 2
PRINCIPAIS MOTIVOS DA LOCALIZACAO DAS EMPRESAS
Percentagens

Proximidade do mercado 9,80%
Acesso a matéria-prima 20,48%
Infraestruturas de transporte e logistica 4,36%
Clientes 3,05%
Incentivos do Estado 5,66%
Motivos pessoais 4,58%
Prego da matéria-prima 10,24%
Apoio da autarquia Local 6,54%
Competéncias técnicas da méo-de-obra 6,32%
Disponibilidade de m&o-de-obra 4,58%
Proximidade de empresas relacionadas com a industria do mobiliario 22,22%
Comodidades (educagéo, comércio, lazer) 1,53%
Outro. Qual? 0,65%
Total 100%

Fonte: Elaboragao propria.

No questionario 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
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22% também realizam acima de 75% das suas vendas
no exterior. Portanto, as empresas inquiridas apresen-
tam como principal caracteristica um forte perfil exporta-
dor, sendo os seus grandes mercados alvo descritos na
Tabela 3.
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TABELA 3
MERCADOS DE EXPORTACAO DAS EMPRESAS
Percentagens
Africa 33,59%
Europa 34,37%
Asia 13,51%
América 18,53%
Total 100%

Fonte: Elaboracéo prépria.

Do total das empresas inquiridas, 34,37 % tinham como
principal mercado os paises da Europa, em segundo lugar
com 33,59% estavam os paises africanos, com especial
incidéncia para Angola e Mogambique e, em terceiro
lugar, segue-se a América, com 18,53% e por fim a Asia
com 13,51%.

Para além dos principais mercados de exportacgao,
importa também perceber se, aquando das suas decisbdes
de selegdo de um novo mercado, as empresas realizam

ou pedem um estudo prévio do mercado para onde se vao

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 informagdes sobre os mesmos. Para perceber
melhor por que forma as empresas obtiveram essas infor-
macdes (e.g. instituicdes portuguesas, estudos de mer-
cado, imprensa, bancos, dados econémicos dos merca-
dos), as empresas foram questionadas acerca do seu pro-
cesso de escolha do novo mercado para os seus produ-

tos na sua internacionalizacao (Tabela 4).

TABELA 4
OBTENCAO DE INFORMAGCAO DAS EMPRESAS
Percentagens
Benchmarking (analise ao mercado) 13,11%
Recorrer a informagao através de organismos publicos e associagdes setoriais 56,56%
Visitas ao estrangeiro (missdes empresariais, feiras) 30,33%
Entidades bancarias
Imprensa nacional e internacional 0%
Outros 0%
Total 100%

Fonte: Elaboracao prépria.

Estes resultados permitem perceber que as empresas
quando solicitam informagdes para entrar num novo mer-
cado, recorrem a entidades credenciadas nessa area, com
especializagdo e com programas de apoio. Das empre-
sas inquiridas é de destacar que 56,56% recorrem as infor-

macoes veiculadas por organismos publicos.

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 populagao alvo através de feiras e de eventos.

Tendo em conta a importancia 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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TABELA 5
MODALIDADE DE ENTRADA DAS EMPRESAS
Percentagens

Exportagéo direta 47,92%
Exportagéo indireta 32,83%
Exportagéo cooperativa 8,68%
Contratagao 0,75%
Licenciamento 3,02%
Franchising 1,51%
Joint-venture 2,64%
Subsidiaria local 2,64%
Outro 0%
Total 100%

Fonte: Elaboragao prépria.

E possivel verificar uma tendéncia generalizada por
parte das empresas inquiridas quanto a sua principal esco-
Iha, sendo que 47,92% das empresas optam pela “expor-
tacéo direta” como principal modalidade de entrada nos
mercados internacionais, com a exportacao indireta a ser
indicada por 32,83% das empresas, seguindo-se a expor-
tacao corporativa com 8,68%. Por fim, com valores muito
reduzidos, temos a modalidade de franchising (1,51%) e
apenas 0,75% das empresas da amostra escolheram a
modalidade de contratagdo. Relativamente a abordagem
das empresas inquiridas sobre como procediam a entrada
nos mercados externos, questionou-se se seguiam sempre
a mesma modalidade de entrada. No que diz respeito as
empresas, 90,8% optaram pelo mesmo modo de entrada
no novo mercado. Por outro lado, 9,2% das empresas esco-
Iheram uma nova modalidade de entrada nos mercados
internacionais, sendo que cada mercado tem as suas espe-
cificidades e caracteristicas impares, embora por vezes
a mesma estratégia corra bem em diferentes mercados.

Torna-se assim pertinente analisar o que podera ter

influenciado a estratégia das empresas para responder
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a falta de mercado nacional e de terem ido a procura do
mercado internacional.

Neste seguimento, as empresas do mobiliario de
Pacos de Ferreira foram questionadas acerca dos fato-
res que mais influenciaram e contribuiram para a selegéo
do mercado alvo internacional. Assim sendo, as empre-
sas foram questionadas acerca do seu grau de concor-
dancia relativamente a algumas areas previamente defi-
nidas (Tabela 6).

Analisando os resultados obtidos, destaca-se que
cerca de 68,6% das empresas da amostra considera “bas-
tante”, como fator influenciador da entrada nos mercados
internacionais, a necessidade de controlo da atividade
internacional, desde a sua produgéao a sua distribuicao.
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
dimenséo e o crescimento dos mercados internacionais.
Por fim, o poder de compra dos consumidores dos mer-
cados internacionais também é tido em consideragao por

56,9% das empresas da amostra.
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TABELA 6
FATORES QUE MAIS INFLUENCIARAM A EMPRESA NA ENTRADA NOS MERCADOS INTERNACIONAIS
+]
= 3 = s 9 z p > 2 =
s | F | f (3% F £ |9 |8 |°¢
o 3 o © o 8 ° 3 % CJ
Investimento necessario 2,78 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%
C lexidad dutiva d
pggstz: o prodiiva dos 2,71 3 2 0,723 0,7% 42,5% | 41,8% 15% 0%
i d dut
S';ear:Zﬁzz Zzp”:;fic‘;ggzsu © 2,92 3 3 0,835 | 13% | 346% | 359% | 27,5% | 0,7%
Diferengas culturais e linguisticas 2,83 3 3 0,849 2% 37,9% | 37,3% | 20,9% 2%
Distancia geografica dos mercados
internacionais 3,16 3 3 0,765 0,7% 18,3% | 46,4% | 33,3% 1,3%
N idade d trol
ecessidade de controlo 3,77 4 4 0532 | 0% | 07% | 26,1% | 68,6% | 4,6%
da atividade internacional
Di a i t
IMensdo e crescimento. 3,73 4 4 0574 | 0% | 13% | 294% | 641% | 5,2%
dos mercados internacionais
Infraestruturas dos mercados o o o o o
internacionais 3,73 4 4 0,628 0% 0% 36,6% | 53,6% 9,8%
Intensidade da concorréncia
. . 3,52 3 3 0,660 0% 2% 51% 39,9% 7,2%
dos mercados internacionais
Poder d d id
oder de compra dos consumidores |- 5 aq 4 4 0643 | 0% | 2,6% | 333% | 56,9% | 7,2%
dos mercados internacionais
Riscos politicos 3,41 3 3 0,643 0% 3,3% 54,9% | 39,2% 2,6%
Riscos econémicos/comerciais 3,36 3 3 0,704 0% 7,8% 53,6% | 33,3% 5,2%

Fonte: Elaboragéo propria.

Importa a seguir analisar a perspetiva das empresas  ou consolidar a sua posi¢gdo no mercado em que atuam
para o médio prazo relativamente aos mercados interna-  (Tabela 7).

cionais, ou seja, se pretendem entrar num novo mercado

TABELA 7
PERSPETIVA FUTURA EM RELACAO AOS MERCADOS INTERNACIONAIS
N.° de empresas Percentagem
Entrada em novos mercados 53 34,6%
Consolidar os mercados onde atua 72 47,1%
Ambos 28 18,3%
Total 153 100%

Fonte: Elaboracao prépria.
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Verifica-se que 47,1% das empresas apresentam a von-

tade de consolidar as suas posi¢des nos mercados interna-

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

que pretendem entrar em novos mercados. Por fim, 18,3%

das empresas pretendem adotar ambas as abordagens.

TABELA 8

Torna-se assim adequado analisar os motivos que pode-

de internacionalizagéo (Tabela 8).

MOTIVOS QUE MAIS INFLUENCIAM A INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS

réo ter persuadido as empresas a encetar uma estratégia
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w
= E = S Z p = 9 =
Fatores 2 5 g_ a cg a g 2 o :=-
o 5 o o5 o ° 3 =l )
) o

Desejo de crescimento da empresa 0 0 0 0 0
e obtencao de lucro 3,84 4 4 0,46 0% 2% 13,7% | 82,4% 2%
Atividade consolidada no mercado
na'::’i'onal ' 3,37 4 4 083 | 0% | 222% | 19% | 58,8% | 0%
Mercados especificos (nichos
i mercado)p fiicos (ni 3,64 4 4 055 | 0% | 33% | 294% | 67,3% | 0%
Sobrevivéncia da empresa 3,22 3 3 0,44 0% 1,3% 75,8% | 22,9% 0%
Autofinanciamento suficiente 3,23 3 3 0,48 2% 73,9% | 23,5% 0,7% 0%
Obtengéo d ias d I
(rediz(;iodeeciZ?g;)mlaS eescda | 379 4 4 052 | 0% | 2.6% | 248% | 71,9% | 0,7%
Vontade do empresario/ Diretor
Geral /Administrador em vender 3,52 4 4 0,74 0% 13,7% | 22,2% | 62,7% 1,3%
nos mercados internacionais
Experiéncia internacional
de um Colaborador/empresario/ 3,65 4 4 0,69 0% 3,9% 35,9% | 51,6% 8,5%
Diretor geral/ Administrador
Conhecimento de varios idiomas 3,83 4 4 0,77 0% 2,6% 31,4% | 46,4% 19,6%
Conheci to d d
. Zr; :;'gs:tz inct’:r:qairi(;i;s 3.89 4 4 064 | 0% | 13% | 242% | 58,8% | 15,7%
Oferta de produtos Unicos

. P u ! I. 3,80 4 4 0,74 0% 2,6% 30,7% | 50,3% | 16,3%
e inovadores/ diferenciadores
El d idad duti
. tee\:;oTng?s:m ade procuiiva 3,71 4 4 0,71 0% | 33% | 34% | 51,6% | 11,1%
Concorréncia intensa no mercado
i at 2,91 3 3 089 | 26% | 34% | 359% | 248% | 2,6%
Excedente d dugao/ dificuldad
er’:::s:g; pfozz:o:gao feuidade | 5 66 2 2 0,93 | 3.9% | 484% | 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 d diret
dj elxt(:esriof compra diretos 3,52 4 4 073 | 0% | 11,8% | 26,1% | 60,1% | 2%
P 50 sistemati

rospecao sistematica 3,52 4 4 064 | 0% | 65% | 359% | 56,2% | 1,3%
aos mercados internacionais

(cont.)
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+]
= 3 = 39 =z 3 > : =
Fatores = ] ] 20 o = Q a £
2 5 e | 55 | 8 g g 3 g
(] a o 0 o s
Apoios do Estado e programas
de internacionalizagao 3,12 3 3 0,58 0% 9,8% 70,6% | 17,6% 2%
de associag0Oes setoriais
Proximidade geografica
de determinados clientes/ mercados 3,46 4 4 0,76 0% 11,8% | 35,3% | 58,8% 3,9%
internacionais
Proximidade cultural e linguistica
ximicade clitral € finguist 3,65 4 4 059 | 0% 2% | 353% | 58,8% | 3,9%
de determinados clientes
Influéncia dos fornecedores
. . 3,62 4 4 0,57 0% 2,6% 34,6% | 60,8% 2%
internacionais

Fonte: Elaboragéo prépria.

A vontade de crescimento da empresa e a obtengao
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 nivel nacio-
nal e 48,4% dao pouca importancia ao excedente de pro-
ducao e a necessidade de escoar produtos.

Finalmente, e porque constitui um dos objetivos de
investigacao, torna-se importante aferir qual a percecéo
das empresas relativamente a criagdo de um cluster do
mobiliario em Pagos de Ferreira.

Das 153 empresas inquiridas, é possivel verificar que
99,3% das empresas concordam com a criagdo de um
cluster (apenas um — 0,7% — se mostrou contra a criagéo
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% nao estariam inte-
ressadas em fazer parte dele. Por fim, e no mesmo alinha-
mento da criagao e participagdo num cluster, as empre-
sas inquiridas foram questionadas se estariam dispostas
a criar uma marca Unica e global, que representasse as
empresas do cluster no exterior tanto em feiras, eventos
e missdes 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 nivel internacional fosse reco-

nhecida pelos mercados internacionais.

Refira-se que cerca de 91,5% das empresas inquiri-
das concordam com a nova marca, embora 8,5% n&o con-
corde com a criagdo nem quer representar essa mesma
nova marca.

Através do inquérito realizado foi assim possivel conhe-
cer melhor as empresas da amostra, desde a sua informa-
¢ao geral, aquilo que as levou a se localizarem em Pagos
de Ferreira, as motivagdes que as levaram a internaciona-
lizar e os processos seguidos nesse caminho.

A vontade das empresas da amostra relativamente a
criacdo de um cluster foi muito expressiva, notando-se
um forte desejo de fazer parte dele, de poder trabalhar e
congregar esforgos para que seja um caso de sucesso
nao so6 a nivel nacional, mas principalmente internacio-
nal. Refira-se que, confrontadas perante essa hipotese,
era de facto expectavel uma resposta positiva por parte
das empresas. No entanto, perante a hipotese de cria-
¢ao de uma marca global, embora a resposta fosse maio-
ritariamente positiva, ja se evidenciaram ligeiras resis-
téncias a ideia. Desta forma, é possivel verificar que a
criagdo de um cluster podera ter influéncia na estratégia
das empresas que optem por fazer parte do mesmo, dado
que as vantagens associadas sdo compreendidas de
forma positiva.

55



Percursos & ldeias

4.1. Analise Fatorial Exploratéria

Aanalise fatorial pressupde a existéncia de um numero
de variaveis ndo observaveis subjacentes aos dados que
expressam o que existe em comum com as variaveis ini-
ciais (Pestana & Gageiro, 2003).

O valor de KMO (0,847) indica uma boa analise fato-
rial e uma vez que o teste de Bartlett tem associado um
nivel de significancia de 0,000 tal conduz a rejeicao da

hipotese de a matriz das correlagdes na populagao ser a

matriz de identidade, mostrando assim que a correlagao
entre algumas variaveis € estatisticamente significativa
(Martins, 2011).

O Método Varimax minimiza o numero de variaveis
que tem altas cargas num fator de forma a simplificar a
interpretacéo dos mesmos, beneficiando apenas alguns
pesos significativos e todos os outros proximos de zero
(Maréco, 2011). Os valores proprios dos dois fatores
sao todos superiores a 1, como é possivel verificar na
Tabela 9.

TABELA 9
VARIANCIA TOTAL EXPLICADA PELO PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGCAO DO SETOR DO MOBILIARIO

Variancia Total Explicada

] Extracdo da Soma dos Quadrados Rotacdo dos Quadrados
H dos Valores dos Valores
g
% % % %
£ Total - ’ Total - ’
o da variancia acumulada da variancia 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: Elaboragéo propria com base nos dados do SPSS.

A analise fatorial resultou na extragdo de dois fatores
responsaveis por 59,787% da variancia total (ver Tabela
9). Avariancia nao explicativa, de 40,213%, podera estar
relacionada com os outros fatores menos relevantes,
resultantes de outras combinagdes das variaveis.

O Alfa de Cronbach indica-nos que estamos perante uma
consisténcia 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 observacao das variaveis

que contribuem para explicar este fator sdo as motiva-

56

¢Oes e exigéncias que as empresas necessitam para inter-
nacionalizar. Esse fator é explicado pelas vendas efetua-
das nos mercados internacionais, pela proximidade (geo-
grafica e cultural) e por algumas caracteristicas dos cola-
boradores que ocupam cargos superiores nas empresas,
0s 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 internacionalizacado da

sua atividade.
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TABELA 10
MATRIZ DAS COMPONENTES DO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO DO SETOR DO MOBILIARIO
Fatores Variaveis Associadas Interpretagao Alfa de
dos fatores Cronbach

— Vender nos mercados internacionais

— Atividade consolidada mercado nacional

— Conhecimentos de idiomas estrangeiros Motivacdes
Fator 1 — Proximidade geografica de clientes dos mercados e exigéncias para 0,853

internacionais internacionalizar

— Proximidade cultural e linguistica de clientes internacionais

— Experiéncia Internacional

— Obtengéo economias de escala
Fator 2 — Oferta de produtos inovadores Unicos Tipo de Produto 0,718

— Nichos de mercado

Fonte: Elaboragéo prépria.

Podemos verificar que as empresas atribuem uma
grande importancia ao conhecimento de varios idiomas,
que se torna fundamental n&o so para fazer os negdcios,
mas para perceber e entender a realidade e ndo estarem
dependentes de outros. A proximidade geografica dos
clientes, com a facilidade em contactar os clientes e a exis-
téncia de meios de transporte que fazem encurtar distan-
cias e tempos, permitem uma maior facilidade de entrada
nos mercados escolhidos.

A experiéncia internacional das pessoas que traba-
Iham nas empresas sera um fator a ter em conta aquando
do arranque do processo de internacionalizagéo. Nos ulti-
mos anos, viajar tem-se tornado mais facil, barato, cémodo
e com maior qualidade. Além disso, a proximidade n&o s6
geografica mas também cultural que existe entre o nosso
pais e outros paises constitui uma vantagem impar. O
facto de o pais ser reconhecido internacionalmente como
um pais acolhedor, seguro e com qualidade de vida, cons-
titui um ponto de atratividade e uma mola impulsionadora
para a geracado de negdcios internacionais. E assim faci-
litada a criagdo de uma relagdo de confianga e de proxi-
midade com os clientes, que tem de ser aproveitada pelas
empresas, pois o cada vez maior nivel de exigéncia 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 variaveis: obtengao de eco-
nomias de escala, oferta de produtos inovadores e Unicos
no mercado e os nichos de mercado.

As empresas tém de saber logo no inicio onde sera o
seu espaco de atuagao, ou seja, se sera num nicho de
mercado, ou entdo num mercado muito especifico em que
se pretende s6 determinados produtos e em que a sua
oferta tera de ser constituida por produtos inovadores e
unicos para determinadas caracteristicas pretendidas.
Através da obtengéo de economias de escala, que con-
duzem a reducao do custo médio de produgao de um deter-
minado bem a 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 pre¢o muito mais competitivo e podendo
assim anular a concorréncia por essa via.

Apressao é cada vez maior para as empresas aumen-
tarem o volume de vendas, o numero de clientes, adota-
rem estratégias de crescimento para obterem lucros, porque
sO assim se consegue a sobrevivéncia da empresa. As
empresas cada vez mais tém de olhar para um mercado
maior, ndo estando restringidas ao nacional, ndo s6 para
os clientes, mas também para fornecedores. Apesar de exis-
tir maior concorréncia com a globalizagao, existe um poten-
cial enorme de clientes no exterior comparativamente a

situagdo do mercado interno (Hansson & Hedin, 2007).
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CONCLUSAO

A investigacéao realizada possibilitou conhecer as
caracteristicas, o envolvimento e os comportamentos das
empresas do setor do mobiliario relativamente a interna-
cionalizagdo. Também foi investigada a percegéo das
empresas quanto a criagdo de um cluster e aos aspetos
positivos dai resultantes. O modelo em analise proposto
engloba todos os aspetos essenciais referentes ao pro-
cesso de internacionalizagao e a consequente decisdo da
selecdo da modalidade de entrada.

Conclui-se que para a empresa se internacionalizar
esta tera sempre que ter em consideragao o seu meio
envolvente e onde esta inserida. Se estiver num cluster,
tera melhores hipoteses de ter sucesso na sua interna-
cionalizac&o. Nada invalida que sozinha ndo o consiga,
mas o agrupamento de empresas criara condigdes para
a existéncia de melhores resultados e a disponibiliza-
¢ao de mais informagao sobre os mercados de destino,
pois o cluster possibilitara a partilha de informagéao por
todos os envolvidos em determinadas areas de inte-
resse comum.

Foram analisadas as barreiras a entrada e os motivos
que estimulam a internacionalizacao e efetuado um diag-
nostico as suas caracteristicas internas. A obtencéo dos
recursos necessarios, incluindo naturalmente os huma-
nos, permite competir sustentadamente num mundo cada
vez mais global, bem como a definicdo de uma estratégia
de atuagao e de expansao. Refira-se que a modalidade de
entrada selecionada tera de ser a mais adequada as cara-
teristicas e objetivos da empresa.

O estudo possibilitou identificar as principais barreiras
ainternacionalizacao. As barreiras identificadas com maior
expressao pelas empresas que nao se internacionalizam
foram: (a) a atuagao quase exclusiva no mercado nacio-
nal; (b) o insuficiente autofinanciamento da empresa e; (c)
a dificuldade em encontrar canais de distribuigéo interna-
cionais. Ja as principais barreiras para as empresas que
se internacionalizaram foram: (a) o autofinanciamento insu-
ficiente; (b) a dificuldade em encontrar canais de distribui-
¢ao internacionais €; (c) dificuldades em promover os seus
produtos nos mercados internacionais e de estabelecer

precos competitivos.
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Em termos de mercados conclui-se que as empresas
do setor do mobiliario se encontram muito dependentes
e concentradas em paises da Europa, mais concretamente
da Unido Europeia e também em Africa, sendo que existe
uma diversificagdo de mercados muito “timida” nomeada-
mente para o continente asiatico (China) e para o conti-
nente americano (EUA). Foi possivel verificar ainda que
as empresas atuam em mercados de menor distancia psi-
quica, ou seja, geograficamente proximos (Espanha e
Francga) e com niveis culturais e linguisticos muito seme-
Ihantes aos do mercado doméstico (Angola), como suge-
rido pela Teoria de Uppsala.

O estudo permitiu identificar os principais motivos que
levaram a instalagdo das empresas em Pacgos de Ferreira,
dada a proximidade de empresas relacionadas com a indus-
tria do mobiliario e também pelo acesso & matéria-prima. E
visto como um ponto forte estar perto das industrias rela-
cionadas e poder estar sempre em contacto com empresas
gue possam complementar ou assegurar o seu processo
produtivo e assegurar as suas encomendas. Por outro lado,
0 acesso a matéria-prima, derivado ao facto de existirem
grandes empresas de aglomerados de madeira e empre-
sas de nivel internacional no que diz respeito a produgcao
de maquinas utilizadas pelas industrias do mobiliario, bem
como a existéncia de empresas de logistica e de transporte.

Relativamente as modalidades de entrada, embora as
empresas tenham na sua maioria indicado que avaliam
todas as modalidades de entrada possiveis, usam a mesma
modalidade de entrada nos novos mercados selecionados.
Constatou-se que a grande maioria das empresas opta
por modos de exportagédo, sobretudo pela exportagéao
direta. Esta selegao esta relacionada em termos de fato-
res internos com o facto de as empresas deterem um envol-
vimento internacional médio.

E evidenciado que as empresas definem a sua estra-
tégia internacional com base na recolha de informagéao
junto de organismos publicos e associagdes que as auxi-
liam nesse processo (e.g. AICEP, Associacdo Empresarial
de Pagos de Ferreira, Associagao das Industrias de Madeira
e Mobiliario de Portugal, Associagéo Portuguesa das Indus-
trias de Mobiliario e Afins), constituindo as missdes empre-
sariais e as feiras um importante dinamizador de negocios

internacionais.
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Refira-se que as empresas que procuram a diferen-
ciagao nas estratégias de internacionalizagdo sao empre-
sas “antigas” (com 10 a 20 anos de existéncia), algo depen-
dentes das vendas do mercado doméstico, mas algumas
delas a exportarem a quase totalidade da sua produgao.
Na sua maioria sdo PME com producgao propria localizada
integralmente em Portugal, contando com recursos redu-
zidos em termos de volume de negécios e em termos de
modalidades de financiamento, ja que se encontram
dependentes de capitais préoprios e de sistemas de incen-
tivos, sendo que ndo pertencem a grupos empresariais
nem o capital da empresa € detido por estrangeiros.

Esta investigac&o permitiu ainda concluir que, para as
empresas do mobiliario em Pacgos de Ferreira, a variavel
volume de negdcios ndo influencia a internacionalizagéo,
assim como se verificou que ndo existe relagido entre a
antiguidade das empresas e a sua internacionalizagao.

Arevisao da literatura permitiu identificar as principais
caracteristicas e as principais definicdes dos clusters, que
sao compreendidos como aglomeragdes geograficas,
geralmente de pequenas e médias empresas, especiali-
zadas num setor e instaladas num determinado local ou
regido. Sendo assim afetam a competitividade das regides/
paises, particularmente através do aumento da produtivi-
dade das empresas, da contribuic&do positiva para a ino-
vagao e no estimulo a criagdo de novos negdcios.

As empresas do setor do mobiliario comprovam que
selecionam a exportagao tendo em consideragao a distan-
cia psiquica, pelo que procuram mercados semelhantes
ao doméstico, para que nao haja necessidade de efetuar
grande investimento.

Constatou-se ainda que estas empresas conferem
importancia ao ambiente politico e econdmico dos mer-
cados, ja que se optassem por outras modalidades de
entrada, independentemente das vantagens inerentes de
competitividade de que pudessem beneficiar, sempre que
existisse alguma instabilidade politica ou fraudes, as
empresas poderiam sair prejudicadas.

Em termos de criagéo do cluster do mobiliario em Pagos
de Ferreira, conclui-se que as empresas do setor estao
muito recetivas e de certa forma empenhadas em formar
um cluster, podendo integra-lo e beneficiar dos seus efei-

tos (reforgo da imagem do setor, partilha de informagdes

e de conhecimentos, etc.). Conclui-se igualmente que as
empresas estao dispostas a adotar uma marca global, a
nivel de representacgédo internacional, nas suas vendas, mas
também em feiras e eventos no estrangeiro, representando
uma marca criada e associada ao cluster.

Em termos de limitagbes ha 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 dificil de
generalizar os resultados a toda a populagao empresarial.
Contudo, é de salientar a grande dificuldade em obter res-

postas por parte dos empresarios neste tipo de estudos.
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