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Resumo

O distrito de Vila Real tem uma riqueza natural vasta, o granito, e como
consequéncia um tecido empresarial representativo. Esta dissertacdo aborda o processo
de internacionalizacéo de 53 empresas de rochas ornamentais, na sua vertente de extracdo
e de transformacao.

N&o existindo estudo especifico relativo a regido, e tendo a internacionalizagdo
um papel fundamental no crescimento e sustentabilidade destas empresas, a escolha do
tema justifica-se pela necessidade de aprofundamento e atualizacdo da realidade do setor,
e ¢é fortemente motivada pelo facto de a mestranda trabalhar neste setor e lidar com as
vicissitudes desta atividade.

Este estudo tem como objetivo geral avaliar a dindmica de internacionalizacdo das
empresas de granito neste distrito, dando relevo aos modos de entrada e as barreiras
encontradas. Assumindo um papel emergente, dada a escassa informacao disponivel, até
ao momento, relativa ao setor no distrito de Vila Real, abordam-se questdes relativas a
competitividade, a inovacdo, a introducdo de novos produtos, ou a falta de recursos
financeiros, entre outros aspetos fundamentais para a compreensdo do tema desta
dissertacdo.

A metodologia adotada neste estudo incidiu na realizagdo de um questionario
dirigido as empresas desta regido, tendo sido recolhidos e tratados 53 inquéritos validos.

Os principais resultados revelam que a maioria das empresas do distrito tem dado
preferéncia a exportacdo, 0 modo de entrada mais acessivel e com menos riscos, tendo
como principais barreiras as limitagdes financeiras da empresa, associadas aos custos

excessivos do setor.

Palavras-chave: Internacionalizacdo, estratégia, motivacdes, rochas ornamentais,

granitos.



Abstract

The district of Vila Real has a vast natural wealth granite, and as a consequence a
representative business. This dissertation approaches the process of internationalization
of 53 ornamental rock companies, in their extraction and transformation branches. As
there is no specific study related to this region, and givens that internationalization has a
fundamental role in the growth and sustainability of these companies, the choice of
subject is substantiated by a need to further deepen, as well as upgrade, the reality of the
sector. The general goal is to evaluate the internationalization dynamics of granite
companies in the district, highlighting the ways of entry and the obstacles encountered.
Assuming an emerging role given the lack of available information thus far on the sector
in this particular district in regards to competitiveness, innovation, release of new
products or the lack of financial recourses, amongst other fundamental aspects to
understand the subject of this dissertation. The methodology adopted in this study was
focused on survey application to companies in this region, where 53 valid answers were
collected. The main results show that most companies preferred exporting, the most
accessible and lest risky way of entry, as well as show that the main obstacles tied to the

company’s financial constrains are related to excessive costs in the sector.

Keywords: Internationalization, strategies, motivations, ornamental rocks, granites.
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Capitulo | = INTRODUCAO

A pedra tem a sua origem nas profundezas da terra, atravessa 0s tempos e percorre
geracOes, moldada numa multiplicidade de formas e padrdes, servindo diversos usos
(doméstico, urbano, monumental). Com a sua presenca duradoura e simbdlica, ela

continuara a marcar cada época da cultura universal.

Portugal tem na pedra, pela riqueza e abundancia deste recurso natural, um valor
acrescentado, que se afirma como patrimonio econdmico através de processos de
producdo e de utilizacdo que tém evoluido ao longo dos tempos, constituindo um
patriménio que cumpre ao setor das rochas ornamentais preservar e manter, para que se

possa afirmar como um valor econémico duradouro.

No entanto, face a atual conjuntura que se vive a nivel global, com mercados cada
vez mais saturados, mais agressivos e competitivos, urge as empresas equacionarem

estratégias de expansdo além-fronteiras, para conseguirem manter a sua atividade.

Este estudo de investigacao pretende analisar e aprofundar o complexo processo
de internacionalizacdo das empresas no setor das rochas ornamentais, incidindo somente

no granito do norte do pais, especificamente no distrito de Vila Real.

Este estudo tem como objetivo geral avaliar a dindmica de internacionalizacdo das
empresas de granito neste distrito, dando relevo aos modos de entrada e as barreiras
encontradas, assumindo um caracter exploratorio, pois sdo ainda insuficientes as
informagdes sobre este setor num contexto empresarial bastante fechado. Pretendemos

deste modo prestar informaces relevantes que possam servir futuros estudos.

Assim, esta dissertacdo é composta por seis capitulos. Apds este primeiro capitulo
de breve introducéo, o segundo capitulo corresponde ao enquadramento teérico, em que
é efetuada uma revisdo da literatura sobre os conceitos e teorias relativas a
internacionalizacdo, por forma a prosseguir com o estudo empirico que consistiu na

elaboracdo e aplicacdo de um questionrio as empresas.



No terceiro capitulo, de enquadramento contextual, € desenvolvida a
caracterizacdo do setor das rochas ornamentais, incluindo a apresentacdo do seu valor

para a economia e as estratégias a que recorre para alavancar e dinamizar as empresas.

O quarto capitulo é composto pelas questdes de metodologia e investigacao
utilizadas no estudo. Foi utilizado um método quali-quantitativo com questdes fechadas
e abertas, através do estudo de caso, como método de investigagao.

Baseado na revisdo da literatura e nos conceitos tedricos, o quinto capitulo é
dedicado ao estudo empirico/estudo de caso. Aqui serdo descritas e analisadas as medidas
estatisticas, sendo apresentados os dados referentes as 53 empresas inquiridas. Os
resultados serdo apresentados em duas subsecgdes: a caracterizacdo descritiva da amostra

e a analise inferencial.

No sexto capitulo serdo apresentadas as conclusdes, limitacGes e perspetivas para

futuros estudos.



CAPITULO I}



Capitulo Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Internacionalizacao — Conceitos e Teorias

Muito se tem falado sobre conceitos e teorias de internacionalizacdo ao longo dos
tempos, tentando explorar as melhores formas deste processo, e sem duvida tem sido um

permanente e constante desafio na érea.

Na realidade, ndo existe um conceito definitivo e universal sobre
internacionalizacdo, mas sim um conjunto de teorias que tém ajudado a materializar

estratégias para as empresas.
A literatura proporciona varios e diversos conceitos de internacionalizagao.

Segundo Simdes (1997), sdo varias as defini¢cGes, podendo agrupar-se de duas
formas: de dentro para fora (exportagdes, investimento no estrangeiro...), e de fora para
dentro (importacdes, aquisi¢do de tecnologia...), no entanto todas elas estdo de acordo

quanto a procura de vantagens econdmicas e competitivas fora do seu pais de origem.

Para Freire (1997), a internacionalizacdo de uma empresa consiste na extensao
das suas estratégias de produtos, mercados e de integracdo vertical de outros paises, do

qual resulta uma replicacéo total e parcial da sua cadeia operacional.

A internacionalizagdo pode ocorrer em vérias dimensdes diferentes, sendo todo

um processo de desenvolvimento crescente em operacdes fora do pais de origem.

McDougall, Shane e Oviatt (1994) comparam as teorias econOmicas ao
desenvolvimento dos novos empreendimentos, concluindo que “o seu processo de

formacgao nao € explicado pelas teorias existentes no campo dos negdcios internacionais”.

Também Bell (1995) chega a uma conclusdo semelhante relativamente as teorias

internacionais.

Que fatores e caracteristicas podem explicar estas evidéncias? Para estas questdes

tornou-se necessario desenvolver teorias que facilitem a compreensdo estratégica,



financeira e comportamental das empresas e dos governos e que funcionem como

facilitadoras do processo de internacionalizagéo.

As teorias de internacionalizacdo mais conhecidas, desenvolvidas por varios
autores, sdo classificadas em duas linhas de pesquisa, segundo as revisdes de Andersen e
Buvik (2002) e de Raisanen (2003):

- A internacionalizacdo com base em critérios economicos — solucfes racionais

orientadas para decisdes de realizacdo da maximizacdo do retorno econémico;

- A internacionalizacdo com base comportamental — as atitudes, percecfes e 0
comportamento dos responsaveis da decisdo orientados para a reducdo do risco
como fator dependente do processo.

Por serem amplamente referidas em estudos, e por forma a melhor enquadrar, do
ponto de vista tedrico, 0 tema da nossa dissertacdo, decidimos adotar uma andlise
comparativa das seis principais teorias, na senda de Carneiro e Dib (2007), sintetizada em
duas tabelas que estabelecem uma relagdo entre as teorias. Desta forma, quando
comparadas em termos de conclusdo, sdo levantadas questes pertinentes para 0 nosso
tema, mais adequadas ao tempo atual e a realidade das organizacdes, levando a sugestédo

de novas teorias.

N&o incluimos nesta analise outras teorias referenciadas na literatura, como 0s
modelos de Comércio Internacional, as teorias do Portfélio de Investimentos e o0 modelo

do ciclo de vida internacional do produto.

Na primeira tabela sdo apresentadas trés teorias econémicas — 0 poder de mercado,
a teoria da internalizacdo e a teoria do paradigma eclético — em que séo confrontadas as

mesmas questdes para as diferentes teorias.



Tabela 1. TEORIAS ECONOMICAS

Teorias Porqué? O Qué? Quando? Onde? Como?
Otimizar Produtos ou Consoante as | Onde houver | Investimento
recursos ou servicos em oportunidades | oportunidade | direto no
competéncias | inddstrias para reforcara | de exterior ou
e explorar passiveis de posicdo de concentracdo | exportacao.

Poder de imperfeicdes | consolidacdo. | monopdlioem | de mercado.
Mercado . ,
estruturais cada pafs.
através de
posicdes de
monopdlio.
Maximizar Produtos, Abordagem Onde houver | Existéncia de
eficiéncia pela | servicos ou nao explicita imperfeicbes | formas mais
reducdo de tecnologias em relacdo ao | de mercado vélidas de
custos ou em industrias | momento que acordocom a
riscos de verticalmente | inicial seguida | permitam a configuracdo
Internali- | efetuar integradas e da ldgica da maximizacdo | dos custos de
zagdo negocios com | baseadas em | maximizagdo dos lucros transagdo no
terceiros no conhecimento | de lucros mercado
exterior ou dirigidas através das externo
por qualidade | oportunidades (licenciamento,
e imagem sub-
contratacdo...)
Explorar ou Sem restricdes | Segue a linha Onde houver | Exportacdo, IDE
desenvolver em termos de | da vantagens de | ou
vantagens de | produtos, internalizacdo | localizagdo licenciamento
propriedade: | servicos ou (por exemplo, | dando a melhor
Paradi- procura de tecnologias ou incentivos) combinacdo das
gma mercados, atividades vantagens de
Eclético reducgdo de propriedade,
custos de localizagdo ou
ativos e internalizacdo.
capacidade

estratégica

Fonte: Adaptado de Carneiro e Dib (2007)

Relativamente ao Poder de Mercado, a questdo principal estd no “porqué?”. Este

modelo explica porque as empresas preferem manter o controlo da geréncia sobre as

operacdes externas, ao invés de atuarem passivamente. Estas empresas escolhem um




modelo de controlo pleno (via IDE) — a questdao do “como?” — para poderem utilizar
maiores competéncias a nivel de gestdo e explorar as suas vantagens competitivas. As

demais questdes sdo tratadas de modo menos enfatico por esta teoria.

Quanto a teoria da Internalizacdo, este modelo estd focalizado na questdo do
“como?”. Quando a empresa decide aproveitar as fragilidades do mercado externo no
exterior com vista a maximizacgao dos lucros, 0 modelo explica se seria melhor reter o
controlo das atividades no estrangeiro por via da sua internalizacdo ou se este controlo
poderia ser repartido ou cedido via joint ventures ou licengas, por exemplo. Esta teoria
expandiu as opgdes de operagdo em mercados internacionais consideradas pela
abordagem do Poder de Mercado, mas ndo aprofundou as demais questdes basicas
(Carneiro e Dib, 2007).

Por ser amplamente analitico, o Paradigma Eclético (Dunning, 1988) consegue
lidar tanto com a abordagem do Poder de Mercado, em que o crescimento da empresa é
causa geradora de imperfei¢cdes de mercado, quanto com a abordagem da Internalizacéo,
em que a empresa se desloca para novos mercados justamente para aproveitar as suas
imperfeicdes. Nesta teoria, ndo se conseguem abordar igualmente as questdes basicas
aqui expostas. Sdo mais bem abordados os aspetos ligados ao “porqué?”’ e ao “onde?” do
processo de internacionalizagdo. Na questdo do “como?”, Dunning Seguiu a Visao

desenvolvida pela Teoria da Internalizagéo.

Na segunda tabela sdo apresentadas trés teorias comportamentais — o Modelo de
Uppsala, Networks e o Empreendedorismo Internacional —, confrontando as mesmas

questdes para as diferentes teorias.



Tabela 2. TEORIAS COMPORTAMENTAIS

Teorias Porqué? O qué? Quando? Onde? Como?
Busca de Sem Saturacdo do | Paises com | Em fases de
Mercado restricdes mercado distancia compromisso
em termos | doméstico e psiquica em | gradual de
de no momento | relacdo ao recursos
produtos, expansdo mercado (exportacdo,
Modelo de servicos ou | quando o doméstico. | espaco fisico,
Uppsala tecnologias | conhecimen- producdo no
ou to for gra- novo mercado)
atividades dualmente
obtido pela
experiéncia
internacional
Seguir Sem Quando a De acordo Comportamen-
movimentos restricoes rede de com as tos diferentes
de outros desde que negadcios tiver | redes de acordo com
participantes | sejado necessidade internacio- | ograude
Networks ou interesse de criar ou nais estabe- | internacionali-
desenvolver dos partici- | desenvolver lecidas. zacdo da
relaciona- pantes da relaciona- propria
mentos em rede. mentos. empresa e da
novas redes. sua rede.
Procura de A aborda- Quando o Paises que | Solicitacdes
novos gem ndo é tomador de originam podem levar a
mercados, explicita decisdo julgar | produtos, exportacdo ou
atendimento | masndofaz | adequado. onde licenciamento,
a solicitagcdes | restricdes. houver consolidacdes
Empreende- . . .
dorismo espontaneas, | Depende do demanda feitas através de
. reestrutura- perfil do potencial e | fusGes ou
Internacional | ) N
cdo da empreen- oportunida- | aquisicGes,
industria. dedor. des de busca de
restrutura- | mercados,
cdo. criacdo de

novos canais.

Fonte: Adaptado de Carneiro e Dib (2007)

O Modelo de Uppsala, teoria desenvolvida por Johanson e Wiedersheim-Paul

(1975) e por Johanson e Vahlne (1977), considera que a empresa tem que criar




conhecimento antes de mais no mercado nacional/interno. Os autores desenvolveram dois
conceitos: o conhecimento e 0 compromisso, encarando a internacionalizagdo como um
processo gradual em que a empresa adquire conhecimentos do mercado internacional e
investe em recursos aumentando as suas capacidades e o seu envolvimento. Partindo do
pressuposto de que a razdo para a internacionalizacdo de uma empresa é a busca de novos
mercados, e analisado 0 seu “porqué?”, esta teoria ndo se preocupa em explicitar “o qué”
(alvo das atividades externas), embora seja claro que o0 modelo foi baseado em produtos.
A maior vantagem do modelo é responder as demais trés questdes, dando uma justificacéo

bastante coerente para o processo de internacionaliza¢do (Johanson e Vahine, 1977).

Numa reavaliagdo do modelo ( Johanson e Vahle, 2009), as empresas que se

internacionalizam tendem a movimentar-se por etapas.

Assim a teoria Networks amplia as possibilidades de resposta oferecidas pelo
Modelo de Uppsala. Esta teoria abrange o desenvolvimento de novas redes, construindo

iniciativas que futuramente terdo beneficios na escolha dos mercados.

O Empreendedorismo Internacional coloca em destaque o papel e perfil da tomada
de decisdo do responsavel. As decisdes de quando, onde e como dependem do perfil do

empreendedor.

As teorias expostas completam-se relativamente aos diferentes aspetos pelos quais
contribuem para o entendimento do processo de internacionalizagdo, e a0 mesmo tempo
sdo contraditorias, em relacdo as respostas, e ndo foi possivel encontrar explicacdes

suficientes para responder as questfes "porqué ", "o qué", "quando”, "onde" e "como" as

empresas se internacionalizam (Carneiro e Dib, 2007).

Verificamos que as diversas realidades das organizages, inseridas em ambientes
distintos, com capacidades e focos de negdcios que sdo peculiares, além de formas de
desenvolvimento diferentes, podem apresentar respostas também distintas quanto aos

seus processos de internacionalizagéo.

Por esse motivo uma Unica teoria ndo seria suficiente para abranger todas as
possiveis explicacdes sobre o processo de internacionalizagdo das diferentes empresas;
sendo uma area multidisciplinar, é ainda mais necessario o desenvolvimento de novas
teorias, para explicar a complexidade dos processos de internacionalizacdo,

nomeadamente nas empresas Born Global.
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Na década de 90, um tipo diferente de empresas chamou a atencdo de
investigadores e consultores. Num estudo sobre exportadores de produtos de alto valor na
Australia, Rennie (1993) denominou-as como “born global”. O seu estudo baseava-se
num elevado numero de pequenas e médias empresas, normalmente de alta tecnologia,
mas ndo exclusivamente, que competiam com sucesso relativamente a empresas maiores

e ja instaladas no panorama global.
Como caracteristicas destas empresas, temos (Rennie, 1993):

- De certa forma nascem globais, ndo seguindo o tradicional processo lento do

envolvimento com o comércio internacional.

- As suas vendas sdo oriundas maioritariamente de mercados externos e focam-se
em nichos de mercado e empreendedores com elevada experiéncia internacional,
sendo muito importantes os relacionamentos pessoais e profissionais no seu
desenvolvimento. As suas networks estabelecem acordos de cooperacdo e

parcerias para terem acesso a recursos, mercados, financiamento e credibilidade.

- E de salientar a importancia da aprendizagem e formacao que estas empresas d&o
para ultrapassar as suas fraquezas, de forma a superarem-se e a tornarem-se mais

fortes e competitivas nos mercados internacionais.

Dominguinhos e Simdes (2011) fizeram a apresentacdo de um estudo relativo as
born global em que referem que o empreendedor, através das suas qualificacdes
académicas e da sua experiéncia profissional, dd a empresa condi¢cdes que permitam o
acesso a um melhor conhecimento sobre os mercados externos e a sua rede de contactos
internacionais, fatores fundamentais para a criacdo de uma estratégia rapida e agressiva

de expanséo internacional.

Mas num contexto real deveria perguntar-se “o que ¢ que as empresas realmente

fazem, ou o que deveriam fazer?”.

Ap0s esta analise concluimos em adaptar cada modelo teorico as caracteristicas
de cada organizacéo, tamanho, gestéo, perfil, atividade, caracteristicas de cada pais, a sua
cultura, os tipos de recursos, a legislagdo. Procurando uma abordagem integrada que fosse

possivel e aplicavel em todo o tipo de empresas e contextos. Mas em boa verdade cada
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teoria tem as suas limitacOes e serd necessario estimular novos estudos para que surjam

novas teorias e modelos para explicar o fendbmeno da internacionalizacao.

2.2 Modos de entrada

Para melhor compreender os modos de entrada, € pertinente aprofundarmos as
motivacgdes para a internacionalizacdo de uma empresa e 0 possivel impacto que podera
ter nas suas escolhas. Seguimos uma abordagem multidisciplinar abrangendo empresas,
comércio internacional, inovacdo, desenvolvimento, fatores culturais, etc. (Ferreira,
Serra, e Reis, 2011).

Ao decidir entrar no mercado internacional, as empresas devem refletir e ponderar

sobre os modos de entrada (Nielsen e Nielsen, 2011).

Segundo Descotes e Walliser (2009), a escolha do modo de entrada ¢ um dos
fatores mais importantes para a internacionalizacdo, nomeadamente das PME, porque

havendo menos recursos existe um fator de risco mais elevado.

Segundo Costa e Carvalho (2016: 79), os modos de entrada sdo arranjos
organizacionais pelos quais as empresas abordam os mercados internacionais e dependem
de dois tipos de fatores: os fatores internos, que englobam as pessoas, os produtos, a
experiéncia profissional, os recursos, a capacidade de servico e a coordenacdo de
departamentos; e os fatores externos, englobando a atratividade do pais, o potencial do
mercado, as caracteristicas dos clientes, os fornecedores locais, fatores politicos e pessoal
qualificado. As escolhas do modo de entrada dependem também dos gestores da empresa
no que diz respeito a sua Vvisdo e estratégia, assim como do crescimento e

desenvolvimento das empresas.

Também para Freire (2001), as caracteristicas e personalidade da gestdo sao um
fator determinante para ditar 0 sucesso no processo, pois quanto maior for a sua

capacidade para correr riscos, maior a possibilidade de entrada nos novos mercados.

Freire (1997) classifica os diversos modos de entrada no mercado externo que
uma empresa pode assumir de acordo com determinadas caracteristicas, considerando que

podem ser agrupados em quatro categorias principais. As transa¢des sdo o primeiro modo
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de entrada, referindo-se & comercializagdo de mercadorias, servicos, patentes e marcas da
empresa a clientes/paises externos, e que se divide em exportacbes e licenciamento.

Quanto as exportacdes, ha distinguir:

- As exportacdes Spot, ou seja, a venda pontual de produtos nos mercados

externos;

- As exportagcdes a médio e longo prazo, ou seja, a venda regular de produtos

nesses mercados;

- As exportacOes através de agentes e distribuidores, adotando o recurso a
entidades locais para assegurar a comercializacdo dos produtos nos mercados

externos.

Para Simdes (1997), a exportacdo € o modo de entrada mais utilizado pelas
empresas na sua expansao internacional, sendo uma estratégia atrativa, envolvendo baixo
risco financeiro e, a0 mesmo tempo, algum conhecimento sobre o mercado, dividindo-a
em: por um lado, exportacdo indireta, ocasional, normalmente ndo planeada, mas sim
reativa, quase sempre envolvendo intermediarios, tendo estes o know how e o marketing
necessarios para influenciar positivamente o processo, mas no entanto nao cria tanto valor
acrescentado nem experiéncia internacional; por outro lado, exportacao direta, em que a
empresa desenvolve a sua prépria forca de vendas, assumindo um maior controlo quanto
ao conhecimento de mercado, a distribuig&o, 0s precos, mas com a desvantagem de terem

custos mais elevados.

Freire (1997) distingue ainda outros trés modos de entrada. Como segundo modo
de entrada, identifica o licenciamento de tecnologia e marca consistindo na permissdo
para o uso de tecnologias ou marcas da empresa nos mercados estrangeiros com retorno

financeiro.

No franchising (talvez o modo de entrada mais conhecido), ¢ atribuida permissao
para 0 uso de marcas nos mercados estrangeiros por entidades externas acrescida com a

prestacdo regular de servicos e produtos.

E, por fim, o investimento direto, efetuado para adquirir um interesse duradouro
nas empresas que operem fora do pais e possam criar uma relacdo de longo prazo entre o

investidor direto e a empresa local.
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Os modos de entrada por investimento direto podem assumir também a forma de
joint ventures ou de subsidirias (Freire, 1997). As joint ventures podem ser de
distribuicdo, de producdo e marketing, em que a empresa criada com capitais mistos no
estrangeiro desempenha somente funcGes comerciais na cadeia operacional, ou joint
ventures integradas, em que a empresa desempenha a totalidade das func¢des da cadeia

operacional.

Outro modo de entrada, embora num contexto especifico, pode ser através dos

chamados “projetos” (Freire, 1997):

- Projeto chave na médo, a empresa constroi uma instalacéo fabril no estrangeiro
pronta a iniciar a sua atividade e transfere-a para uma empresa local a troco de

uma remuneracgao pré-estabelecida;

- Projeto BOT (Built, operate and tranfer), a empresa constroi uma unidade fabril,
instala-se por um periodo de tempo e transfere-a para uma empresa local a troco

de uma remuneracdo pré-estabelecida;

- Contratos de gestdo, pelos quais a empresa se limita a gerir operacbes de

propriedade alheia nos mercados externos.

Para Viana e Hortinha (2005), citado por Costa e Carvalho (2016), os modos de
entrada sdo classificados da seguinte forma: modos de entrada por exportacdo —
exportacdo direta e indireta —, com produgdo no mercado domeéstico, e modos de entrada
com producdo no exterior, tais como contratos de producado, IDE, aliancas estratégicas,
joint ventures, contratos de gestdo, contratos de servigos, franchising, transferéncia de

tecnologia, consorcios.

Segundo Game e Apfelthaler (2016), os modos de entrada podem também dividir-
se em modos de baixo investimento (ndo avangados), como a exportacao direta e indireta,
e modos de investimento mais avancado, com as joint ventures ou subsidiarias proprias.
Cada modo de entrada requer diferentes tipos de compromisso e de recursos. O
desempenho empresarial no processo de internacionalizacdo melhora significativamente
consoante o perfil de riscos for avancado ou ndo avancado, dando ao empresério a

capacidade de compromisso e responsabilidade para que tal aconteca.
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2.3 MotivacgOes para a internacionalizagao

A internacionalizacdo corresponde, como vimos acima, a um processo. Importa,
porém, interrogarmo-nos sobre as razdes que levam as empresas a internacionalizarem-
se. Na atual conjuntura, as motivagGes comegam por ser uma questdo de sobrevivéncia

da propria organizacéo.

As motivacdes da internacionalizacdo sao diversas, conjugando fatores internos e
externos a empresa. Embora as motivagdes basicas sejam de natureza interna, na medida
em que a internacionalizacgdo implica uma avaliacdo e uma deciséo por parte da gestdo da
empresa, os fatores externos podem ser preponderantes na consideracdo das
possibilidades de internacionalizacdo (AICEP, 2013).

Segundo Simdes, Esperanca e Simdes (2013), as motivacdes para a
internacionalizacdo podem ser agrupadas em quatro grupos principais de fatores: (1)
penetracdo em mercados externos; (2) manutengdo ou reforco de redes de relagdes; (3)

acesso a recursos produtivos; e (4) acesso a competéncias.

A penetracdo nos mercados externos resulta na saturacdo e/ou no declinio do
mercado interno e constitui uma das razGes mais frequentes para as empresas se
internacionalizarem, estando ligada a oportunidades de negdcio e crescimento da

empresa.

A necessidade de preservar e aprofundar relagdes com os clientes aliada ao
crescimento empresarial leva as empresas a seguir os seus clientes internacionalmente,
como é o caso do setor da construcao civil (e consequentemente o setor das RO), 0 ramo
automovel, ou setor de servicos, e é tida como fator da segunda motivacao da manutencédo

ou reforco de redes de relacdes.

Quanto a motivacgédo de acesso a recursos produtivos, esta envolve duas vertentes,
sendo a primeira o controlo de aprovisionamento de recursos naturais, tendo como
exemplo a exploracdo mineira e pedreiras e o vinho do Porto, e como segunda vertente a
obtencgdo de inputs produtivos a custos mais baixos, o que conduz muitas empresas a

localizar a suas atividades em paises com abundante mao de obra barata e niveis
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aceitaveis de competéncias, como é o caso de call centers de empresas portuguesas em
Cabo Verde.

O acesso a competéncias ou ativos estratégicos resulta em ganhar vantagem
competitiva através da permanente aprendizagem de conceitos, ideias e inovacgdo e
integrar na empresa de forma a esta criar uma base criativa e solida (AICEP Portugal
Global, 2013).

Jaem 1997, Simdes referia que internacionalizar uma empresa é acrescentar uma
dimensdo nova e uma capacidade operativa internacional, ndo se limitando sé a
exportacdo, que € muitas vezes um conceito errado de internacionalizar, o que vai ao
encontro da situacdo empresarial atual, pois, como refere o autor, uma empresa
exportadora podera vir a ser uma empresa internacionalizada, mas uma empresa

exportadora ndo é necessariamente internacional (Simdes, 1997).

J4 para Czinkota, Ronkainen e Moffett (1999), as motivacbes para a
internacionalizacdo podem ser de dois tipos: as pro-ativas e as reativas. Quando a
organizacdo decide o percurso para a internacionalizacao tendo como objetivo o aumento
do lucro, os beneficios fiscais ou as vantagens tecnolOgicas, estamos perante uma
motivacdo pré-ativa. Se a organizacdo esta sob pressdo competitiva, saturacdo do
mercado, falta de recursos, proximidade do cliente, estamos perante uma motivacao

reativa.

Brito e Lorga (1999) desenvolvem de uma forma mais completa esta teoria,
acrescentando as anteriores (pré-ativa e reativa), as motivacdes mistas. Consideram os
autores a proximidade geogréfica, a afinidade cultural e linguistica, a reducdo do risco,
dos custos, a producdo mais barata, uma legislacdo atrativa nos mercados de destino,
matéria-prima mais acessivel e proxima, apoios governamentais quer no pais de destino
quer no pais de origem, como motivacdes mistas, podendo desta forma as empresas reunir

condicdes e estratégias para 0 mercado externo.

Num contexto empirico da industria de pedra natural resultante de um estudo
sobre as motivacdes do empresario realizado em Espanha (Alvarez e Merino, 2016)
concluiram os autores que as motivagdes para a internacionalizacdo dos empresarios
variam de regido para regido, mostrando diferencas notaveis quanto a forma, a

sensibilidade e ao interesse do empresario perante a informacao disponivel.
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Costa e Carvalho (2016) acrescentam as motivacdes os fatores operacionais, tais
como a regulamentac&o legal e fiscal, as barreiras alfandegérias, o risco politico, politicas
de concorréncia e o conhecimento dos empresarios para avaliarem se a entrada em novos
mercados € limitativa ou promotora no processo. Outras motivacdes relevantes sao a
aprendizagem em mercados sofisticados, como o caso das startups portuguesas na area
da tecnologia, as economias de localizagdo, em que as empresas se instalam para
acrescentar mais valor (como exemplo, o design é feito na Italia, 0s componentes no
Japdo, a montagem no Brasil e a venda nos EUA). Outra das motivacGes é a experiéncia
relacionada com a diminuicio de custos e do volume fabricado. A medida que uma
empresa ganha experiéncia na producdo de um bem, este tende a baixar permitindo um
maior lucro, assim como a cooperagdo ou parcerias entre empresas (do pais de origem e
do pais acolhedor), que permite uma troca de conhecimentos e aprendizagem e

consequentemente uma diminuigdo dos custos.

A deciséo de internacionalizar corresponde na generalidade a vontade da empresa
alargar os seus horizontes e pode assumir um caracter pré-ativo e reativo consoante a
estratégia definida pela empresa (Simdes e Crespo, 2017). Dependendo dos objetivos, as
motivacdes sdo de varia ordem: diversificagdo de mercados, oportunidades de
investimento vantajosas, aumento dos lucros totais (alcancar mercados em que as
margens de lucro sejam melhores devido ao esmagamento do lucro no pais de origem),
localizacdo mais préxima das matérias-primas, para evitar excessiva dependéncia,
estabelecimento de relagfes estratégicas com empresas estratégicas, fatores produtivos

especializados com vantagens de custo.

Com base na nossa propria experiéncia empresarial, consideramos que na atual
conjuntura as motivagdes decorrem, em muitos casos, de uma questdo de sobrevivéncia

da propria organizacao.

2.4 Barreiras a internacionalizagao

Quando as empresas decidem internacionalizarem-se, encontram barreiras de
varias ordens, dependentes de inimeros fatores aliados a um conjunto de circunstancias

que as poderéo levar ao sucesso ou o fracasso.
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A falta de conhecimento e recursos sdo o maior obstaculo a internacionalizacéo,
podendo ser reduzidos com a tomada de decisdes incrementais e com a aprendizagem

sobre os mercados e as operacdes internacionais (Johanson e Wiedersheim-Paul, 1975).

Defendem Czinkota et al. (1999) que dependendo dos recursos e das mais-valias
e do mercado escolhido, as barreiras a internacionaliza¢do sdo muitas, desde 0s recursos
organizacionais e de marketing, a falta de pessoal qualificado, & incapacidade financeira,
a falta de informacdo sobre os mercados, a dificuldade de encontrar redes de distribuicédo

e as barreiras linguisticas.

No estudo que a OCDE realizou entre 2006 e 2009, identificaram-se as dez
principais barreiras percebidas pelas PME mas que tendem a diluir-se no tempo a medida

gue aumenta o conhecimento sobre os mercados externos.

As principais barreiras sdo classificadas desta forma:

-

Figura 1 — Barreiras & internacionalizacdo (Fonte: OCDE, 2009).

O mesmo estudo constata que existe uma elevada prevaléncia para a limitacdo de
recursos de natureza financeira, entre as empresas mais pequenas e recém-

-internacionalizadas, assim como uma fragilidade das mesmas a determinados setores.
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Para Pietrasienski e Slusarczyk (2015), existe uma divergéncia significativa entre
as expectativas das PME relativamente aos programas de apoio fornecidos pelos governos
para ultrapassar barreiras no processo de internacionalizacdo (no caso da OCDE e Uniao
Europeia), e o facto de se concentrarem basicamente na atividade de exportacdo e ndo em
outros modos de entrada, sendo que as empresas de paises em desenvolvimento néo estéo
suficientemente representadas, o que dificulta a contextualizagdo das barreiras (por
exemplo, condi¢Bes geograficas ou de mercado especificas), nas variaveis formuladas

somente em conclusdes de caracter universal.

Assim constataram Roy, Sekhar e Vyas (2016) que as barreiras externas mais
importantes para as PME indianas sdo a lingua e a cultura. Estas barreiras travam
significativamente o processo, pois ndo existe uma consciéncia e competéncia por partes
dos empresarios quando se iniciam no mercado externo, acarretando indmeras

dificuldades de comercializacéo.

Silva, Franco e Magrinho (2016) defendem que as barreiras tém de ser vistas como
um todo e que variam de acordo com o tamanho da empresa e 0 dominio desta para o
processo de internacionalizacdo, considerando a concorréncia externa e a procura externa

como principais barreiras ao processo de exportacao.

Em Portugal, Pinho e Martins (2010) estudaram as principais barreiras enfrentadas
pelas PME no momento da sua internacionalizacdo, comparando as barreiras a exportacao
entre as empresas que exportam e ndo exportam. As empresas ndo exportadoras centram-
se mais nos problemas associados ao inicio de atividade de exportacgéo e identificam como
principais barreiras a falta de conhecimento sobre os mercados de destino e de recursos
humanos qualificados para gerir essa atividade, a falta de adequacdo técnica e de
assisténcia financeira por parte do governo e de instituicdes financeiras e o grau de
concorréncia no setor; por outro lado, as empresas que exportam preocupam-se mais com
as barreiras relativas a dificuldade de armazenagem e controlo do fluxo do produto fisico
no mercado de destino, com o0s riscos associados ao ndo pagamento por parte dos clientes
estrangeiros e com a falta de espaco fisico ou area industrial nos mercados externos

operacionais.

Podemos constatar que sdo apontados tipos de barreiras para a internacionalizacéo

similares por parte de autores como Czinkota et al. (1999), Johanson e Wiedersheim-Paul
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(1975), Johanson e Vahlne (1977), Pinho e Martins (2010), AICEP Portugal Global
(2013) e OCDE (2009).

No entanto, vdo surgindo questdes pertinentes e ainda ndo sujeitas a teorias
académicas relativas a outros fatores da globalizacédo, apresentando-se como tendéncias
ou desafios (Costa e Carvalho, 2016), tais como o terrorismo, 0 meio ambiente e a sua
degradacdo, a ética, a responsabilidade social, entre outros.

2.5 Linguas e culturas

E do conhecimento geral empirico, no universo empresarial, a importancia e o
valor que as linguas tém para o reconhecimento das empresas e suas estratégias em
mercados internacionais. Como afirma Swaan, “As ligagdes multilingues entre grupos de
linguas ndo ocorrem ao acaso, mas pelo contrério, constituem uma rede
surpreendentemente forte e eficiente que une (...) os seis bilides de habitantes do mundo”

(Swaan, 2001: 1).

Num contexto de comércio internacional, a lingua é como um ativo e um recurso
funcional e de apoio as empresas, mas ndo € uma atividade prioritaria e é geralmente
subvalorizada (Albuquerque, 2016: 1). A lingua ndo é valorizada, nem tida como
estratégica nas empresas internacionalizadas, qualquer que seja a dimensdo das empresas,
sendo necessaria uma mudanca de cultura empresarial, de forma a melhorar resultados,
reduzir custos e ter um maior e melhor alcance nos mercados internacionais
(Albuquergue, 2016).

Segundo Silva (2014), o valor social e o valor econémico de uma lingua nao sdo
separaveis, pois uma lingua valorizada economicamente tem reflexos na valorizacao

social dos seus falantes.

A dificuldade de comunicacdo gera mal-entendidos, originando muitas vezes
perdas negociais pela falta de conhecimentos linguisticos. Na internacionaliza¢do néo é
suficiente o saber falar para desenrascar. Torna-se necessario um conhecimento mais

profundo da lingua do pais de destino. O uso de termos técnicos, a interagdo linguistica
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com formulas pragmaticas adequadas e inclusive determinados termos mais locais sdo

fundamentais para o sucesso negocial.

Segundo um estudo da Comissao Europeia dirigido por Stephen Hagen (ELAN,
2006), existem perdas negociais de 100 mil milhdes de euros por ano a nivel europeu
devido as barreiras linguisticas. Nas PME exportadoras, cerca de metade das empresas
europeias tinham uma gest&o linguistica e mais de uma em cada dez perderam contratos
por falta de conhecimentos em linguas estrangeiras, claramente refletidos em perdas

financeiras para as empresas decorrentes das barreiras linguisticas.

Grafico 1. Linguas utilizadas pelas PME para exportagdo
Linguas utilizadas pelas PME para exportac¢do

15%
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. \
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u Inglés = Alemdo Francés Russo = Espanhol = Outros

Fonte: ELAN (2006).

O inglés lidera como lingua mais utilizada (51%) na comunicacédo internacional

das empresas, seguido do alemdo (13%) e do francés (9%).

No espaco europeu, fazer comércio significa negociar nas mais diversas linguas e
no contexto de centenas de culturas diferentes, quer a nivel regional, quer a nivel nacional.
De facto, é essencial as empresas terem quadros competentes a falarem pelo menos duas
linguas estrangeiras, mas isso ndo é por si s6 garantia de uma boa comunicacgo. E
necessario de certa forma ter uma afinidade cultural ligada ao pais de destino, para
entender as leis, 0s regulamentos, a contratacdo, preparar colaboradores locais, saber gerir

21



as redes de distribuicdo, elaborar orgamentos, concursos publicos, traducdes, questdes
juridicas, enfim, todo o conjunto de requisitos essenciais para que funcione uma

atividade.

E precisamente nestes requisitos que existe uma lacuna ainda de proporcoes
consideraveis e com algumas alteracbes no conceito de linguas mais faladas. Tomemos
por exemplo o inglés, supostamente a lingua mais falada em termos de negocios
internacionais. Assim, é importante esta lingua para 0s primeiros contactos com 0s
clientes estrangeiros, mas sera necessario, para realizar e aprofundar conhecimento,
conhecer a lingua e os costumes locais. O mesmo se passa em relagcdo aos mercados do
sudoeste asiatico que, embora adotando o inglés como lingua de negdcios, ndo a adotam
nas oportunidades de negdcios exigindo as suas proprias linguas (e Portugal ndo escapa
a regra). lgualmente na América Latina onde ndo saber falar espanhol ou mesmo

portugués invalida muitas vezes o comércio internacional.

A fluéncia do chinés é cada vez mais uma vantagem para a comunicacdo deste

gigante, onde estdo instaladas as maiores unidades fabris de todas as atividades.

Facto interessante e atual reside num entusiasmo pela aprendizagem e utilizacéo

de linguas locais e regionais como o Catal&o, o Basco e o Galés.

O estudo ELAN (2006) salienta que, quanto as falhas de comunicacdo negocial,
as respostas das empresas apontam precisamente as razdes das falhas linguisticas acima
descritas. A falta de competéncia linguistica leva a uma incapacidade de agarrar

oportunidades, levando ao fracasso por falta de formacéo e conhecimento cultural.

Devido a esta razdo, varios paises tentam garantir a formacdo dos seus
colaboradores da forma mais competente, ligada a sua estratégia de internacionalizacao,
criando pontos de avanco e competitividade em relacdo aos seus parceiros de atividade,
comprovando o valor do conhecimento de linguas e culturas, garantindo uma maior

abertura no mercado internacional.

O mesmo estudo (ELAN, 2006) refere ainda que as PME que investem na sua
estratégia de comunicacdes de exportacdo alcancam lucros 44,5% maiores do que as que
ndo tém este tipo de investimento, além de contribuirem consideravelmente para um

aumento do PIB europeu.

22



Portugal ndo foge a regra, pois quando observamos as relagdes internacionais
portuguesas, a importancia das necessidades no dominio das linguas e culturas tem de ser

encarada como um fator econémico de primeira ordem.

As competéncias linguisticas ja ndo sao uma marca que distingue o0s gestores ou
os trabalhadores afetos aos departamentos de internacionalizacéo, assistindo-se a nivel
nacional a uma exigéncia de competéncias linguisticas cada vez maior por parte das
empresas. Este estudo revela também que quase metade das empresas inquiridas afirma
usar o conhecimento de linguas como critério de contratacdo. Ponto importante serd o
destaque para o impacto da globalizagéo e os esforcos adjacentes que as empresas fazem
conjuntamente com empresas de outros paises devido a um aumento de parcerias, joint

ventures, aquisicoes, fusdes e exportacdes (Hagen, 1999; Salomao, 2006).

Embora com uma geracdo de jovens com melhor formacgdo relativamente as

linguas, temos ainda um caminho longo a percorrer nesta area.

A Comissdo Europeia, baseada em estudos com diversos paises da unido europeia
(ELAN 2006; PIMLICO, 2011), criou um conjunto de ferramentas Uteis e vantajosas para
as empresas na area da internacionalizacdo, existindo varios niveis de apoio comercial
disponiveis para empresas que pretendam melhorar as suas transacdes internacionais. No
entanto, o nivel de apoio as linguas varia entre os Estados-Membros, bem como entre as
diversas organizacdes mediadoras, como refere o relatorio sobre estratégias de gestdo

linguistica e melhores praticas em PME europeias (PIMLICO, 2011).

E de salientar outra ferramenta muito util: O guia linguistico para as empresas
europeias (Comissdo Europeia, 2011). Utilizando um slogan apelativo, “As linguas sao
a alma do negdcio”, foi concebido para promover uma maior utilizacdo das linguas e das
estratégias de gestdo linguistica para as empresas europeias com comeércio internacional,

sendo nele citados exemplos de boas préticas de internacionalizacgéo.

Mas os empresarios do setor das rochas ornamentais terdo esse conhecimento?
Tém acesso a essa informacdo de forma a utilizar essas ferramentas para melhorar a

competéncia dos seus colaboradores?
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2.6 Internacionalizacao das empresas portuguesas em Portugal

A internacionalizacdo é uma aventura arriscada que consome recursos financeiros
e humanos escassos. E Portugal “ja tem a sua quota de naufragios, nomeadamente no
setor da cerdmica e das confecBes. Por vezes € 0 sucesso a ditar o fracasso, por falta de
capacidade de resposta, e outras vezes é o espirito individualista que leva os empresarios

a suportar custos que poderiam ser partilhados” (Esperanca, 2011).

A questdo da internacionalizacdo tem cada vez mais forca nas empresas
portuguesas. A expansdo nos mercados externos abarca cada vez mais setores de
atividade, ndo se limitando aos grandes grupos econémicos. Acresce gradualmente a

procura de produtos nacionais, no entanto, existe um caminho ainda longo a percorrer.

Até ha pouco tempo, houve sobretudo um produto que nos caracterizou no
exterior, 0 vinho Mateus Rosé, principalmente no mercado dos EUA, e que se baseava

somente na exportacao.

Mas talvez devido a crise recorrente, existe uma abertura cada vez mais solida das
empresas portuguesas na forma de apostarem na divulgacdo e comercializagdo
internacional. Apesar de um fraco nivel de I&D que sempre nos caracterizou, a inovagao
comeca cada vez mais a estar presente no exterior. Tomemos como exemplo a Via Verde,
presente ja& em muitos mercados. Existe atualmente uma preocupacdo empresarial mais
acentuada relativamente ao comércio internacional, que vai ditando taxas de sucesso

devido ao know how, a experiéncia e a qualidade dos produtos.

Segundo o economista Augusto Mateus (2016), a internacionalizagcdo portuguesa
exige um novo equilibrio entre inovacao e diferenciacdo, em articulacdo com as reformas
e acOes que aceleram o movimento em direcdo a novos principios de competitividade e
atratividade no comércio e no investimento internacional, bem como uma nova
combinacdo dindmica na mobilizacdo do conhecimento, da cultura, do patrimonio e da

criatividade.

Ainda segundo Mateus (2016), a economia portuguesa esta cada vez mais exposta

a concorréncia internacional e s6 poderad criar um ciclo harmonioso de crescimento
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quando as atividades produtoras de bens e servicos forem capazes de tirar partido dos
fatores mais avancados de competitividade, aliados a inovagdo e a diferenciagao.

Existe, no entanto, uma caracteristica dos nossos empresarios que em nada ajuda
ao processo de internacionalizacdo: a questdo individualista, ou seja, a ideia instalada de
que é melhor trabalhar sozinho do que em parceria. Ora, cada vez mais se trabalha em
parceria em todas as partes do globo, pois assim se conseguem tirar resultados mais
duradouros e econdmicos. As networks sdo um pilar fundamental para o sucesso, e as
empresas portuguesas cada vez mais as reconhecem como uma estratégia nos seus

processos de internacionalizacéo.

Como refere Pereira (2016), a internacionaliza¢do nao é uma opcao para o futuro
das empresas portuguesas: € uma obrigacdo. Neste artigo o autor reafirma que o pais esta
economicamente parado ha quase 15 anos e que a internacionalizagcdo tem de ser uma
obrigatoriedade, pois nenhuma empresa esta completamente satisfeita com o seu estado
atual, mas estando bem preparada para 0s seus competidores, nunca é tarde para comegar

uma expansao além fronteiras.

No estudo elaborado pela Delloite para a AICEP Portugal Global (2013), mais de
51% das empresas portuguesas tém dificuldade no processo, desde o desconhecimento
do mercado as barreiras existentes nos paises de destino, associados aos temiveis riscos
de prazos de recebimento. No entanto, estes estudos ndo aprofundam cada setor em

concreto, apresentando uma realidade que ndo nos parece aplicavel ao setor das RO.

Estdo ao alcance dos empresarios portugueses varias oportunidades para gerirem
0s seus processos de internacionalizacdo, nomeadamente ao nivel de entidades,
associacOes setoriais e outras. A falta de informacdo j& ndo é desculpa para ndo
avancarem. Tentaremos na conclusdo deste estudo perceber até que ponto essa ajuda

influencia todo o processo.
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Capitulo Il — ENQUADRAMENTO CONTEXTUAL

3.1 Caracterizacao do setor das rochas ornamentais

Portugal € um dos principais produtores de rochas ornamentais do mundo. A
extensa variedade de pedra natural proporciona-lhe uma posicdo de destaque no cenario
mundial (representando cerca de 2% das exportacdes globais) e contribui fortemente para
a criacdo de riqueza e sustentabilidade do setor.

A industria das rochas ornamentais (extracdo e transformacao) é uma das mais
antigas atividades econdmicas nacionais. Portugal tem uma tradicdo milenaria na
utilizacdo da pedra com os mais variados cendrios. A arte de trabalhar a pedra remonta a
pré-historia e chega até nos sob a forma de grandes obras que engrandecem 0 nosso
patrimonio nacional (cf., e.g.: BES, 2014).

Numerosos legados do nosso patriménio, como a calcada, os edificios romanos,
as pontes, conhecidos exemplos da arquitetura religiosa como o mosteiro de Alcobaca, 0
Mosteiro dos Jerdnimos, o convento de Mafra, ou mais recentemente a Basilica de Fatima
entre muitos outros monumentos e grandiosas obras de engenharia civil ou religiosa,
engrandecem esta matéria-prima e sdo engradecidos pela sua robustez, durabilidade e
beleza natural, constituindo uma marca através dos tempos no panorama nacional e

mundial.

A grande variedade existente de norte a sul do pais com diferentes caracteristicas,
marmores, granitos, calcarios, brechas e xistos, faz desta matéria-prima um dos maiores
recursos naturais de que o pais dispde, com as principais jazidas portuguesas a

caracterizarem-se da seguinte forma (fig. 2):
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Figura 2 — Localizacdo dos principais centros produtores de rochas ornamentais.
Fonte: DGEG (2018, julho)
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3.2 Processo produtivo

Para melhor compreenséo quanto ao processo produtivo deste setor, descrevemos
esquematicamente as duas vertentes desta atividade: extracdo e transformacéo.

3.2.1 Extracao

—
—_—
 —

__
-_
-_-_

Figura 3 — Processo produtivo: Extrag&o.

Na extracdo, preparada e definida a frente de avanco, segue-se 0 seccionamento
do macico em bancadas que, por sua vez, vao dar origem aos produtos que alimentardo a
transformacéo (blocos, semiblocos, alvenaria), bem como outros a serem aplicados como

produto final (cubos, guias, perpianho).



3.2.2 Transformagao
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Figura 4 — Processo produtivo: Transformacao.

Neste processo, a matéria-prima (blocos, semiblocos), através de um sistema de
corte (disco, fio diamantado, lamina), é transformada em placas (chapa) nas espessuras e
acabamentos pretendidos (polido, flamejado, granalhado), que por sua vez vao dar origem
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aos produtos a utilizar nas mais diversas aplica¢cdes (cantarias, arte funeraria, mobiliario

exterior, obra publica, decoracéo interior).

3.3 Contexto socioecondmico

No contexto socioecondmico portugués, este setor gera mais de 13 786 postos de

trabalho com 2 309 empresas a laborar.

50-249

== pessoas

10-a9
sk pessoas

<10
pessoas

2 309

Empresas
2015

Figura 5 — Contexto socioeconémico.
Fontes: INE e SCIE.

As pequenas e médias empresas lideram o setor, representando 98,8% da
totalidade (2283 empresas), comparativamente grandes empresas (26), que corresponde

a 1,2 % do tecido empresarial.

Para caracterizacdo do setor, representam-se os dados disponiveis no INE nas

tabelas abaixo®:

! Dados obtidos a 18 de maio de 2018, em http://www.ine.pt, com a informagcéo de que a Gltima atualizagdo
ocorrera a 8 de fevereiro do corrente ano.
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Tabela 3. EMPRESAS DE EXTRACAO POR LOCALIZAGAO GEOGRAFICA

Localizagdo  Atividade econdmica Empresas (N.2) por Localizacdo geografica (NUTS - 2013) e Atividade
geografica  (Subclasse - CAE Rev. econémica (Subclasse - CAE Rev. 3); Anual (1)
(NUTS - 3) Periodo de referéncia dos dados
2013)
2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.2

11B: Alto 08112: Extragdo de
Tamega granito ornamental e

11C: Tamega

rochas similares

08112: Extracdo de

30 32 35

36 41 40 39 37

e Sousa granito ornamental e
. 54 51 55 57 66 67 70 77
rochas similares
11E: Terras  08112: Extracao de
de Tras-os-  granito ornamental e 4 4 : 5 4 . 5
Montes rochas similares
Fonte: INE.

Tabela 4. EMPRESAS DE TRANSFORMAGAO POR LOCALIZAGAO GEOGRAFICA

Empresas (N.2) por Localizagdo geografica (NUTS - 2013) e Atividade
econdmica (Subclasse - CAE Rev. 3); Anual (1)

Localizagdo geografica
(NUTS - 2013)

Periodo de referéncia dos dados
2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Atividade econdmica (Subclasse - CAE Rev. 3)

23703: Fabricagdo de artigos de granito e de rochas, n.e.
N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.2 N.e

11B: Alto TAmega 19 17 16 17 18 17 18 19 16
11C: TAmega e Sousa 118 115 123 119 118 122 139 139 140
E:T Tras-os-
M ITEDC GRS 11 7 11 12 14 14 16 17 16
Montes
Fonte: INE.
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Tabela 5. PESSOAL AO SERVIGO DAS EMPRESAS DE TRANSFORMAGAO

Pessoal ao servigo (N.2) das Empresas por Localizagdo geografica (NUTS - 2013) e
Atividade econdmica (Subclasse - CAE Rev. 3); Anual (1)

Localizagdo geografica Atividade econdmica 2016
(NUTS - 2013) (Subclasse-CAE Rev. 3) 0

A Temes 118 Fabricacdo de artigos de granito e de 156
rochas, n.e.

Tl Gaes 110 Fabricacdo de artigos de granito e de 1160
rochas, n.e.

Terras de Tris-os-Montes  11E Fabricacdo de artigos de granito e de )8
rochas, n.e.

Fonte: INE.

Nos ultimos dados do INE (Nuts — 2013), existem no distrito de Vila Real, 46 empresas

de extracdo e 32 empresas de transformacéo.

3.4 Portugal enquanto exportador mundial

As exportacdes portuguesas tém conquistado gradualmente cada vez mais
mercados a nivel global, quer de produtos, quer de servicos, criando uma melhoria
continua bastante satisfatoria. Apresentam-se abaixo graficos de indice de exportagdes de
RO.
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Grafico 2. Portugal no mercado mundial de rochas ornamentais
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Fonte: Adaptado de Montani (2014, p.78)

A China lidera a produco mundial (2016) seguida da India e da Turquia.
Portugal representa 2,1 %, o que € significativo devido a sua dimensao territorial.

Grafico 3. Portugal enquanto exportador mundial 2011-2015

Fontes: INE, CIP, ITC.

Neste grafico, verificamos uma diminuicdo ligeira (0,65%), na quota de

exportacdo entre os 2011 e 2015.
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Grafico 4. Volume de negdcios

Fontes: INE, SCIE, BDEE.

No mesmo periodo, de 2011 a 2015, registou-se uma perda nas exportacdes de 71
milhdes de euros, justificada pelo encerramento de véarias empresas (gréafico 7).

Grafico 5. Empresas produtoras e exportadoras (tecido produtivo)

Numero de empresas

i 2546 2460 2351 @
o= —r— — ——
@ 964 1034 @
o—

686
el @ o
—

2011 2012 2013 2014 2015

@® Total de empresas produtoras de rochas ornamentais
@® Total de empresas exportadoras de rochas ornamentais

Fontes: INE, SCIE, BDEE.

Entre 2011 e 2015, encerraram 383 empresas, devido a conjuntura econdmica.
No entanto verificou- se um aumento de 240 empresas que passaram a ser exportadoras,

traduzindo-se num aumento de 130% relativamente a atividade exportadora.
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Grafico 6. Evolugao das trocas comerciais (tecido exportador)
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Fontes: INE, SCIE, CIP.

Constata-se que relativamente as trocas comerciais, no periodo de 2012 a 2016,

houve oscilagdo comercial, mas equilibrada.

Grafico 7. Peso nas exportagoes de Portugal (tecido exportador)

% do Total

2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: INE.

Em 2016, Portugal exportou rochas ornamentais para 125 mercados, destacando
Franca, China, Espanha, Arabia Saudita e Reino Unido, como principais mercados com

valor de 332 milhdes de euros, representando 0,7% do total das exportagdes portuguesas.
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3.5 A crise no setor e o impacto na economia portuguesa

Este setor alimentou ao longo das Gltimas décadas uma crescente implantacédo de
empresas, quer extrativas, quer transformadoras, ou de comercializacdo, que foram
proporcionando novas condi¢des de valorizagdo dos recursos naturais, assim como a
modernizacdo de equipamento, instalagdes, qualificacdo de quadros e melhores condigdes
para os seus colaboradores. Projetou o posicionamento exportador do pais com uma

acentuada relevancia economica (Valorpedra, 2014).

Mas os tempos sdo de grande dificuldade mundial, e a crise econémica que
atravessamos em Portugal no setor das rochas ornamentais (RO) ndo é diferente, antes
pelo contrério, acentuou-se pela diminuicdo no setor da construcdo civil e obras publicas.
Muitas empresas fecharam as suas portas de norte a sul, pois ndo tinham clientes
(normalmente empreiteiros e empresas de construcdo civil), perdendo-se inimeros postos

de trabalho, muitas vezes afetando familias inteiras.

Um quadro internacional muito competitivo e altamente agressivo, a afirmacéo de
novos paises produtores como a China e a india, aliado aos produtos alternativos e a
alteracdes da tendéncia de procura, ameacaram e abalaram seriamente o setor da pedra
natural, criando graves problemas e refletindo as consequéncias de uma cadeia produtiva

de menor valor acrescentado e com evidentes brechas estruturais.

Ou seja, resumindo os paragrafos anteriores, pode dizer-se que o setor das RO
“dormiu na forma”. Isto é: ao invés de Se aproveitar um periodo em que o setor cresceu a
um ritmo elevado, para inovar, diversificar, atrair e expandir para outros mercados e
clientes, enfim, ao invés de fomentar medidas que acrescentassem mais valor a atividade,
foi-se transformando Portugal no produtor low cost de rochas ornamentais para a Europa
e resto do mundo, vulgarizando um produto que pela sua exceléncia deveria ser

valorizado.

Para tal contribuiram multiplos fatores como a falta de formacdo dos nossos
empresarios; a falta de definicdo de politicas por parte do Estado que impulsionassem e
ajudassem a olhar mais além; o facto de os empresarios entenderem as empresas como
nucleos fechados, isolados, que em vez de verem na empresa proxima um parceiro que

os pode fortalecer, veem um adversario a aniquilar e entdo digladiam-se arrastando os
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precos dos produtos para niveis que, em vez de os valorizar, os banalizam. E, “entretidos”
nestas guerras “intestinas”, quando dao por Si, 0 ciclo de crescimento acabou e entrou-se
numa fase recessiva, que pode proporcionar um tempo para repensar e refletir o setor,
mas ja ndo existem meios financeiros para enfrentar tdo ardua tarefa, que naturalmente

leva tempo até dar frutos, de que se necessitaria para o dia seguinte.

Exige-se a0 empresério a capacidade e a visdo para definir uma estratégia de pelo
menos “médio prazo”. A falta de dimensao das empresas de RO e de seu mercado interno
deveria ser compensada por politicas setoriais que favorecessem a formacéo, o espirito
associativo e, por conseguinte, a vocagao para a internacionalizacdo. A chave do éxito
deveria estar na exceléncia, competéncia e qualidade dos produtos resultantes da
atividade e ndo na politica de baixo preco. O termo de comparacdo nao poderia, por

exemplo, encontrar-se no mercado asiatico.

No estudo Granito, Criacao de valor, coordenado por Neves e divulgado em 2015
(Moreira, 2015), sdo apresentados nimeros que corroboram o paragrafo anterior. De 2008
a 2012, este setor perdeu 311 empresas de extracdo e 996 de transformacdo, o que se

refletiu na perda de 4950 postos de trabalho.

O estudo alerta que ou hd uma mudanca de processos ou o setor pode definhar, e
que com a falta de mao de obra especializada se incorre no risco de futuramente ndo haver
quem trabalhe a pedra. De salientar que este estudo se refere a todo o setor — marmores,

calcarios, granitos e rochas afins, a nivel nacional.

Outras ameacas sdo a forte agressividade comercial dos produtos substitutos e
outros materiais tecnologicamente mais evoluidos, em que empresas com estratégias bem

definidas deixam o setor das RO numa posi¢do concorrencial mais fragil.

Neste momento, Portugal e o mundo estdo com 50/50 relativamente as vendas de
pedra natural e produtos substitutos (como foi destacado na Conferéncia Internacional de
Pedra Natural, realizada pela ANIET em 2016 no Porto).

A principal ameaga no setor dos produtos substitutos passa pelos produtos

cerdmicos, embora um bom ceramico esteja a0 mesmo nivel de pre¢os ou maior.
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Porter (1986) defende que as ameacas dos produtos substitutos afetam o potencial
de um sector. A estratégia passa por uma defini¢do de precos de mercado e uma estratégia

de marketing que possa fazer a diferenca na opcéo final do consumidor.

Temos como exemplo os italianos que fizeram ressaltar para 0 mundo as suas
riquezas naturais, o marmore Carrara, criando uma marca Unica e conhecida

mundialmente e destacando de forma cinematografica a regido.

3.6 Internacionalizacao no setor das rochas ornamentais

No setor das RO, o mercado interno cada vez se contrai mais e a sobrevivéncia
das empresas é cada vez mais vulneravel devido as condicionantes globais. A entrada nos
mercados externos €, no entanto, simultaneamente uma necessidade e uma oportunidade
(AICEP, 2013). Contudo, para muitas empresas do setor, transpor 0 mercado nacional
continua a ser uma barreira a ultrapassar, nao existindo estratégias definidas, um plano de
marketing ajustado e uma comunicacdo eficaz quanto as associacGes ou entidades

representativas.

3.6.1 Estratégias no processo de internacionalizagao

A partir dos objetivos estratégicos das empresas (produtos e mercados que querem

atingir), depende a escolha da sua estratégia internacional.

Porter (1994) afirmava que, quando uma empresa ndo tem uma estratégia de
mercado definida, esta disposta a qualquer coisa. Segundo Porter as empresas podem
seguir diferentes estratégias, tendo em conta dois fatores fundamentais: a pressdo dos

custos e a pressao da adaptacdo local.

A empresa deve adaptar os seus produtos e servi¢os ao mercado em que quer atuar,
se a pressdo da adaptacéo e elevada. A adaptacao exigida ocorre quando aspetos de ordem
cultural, religiosa, ética, legal e politica se sobrepéem as tendéncias, aos gostos, ao

seguimento de modas e as tendéncias globais (Costa e Carvalho, 2016).
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Porter (1994) define quatro estratégias genéricas internacionais:

- Estratégia global, em que as empresas operam em Varios paises, mas com a
mesmo tipo de oferta (produtos), utilizando também o mesmo tipo de marketing,

controlando ao maximo 0s custos;

- Estratégia internacional, em que as empresas exportam, mas ndo tém
operacdes diretas no estrangeiro. Os custos sdo baixos e a pressao para a adaptagéo

local também;

- Estratégia multidoméstica, em que as empresas tém investimentos em outros
paises, onde os custos sdo reduzidos, mas a pressdo para a adaptacdo local é
elevada.

- Estratégia transnacional, em que as empresas conjugam a estratégia
multidoméstica e as estratégias globais, aproveitando o melhor das duas,
procurando eficiéncia na producdo e ao mesmo tempo adaptagdo no mercado
global.

Porter defende a existéncia de clusters, grupos estratégicos dentro de uma

industria (setor) que persigam objetivos comuns.

No setor das RO, foi criado o cluster da pedra natural, tendo como objetivo final
a internacionalizacdo, a sustentabilidade e a competitividade do setor da pedra natural,

reunindo todos os intervenientes do setor para projetar Portugal no mundo.

O cluster assenta em trés pilares fundamentais: a conquista de mercados, a

qualificacdo de recursos e territorios e a inovagdo organizacional, tecnoldgica e produtiva.

Como estratégia de valorizacdo da pedra e no seguimento do cluster, surgiu a
Stone.pt, com que se pretendia certificar a pedra portuguesa, a criacdo de uma
denominacdo de origem, podendo com esta estratégia/certificacdo garantir

essencialmente ao cliente a verdadeira origem da pedra.

Uma das estratégias mais utilizadas para a promog¢do das RO ainda é a
participacdo em feiras e missdes. Estas tém como objetivo, em termos gerais, levar grupos
de empresas de um determinado setor a um determinado evento/mercado, como forma de
promover o conhecimento e 0 contacto entre empresas para possiveis trocas comerciais.

Tém normalmente um caracter comercial e tecnoldgico. Permitem, geralmente, uma acédo
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favoravel a atuacao das empresas no mercado global, favorecendo a sua imagem interna
e a obtencdo de um conhecimento mais aprofundado do mercado exterior. A participagdo
em feiras e missGes tem vantagens e beneficios relativamente a:

- Intensificar o inicio de um relacionamento comercial ou tecnolégico com o

mercado recetor de atuacao,

- conhecer préticas de trabalho e tecnologias em mercados de referéncia,

- consolidar a presenca das empresas no mercado global.

Como maior desvantagem encontram-se os elevados custos inerentes ao processo
(viagens, alojamento), assim como a falta de quadros especializados na interacdo do
processo, sendo o exemplo mais destacado a lingua e as diferencas culturais (Neves,
2014).

Contudo, a maior parte das empresas limita-se a mostrar a pedra e nao a vender
projetos e solugdes que poderiam fazer a diferenga em termos de mercados internacionais
e nacionais. N&o existe grande diferenca em termos de distingdo entre as PME do setor
das RO: vendem no geral pedras similares, ndo raro com nomes diferentes, tendo muitas
vezes como fator de distin¢do o preco, a qualidade do servico e a relacdo de confianca

com os seus clientes (Neves, 2014).

Verificamos também que, apOs estas missGes empresariais, grande parte das

empresas ndo tem um seguimento continuo relativamente ao processo.

3.6.2 Papel das associagOes e instituigoes

No ambito nacional existem varias associacGes e instituicdes que representam o
setor das rochas ornamentais: ANIET, ASSIMAGRA, CEVALOR, ISEP, LNEG, INETI,

Universidade de Evora, Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro, DGEG.

Quer num projeto conjunto quer num individual, estas entidades e instituicdes
defendem estratégias de internacionalizacdo e valorizacdo da pedra natural. Feiras
internacionais, misses de prospecdo, estratégias de internacionalizagdo individual,
estudos de mercados, investigacdo, todas elas ddo o seu contributo para que este setor

avance.
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A necessidade de reconhecimento da importancia cultural da pedra natural levou

a criacdo, em 2007, no plano internacional, da marca “Global Heritage Resource Stone”.

No panorama nacional, a criagdo recente da marca “Stone.pt” remete para a
garantia da origem / origem denominada, que deverd estar associada e que seja
reconhecida a nivel global, da extracdo ao produto final, com a garantia para o cliente da
denominacgdo de origem da pedra portuguesa. Mas muito poucos empresarios a nivel
nacional aderiram, pois embora houvesse por parte das entidades e associagcdes alguns

incentivos, ndo foram suficientes para que houvesse uma maior adeséo.

Destacamos a ANIET, como associacdo que tem vindo a desenvolver um trabalho
permanente em defesa dos interesses do setor dos granitos. Em comunicagédo oral com a
responsavel pelo departamento de internacionalizacdo a data da realizagéo deste trabalho,
a Sr.2 Eng.2 Ana referiu que, apesar das ferramentas disponiveis ao dispor das empresas
para os processos de internacionalizagdo, existe no geral uma auséncia de viséo,
principalmente da gestdo de topo, aliada a falta de formacéo e principalmente a uma
mentalidade muito fechada dos representantes do setor. Referiu ainda que as empresas
ndo valorizam devidamente os seus produtos, ndo definindo por exemplo um plano de

marketing ou de uma estratégia de internacionalizacao.

N&o podemos deixar de referir 0 enorme contributo para este setor da parte do
professor Luis Sousa da Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro, com 0s seus
trabalhos e publicacGes dedicados aos granitos do Norte de Portugal, nomeadamente nas
regibes de Chaves, Vila Pouca de Aguiar e Pedras Salgadas. Em comunicacao pessoal,

por e-mail, referiu que:

As empresas ligadas ao setor apresentam algumas debilidades
estruturais que condicionam a sua atividade, em especial a comercializacao e
a internacionalizacdo. Se por um lado muitas empresas conseguiram adaptar-
se a0 mercado competitivo, através do investimento em equipamentos capazes
de potenciarem as producbes desejadas, muitas outras sdo incapazes de
competir num mercado cada vez mais aberto.

H4 dois paradigmas que podem ser referidos: a especializacdo e a
internacionalizagio. E impossivel uma empresa produzir todos os
produtos possiveis, sendo aconselhado que sejam competitivas em
nichos de mercado. Fazer tudo em todo o tempo requer uma
flexibilidade cuja manutencdo é apenas possivel para empresas de
grande dimensdo. A internacionalizacdo surge como outro dos
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desideratos, pois ndo €& possivel sobreviver apenas com o0s ciclos
internos de crescimento. Mais uma vez surge a questdo da dimenséo das
empresas, pois a internacionalizacdo nao é apenas exportar, é exportar
de forma consistente em resultado de uma atividade de prospecéo e
acompanhamento do mercado.

Assim, a dimensdo das empresas é um fator critico para a sua
sustentabilidade no mercado internacional. Para muitas delas ¢é
impossivel fazer a internacionalizagdo (tal como atras referida) de
forma continuada, até porque o ciclo de retorno do investimento &, por
vezes, demasiado longo.

Todas estas questbes devem ser equacionadas no ambito da
atividade das empresas. Umas tém produtos com valor acrescentado
(transformadoras) enquanto outras vendem matéria-prima. E estas
diferengas mudam o posicionamento e a visdo das empresas em relagéo
a muitos dos assuntos.

3.6.3 Marketing e comunica¢ao

Segundo Costa e Carvalho (2016), quando se lida com mercados internacionais,
0s gestores sdo obrigados a questionar estratégias de marketing global, ou seja, um plano
de acdo que posicione as empresas e as suas ofertas no mercado. Esta posicdo define a
pratica que a empresa adota para criar uma imagem ou identidade para o seu produto ou
marca e, num determinado mercado, conseguir criar na mente do consumidor a imagem

do seu produto, levando-o a adquirir 0 mesmo.

A construcdo de um plano de marketing internacional deve ser adaptado (AICEP
Portugal Global, 2013). A diferenca entre o marketing doméstico e marketing
internacional tem a ver com multidimensionalidade e a complexidade da gestdo em mais
do que um pais. O sucesso do marketing na internacionalizacdo passa por uma estrutura

organizacional aberta e flexivel, sendo um processo continuo e exigente.

Embora com um crescente investimento na imagem e na comunicagdo, a maior
parte das empresas do setor ndo tem estruturado um plano de marketing, nem mesmo um
departamento comercial, sendo geralmente o gerente a ocupar esse lugar, o que se traduz
na tomada de decisdes rapidas e intuitivas, muitas vezes ndo coerentes com o produto que

se quer vender (Neves, 2014).
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No estudo Portugal pedra a pedra (Neves, 2014), destacam-se acentuadamente
mais pontos fracos do que fortes:

- Departamentos comerciais e de marketing quase inexistentes, dependendo dos

donos das empresas;

- Falta de profissionais nos departamentos comerciais que consigam fazer ligacao
com os prescritores (arquitetos, designers, decoradores);

- Falta de contactos (networks), para estabelecer e fixar relagdes com os
prescritores, nomeadamente em paises estrangeiros, e também com o consumidor

final, dando maior importancia aos intermediérios;

- Dificuldade organizacional, ao nivel de circuitos de comercializagdo, canais de

distribuicdo, estratégias de marketing;

- Falta de coordenacédo na promocao da pedra portuguesa, aliada a uma deficiente
promocdo de obras quer nacionais, quer internacionais, ndo conseguindo passar a
mensagem do know-how portugués de forma institucional e por parte das

empresas,

- A ndo existéncia de informacdo regular junto da comunicacgdo social e meios
especializados de forma a dar e a criar mais visibilidade no setor e do publico,

assim como maior destaque junto aos prescritores;

- Mas préticas empresariais, a incorreta aplicacdo de pedra e a incapacidade de
tirar partido da estética e das caracteristicas da pedra prejudicam a percecédo de

todo o conjunto de players no mercado interno ou exterior.

Para ultrapassar os pontos fracos mais salientes, “A realizacdo de a¢6es comuns
de marketing, ou outras, através de um associativismo efetivo, poderd ser um dos
caminhos a seguir. Embora esbarre no arreigado individualismo de muitos empresarios”,
refere Luis Sousa, professor e investigador da UTAD (em comunicagdo pessoal, por e-

mail).
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CAPITULO IV



Capitulo IV — QUESTOES DE INVESTIGACAO E METODOLOGIA
4.1 Questdes e metodologia de investigagdo

O facto de a mestranda trabalhar nesta &rea ha vinte e cinco anos e ter experiéncia
e conhecimentos refor¢ou a vontade de fazer este estudo com o intuito de tentar melhorar

e preencher lacunas na area da internacionalizacdo das rochas ornamentais (RO).

Assim, e de acordo com a revisdo da literatura feita e a experiéncia profissional

da autora, propomo-nos tentar responder as seguintes questdes de investigacao:

- De que forma as empresas do sector da RO se internacionalizam e que modos de
entrada tém no pais de destino?

As atividades internacionais contribuem para o crescimento das empresas,
tornando-as mais competitivas e garantindo a longo prazo a sua sustentabilidade

(Costa e Carvalho, 2016), pelo que importa avaliar esta situacao.

- Que barreiras sdo encontradas para o processo de internacionalizacdo?

As barreiras exdgenas ndo podem ser controladas pelas empresas, pois sdo
decorrentes da incerteza nos mercados internacionais (Arteaga-Ortiz e Fernandez-
Ortiz, 2010), sendo, no entanto, importante avaliar a percecdo das empresas a

entrevistar sobre esta questao.

S4o estas as questdes que nos levaram a enveredar por este estudo, até pelo facto
de ndo existirem estudos especificos e aprofundados na area das rochas ornamentais, pelo

gue nos parece oportuno acrescentar um contributo valido neste setor.

A metodologia utilizada neste trabalho foi o estudo descritivo com a aplicacao de
um inquérito. Para o efeito, foram realizadas entrevistas e aplicados questionarios com

um conjunto de questdes fechadas e abertas.
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4.2 Universo e Amostra

Para constituir a amostra, elaborou-se uma base de dados sobre o universo, com
informacao recolhida e facultada pelas associacdes que representam o setor, e na consulta

do DGEG, onde estdo registadas as empresas, que tém a obrigatoriedade legal de registo.

Dos dados extraidos do Nuts — 2013, existem no distrito de Vila Real 78 empresas

de RO, sendo 46 empresas de extracdo e 32 de transformacao.

O estudo foi elaborado na resposta de 53 empresas particulares maioritariamente
pequenas e médias, na atividade de extracdo (CAE 0812) e na atividade de transformacao
(CAE 23703), dos 14 concelhos que pertencem ao distrito de Vila Real, pelo que a nossa

amostra de empresas inquiridas corresponde a 68% do universo total.

4.3 Métodos de recolha e analise de dados

Decidiu-se efetuar uma entrevista presencial ao maior numero possivel de
empresas de distrito de Vila Real que tivessem como atividade a extracdo e a

transformacéo de pedra.

Foram efetuadas 49 entrevistas presenciais e 4 enviadas por correio eletronico
(ndo se encontrando nestas 4 empresas 0s responsaveis pelo preenchimento, enviando

posteriormente por correio eletrénico).

Na caracterizacdo global da amostra, no caso das variaveis qualitativas, recorre-
se as frequéncias absolutas e relativas, e no caso de existirem ndo respostas as frequéncias
relativas sdo determinadas com base nos casos validos. As varidveis quantitativas sdo
resumidas através da média, mediana, minimo, maximo e desvio padrao (DP). Os graficos

(circular e de barras) sdo utilizados para uma melhor explicitagéo visual dos resultados.

Os testes de hipotese recebem a designacao de paramétricos se incidem sobre um
pardmetro de uma ou mais populagdes e a distribuicdo da estatistica de teste pressupde
uma forma particular da(s) distribuicdo(des) populacional(ais) envolvida(s). Os testes que

violem, pelo menos, uma das condic¢des anteriores designam-se testes ndo parametricos
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ou de distribuicdo livre, assim designados porque ndo dependem de qualquer
caracterizagdo da forma precisa da distribuicdo de onde provém a amostra em estudo.

Para a andlise inferencial utilizou-se o teste de t para amostras independentes, a
ANOVA de fator unico, o teste de Mann-Whitney, teste de Kruskal-Wallis, o teste do
Qui-Quadrado e o teste Exato de Fisher quando os pressupostos do teste do Qui-Quadrado
ndo eram cumpridos. Consideraram-se diferengas ou associagOes estatisticamente
significativas nos casos em que p<0.05 e nestas situacdes foram sendo utilizados graficos,
em particular o grafico de barras, para uma melhor explicitacéo visual das associacdes ou

diferengas estatisticamente significativas.

A anélise estatistica foi realizada com o software IBM SPSS versdo 24.0 (IBM
Corporation, New York, USA).

4.4 Instrumento metodolégico (questionario)

A elaboracdo e estrutura do questionario foram efetuadas com base nas referéncias

bibliogréficas e contetidos tedricos apresentados nos capitulos 1l e 111.

A estrutura foi dividida em 18 partes com perguntas fechadas e apresentada

conforme o anexo |. Resumidamente, foram tratados 0s aspetos abaixo elencados.
Caracterizacdo do perfil internacional da empresa:

1 - Caracterizacdo da empresa quanto a sua atividade internacional, ano em que
desenvolve a atividade internacional, modos de entrada na empresa, ano em que a
empresa iniciou o IDE, peso da faturacdo nas vendas, produtos com maior peso na
exportacdo, principais motivos para a internacionaliza¢do, modalidades de entrada na
exportacdo, nivel de qualificacdo em linguas estrangeiras, nivel dos recursos humanos na
internacionalizacdo, formas de abordagem dos paises alvo, se é socio ou associado de
associag0Oes do setor, se consideram que as associa¢des prestam um bom servico ao setor,
principais entraves /barreiras a internacionalizagdo, avaliacdo da experiéncia externa,

motivos para ndo internacionalizar.
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No seguimento do questionario, sdo feitas duas questdes abertas para os inquiridos
apresentarem as suas opinides. O questionario é finalizado com a identificacdo e a

caracterizacdo da empresa inquirida.
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CAPITULO V



Capitulo V — RESULTADOS DO INQUERITO AS EMPRESAS DO SETOR
DAS ROCHAS ORNAMENTAIS DO DISTRITO DE VILA REAL

A falta de elementos objetivos que nos permitisse uma abordagem real do contexto
da internacionalizagédo das empresas do setor das RO no distrito de Vila Real motivou o
presente estudo, procurando-se desta forma apresentar mais um contributo valido para o

setor dos granitos.

5.1 Caracterizagao da amostra

Relativamente a distribuicdo geogréfica, a amostra € constituida somente por
empresas do distrito de Vila Real, a desenvolverem atividade de extracdo (CAE 00812)
e/ou atividade de transformacao (CAE 23703). O distrito de Vila Real é composto por 14

concelhos.

Montalegre

Sta. Marta de =
Penaguid - 053 P Santarém

Figura 6 — Concelhos da amostra.
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Das 53 empresas inquiridas, a distribuicdo por questionario / concelho foi a
seguinte: 1 empresa em Alijo, 1 empresa em Mesao Frio, 7 Empresas em Mondim de
Basto., 2 empresas em Sabrosa, 2 empresas em Boticas, 4 empresas em Montalegre, 1
empresa em Peso da Régua, 1 empresa em Santa Marta de Penaguido, 8 empresas em
Chaves, 1 empresa em Ribeira de Pena, 9 empresas em Valpacos, 10 empresas em Vila

Pouca de Aguiar e 6 empresas em Vila Real.

Nesta seccdo sao apresentados os resultados referentes as 53 empresas inquiridas.
Os resultados séo apresentados em duas subseccgdes: caracterizacdo descritiva da amostra
e andlise inferencial. A apresentacdo dos resultados ndo segue a ordem das questfes do

questionario.

5.2 Resultados: Andlise descritiva

A tabela 6 apresenta a distribuicdo das empresas por concelho

Tabela 6. DISTRIBUICAO DAS EMPRESAS POR CONCELHO

N %
Vila Pouca de Aguiar 10 18,9%
Valpagos 9 17,0%
Chaves 8 15,1%
Mondim de Basto 7 13,2 %
Vila Real 6 11,3 €
Montalegre 4 7,5 %
Sabrosa 2 3,8%
Boticas 2 3,8%
Alijé 1 1,9%
Mesao Frio 1 1,9%
Peso da Régua 1 1,9%
S.®” Marta de Penaguido 1 1,9%
Ribeira da Pena 1 1,9%

Das 53 empresas inquiridas, 10 pertencem ao concelho de Vila Pouca de Aguiar
(18,9%), 17,0% estdo localizadas em Valpagos, 15,1% tém a sua sede no concelho de

Chaves, 13,2% em Mondim de Basto e 11,3% em Vila Real. A percentagem de empresas
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sediadas em Montalegre é de 7,5%, sendo a percentagem de empresas de Boticas e
Sabrosa, em ambos 0s casos, de 3,8%. A percentagem de empresas localizadas em Alijo,
Meséo Frio, Peso da Régua ou Santa Marta de Penaguido ndo ultrapassa os 2%, em

nenhum dos concelhos (Tabela 6).

Na tabela seguinte apresenta-se a caracterizacdo das 53 empresas inquiridas
quanto ao tipo de atividade (extracdo ou transformacao), antiguidade, volume de negdcios

e nimero de trabalhadores:

Tabela 7. CARACTERIZAGCAO DAS EMPRESAS

N %

Extragdo 21 39,6%
Transformagdo 46 86,8%
Antiguidade (em anos), Média £ DP

. 18,5+ 8,7 (1 - 39)
(Amplitude)
Volume de negécios (em euros), Média £ | 842381,5 + 1092870,9
DP (Amplitude) (15000 - 4000000)
Nimero de trabalhadores 11,4+ 12,4 (1 - 54)

No que diz respeito ao tipo de atividades desenvolvidas, observa-se que 39,6%
das empresas inquiridas possuem atividade de Extracao e 86,8% de Transformacdo. Em
termos de antiguidade, sdo empresas que laboram, em média, ha ja 18 anos (18,5 £ 8,7
anos). A larga maioria das empresas inquiridas apresenta atividade internacional (73,6%),
exportando, em média, hd ja 16 anos (16,1 + 7,1 anos). Ainda no que se refere a
caracterizacdo das empresas inquiridas no ambito das questdes do estudo e, neste caso
concretamente no que toca ao numero de trabalhadores e volume de negdcios, observa-
se que sdo empresas com uma média de 11 trabalhadores e com um volume médio de
negocios na ordem dos 842 382 € (Tabela 7).

A tabela 8, abaixo, apresenta a caracterizacdo do perfil internacional das

empresas:
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Tabela 8. CARACTERIZAGAO DO PERFIL INTERNACIONAL

N %
A empresa tem atividade internacional 39 73,6%
Tempo de exportacgdo, (em anos), Média + DP (Amplitude) 16,1+7,1(3-29)
Entrada da atividade internacional através de Exportacdo 37 97,4%
Entrada da atividade internacional através de ID com subsidiarias 1 3,4%
Entrada da atividade internacional através de ID com Joint-Ventures 1 3,4%
Faturagdo para o exterior (%), Média + DP (Amplitude) 32,3+25,5(2-90)
Franga 21 55,3%
Espanha 12 31,6%
Luxemburgo 2 5,3%
Principal pais para onde exporta regularmente
Alemanha 1 2,6%
Bélgica 1 2,6%
Mogambique 1 2,6%
Franga 10 33,3%
Espanha 9 30,0%
Luxemburgo 3 10,0%
Segundo principal pais para onde exporta Suica 3 10,0%
regularmente Angola 2 6,7%
Alemanha 1 3,3%
Bélgica 1 3,3%
Italia 1 3,3%
Luxemburgo 7 33,3%
Suica 6 28,6%
Alemanha 2 9,5%
Terceiro principal pais para onde exporta Franga 2 9,5%
regularmente Brasil 1 4,8%
China 1 4,8%
Irlanda 1 4,8%
Republica da Irlanda 1 4,8%
Obras a medida 31 79,5%
Blocos 13 33,3%
Produtos que t&m maior peso na exportag¢do Calgada 7 17,9%
Chapas 6 15,4%
Arte Funeraria 5 12,8%

Quando confrontadas com a seguinte questao: “Qual(ais) 0(s) modo(s) de entrada
da atividade internacional da empresa?”, 97,4% responderam que entraram na atividade
internacional através de exportacBes. A percentagem média de faturagdo no comércio
externo é de 32,3% =+ 25,5% (Tabela 8).
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Os principais paises para onde as empresas exportam regularmente séo a Franca
(Principal mercado internacional: 55,3%; Segundo mercado internacional: 33,3%,
Terceiro mercado internacional: 9,5%); Espanha (Principal mercado internacional:
31,6%; Segundo mercado internacional: 30,0%), Luxemburgo (Principal mercado
internacional: 5,3%; Segundo mercado internacional: 10,0%, Terceiro mercado
internacional: 33,3%) e Suica (Segundo mercado internacional: 10,0%, Terceiro mercado
internacional: 28,6%).

Em termos de produtos que tém maior peso na exportacao salientam-se as Obras
a Medida (79,5%) e os Blocos (33,3%) (Tabela 8).

Na Tabela 9, inscrevem-se os resultados referentes aos motivos para a

internacionalizacao.

Tabela 9. MOTIVOS PARA INTERNACIONALIZAGCAO

N %

Aumento das vendas / Crescimento de empresa 29 74,4%
Mercado Nacional saturado 17 43,6%
Reconhecimento no mercado nacional /

internacional 10 25/6%
Proximidade geografica 8 20,5%
Pressao competitiva 8 20,5%
Produtos Unicos 5 12,8%
Procura de novos recursos 4 10,3%

As principais razées mencionadas foram o Aumento das vendas/Crescimento de
empresa (74,4%), o Mercado Nacional estar saturado (43,6%) e o Reconhecimento no
Mercado Nacional/Internacional (25,6%). Proximidade Geogréfica (20,5%) e Pressao
Competitiva (20,5%) foram outros dos motivos referidos. Além dos motivos
questionados, as empresas inquiridas responderam, ainda, a Falta de Trabalho Nacional,
a Concorréncia Desleal e a Oferta de um Bom Produto, como outros motivos para
internacionalizar. Estes dados reforcam as teorias descritas no contexto tedrico do
trabalho, nomeadamente de Czinkota et al. (1999) e de Brito e Lorga (1999).
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Na tabela 10, s&o descritos os resultados das modalidades de entrada das empresas.

Tabela 10. MODALIDADE DE ENTRADA UTILIZADA

N %
Venda direta ao Cliente: Regular 27 69,2%
Venda direta ao Cliente: Ocasional 13 33,3%
Comissionista(s) por mercados externos 3 7,7%

O principal modo de entrada utilizado nos mercados internacionais foi a Venda
Regular Direta a clientes regulares (69,2%). A Venda Direta ao Cliente ocasional foi outra
das modalidades mais apresentadas (33,3%) (Tabela 10). As redes sociais e a revenda
foram outras das modalidades em uso citadas como forma de entrada no mercado

internacional.

Outro aspeto do nosso estudo incide nas competéncias linguisticas para
comunicacdo em lingua estrangeira. Na tabela 11, visualizam-se os niveis de qualificacdo

em linguas estrangeiras dos recursos humanos afetos ao processo de internacionalizacéo

Tabela 11. NiVEL DE QUALIFICACAO EM LINGUAS ESTRANGEIRAS
DOS RECURSOS HUMANOS AFETOS AO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO

Basico Regular Fluente
N % N % N %
Inglés 6 26,1% 14 60,9% 3 13,0%
Francés 12 41,4% 14 48,3% 3 10,3%
Alemdo 4 44,4% 1 11,1% 4 44,4%
Espanhol 6 20,7% 18 62,1% 5 17,2%

Relativamente ao nivel de qualificagdo em linguas estrangeiras dos recursos
humanos afetos ao processo de internacionalizacdo, observa-se que 79,3% dos recursos
humanos fala Espanhol de forma regular ou fluente. Quanto a Lingua Inglesa, essa

proporgdo € de 73,9%. No que diz respeito ao Francés e ao Alemao, a percentagem de
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recursos humanos que falam estas linguas de forma regular ou fluente é de 58,6% e
55,5%, respetivamente (Tabela 11).

Na tabela 12, apresentam-se o0s resultados relativamente ao numero de

trabalhadores segundo as qualificacbes no processo de internacionalizacao.

Tabela 12. N.2 DE COLABORADORES SEGUNDO O NiVEL DE QUALIFICAGOES EM
COMERCIO INTERNACIONAL DOS RECURSOS HUMANOS AFETOS AO PROCESSO DE
INTERNACIONALIZACAO

Ne de colaboradores
0 1 2 3 4
N % N % N % N % N %
Secundario 17 43,6% 21 53,8% 1 2,6% 0 0,0% 0 0,0%
Bacharelato 34 87,2% 5 12,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Licenciatura 20 51,3% 17 43,6% 1 2,6% 0 0,0% 1 2,6%
Mestrado 37 94,9% 2 5,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Esta tabela apresenta os resultados relativos ao nimero de colaboradores segundo
o nivel de qualificacbes em comércio internacional dos recursos humanos afetos ao

processo de internacionalizacéo.

A maioria das empresas inquiridas (53,8%) possui um colaborador com formacéo
ao nivel do ensino secundario adstrita ao comércio internacional e 43,6% das empresas

detém um colaborador com licenciatura ligada ao comércio externo (Tabela 12).

Na tabela 13 sdo apresentados os resultados quanto as formas de abordagem nos

paises alvo.
Tabela 13. FORMAS DE ABORDAGEM DOS PAISES-ALVO
N %
Deslocagdo e contato direto com o cliente / empresas 27 69,2%
Marketing (sites, redes sociais ...) 14 35,9%
Relagdo qualidade / prego 12 30,8%
Networking 9 23,1%
Prego competitivo 8 20,5%
Participagdes em MissGes Empresariais 4 10,3%
Participacdo em Feiras/Féruns Empresariais 4 10,3%
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As principais formas de abordagem aos paises alvo séo as Deslocagdes e Contacto
Direto com os clientes/empresas (69,2%), o0 Marketing (sites, redes sociais...) (35,9%) e
a Relacdo Qualidade/Preco dos produtos/servicos (30,8%) (Tabela 13).

Na tabela 14, apresentam-se 0s resultados sobre as associac¢fes do setor de que as

empresas sao sdcias ou associadas:

Tabela 14. SOCIA OU ASSOCIADA DE ALGUMAS ASSOCIAGOES DO SETOR

N %
E sécio ou associado de algumas associages do setor 14 35,9%
ANIET 10 71,4%
AIGRA 5 35,7%
ASSIMAGRA 3 21,4%
ACISAT 4 28,6%

A percentagem de empresas socias ou associadas de alguma associacao do setor é
de, aproximadamente, 36%. Das empresas associadas, 71,4% sao sdcias ou associadas da
ANIET, 35,7% da AIGRA, 28,6% da ACISAT e 21,4% da ASSIMAGRA. Uma empresa
referiu, ainda, ser associada/socia da AICOPN (Tabela 14).

O nosso estudo procurou conhecer as percecdes dos inquiridos sobre a eficiéncia
e eficAcia das associacdes nos servicos prestados no ambito do processo de

internacionalizacdo das empresas. Os dados recolhidos estéo representados na tabela 15:

Tabela 15. EFICIENCIA E EFICACIA DAS ASSOCIAGOES NOS SERVIGCOS PRESTADOS NO
PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO DAS EMPRESAS

N %
Informagdo sobre apoios financeiros 8 20,5%
Informacdo sobre sistemas de incentivos 8 20,5%
Encontros empresariais em Portugal 7 17,9%
Encontros empresariais no exterior 7 17,9%
Missdes empresariais 7 17,9%
AcGes de formagdo 6 15,4%
Consultoria 5 12,8%
Informacdo juridica 5 12,8%
Informacdo sobre os aspetos burocraticos 5 12,8%
Informacdo sobre os mercados externos 5 12,8%
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Quando confrontadas com a seguinte questdo: “Considera que as associagdes
prestam um servigo eficiente e eficaz para o processo de internacionalizacdo das
empresas?”, 20,5% das empresas salienta a informacdo prestada no dmbito dos apoios
financeiros e sistemas de incentivos em vigor. Encontros empresariais em Portugal
(17,9%) e no exterior (17,9%) e MissOes Empresariais (17,9%) s&o outros dos aspetos
referidos (Tabela 15).

Sobre o contacto com as institui¢@es, registaram-se os seguintes dados:

Tabela 16. INSTITUICOES COM QUE TIVERAM CONTACTO NOS ULTIMOS 3 ANOS NA
ATIVIDADE INTERNACIONAL

N %
IAPMEI 12 30,8%
AICEP 9 23,7%
Camaras do Comercio 6 15,8 %
Associac¢Bes Setoriais/ Comerciais 6 15,8 %
Embaixadas / Consulados 3 7,9 %
Outra Instituigdo (Cadmara Municipal) 1 2,6%

Na Tabela 16 apresentam-se as Instituicdes com quem as empresas tiveram
contacto/interacdo nos ultimos 3 anos no dmbito da atividade internacional, salientando-
se o IAPMEI (30,8%) como principal parceiro de contacto/interacdo, em matéria de

processos de internacionalizacdo e prospecao de mercados externos.

Na interpelacdo sobre as principais dificuldades ao processo de

internacionalizagdo, obtiveram-se os seguintes dados:

Tabela 17. PRINCIPAIS ENTRAVES AO PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO

N %

Custos excessivos (transportes, recursos humanos, custos de

instalagdo...) 20 >4, 1%
LimitacGes financeiras da empresa 14 37,8%
Aspetos burocraticas/ legais 13 35,1%
Falta de Incentivos 10 27,0%
Dominio da Lingua do pais de destino 7 18,9%
Falta de informagdo 6 15,8%
Diferencas culturais 2 2,7%
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Segundo os responsaveis pelas empresas inquiridas que internacionalizam, as
principais barreiras a internacionalizagao s&o os custos excessivos (54,1%), as limitacoes
financeiras da empresa (37,8%), os aspetos burocréaticas/legais (35,1%) e a falta de
incentivos (27,0%) (Tabela 17). Desconfianca, Demasiadas Exigéncias, Falta de clientes
devido a concorréncia, Falta de legalizagcdo do processo na totalidade; Falta de recursos
humanos, Falta de produtos/recursos, Mercado internacionais com pre¢os demasiado
competitivos sdo outros aspetos que, na opinido das empresas inquiridas, constituem

entraves ao processo de internacionalizacao.

Na apreciagdo global da experiéncia de internacionalizagéo, registaram-se 0s

seguintes dados:

Tabela 18. AVALIAGAO DA EXPERIENCIA DE INTERNACIONALIZAGAO

N %
Muito Insatisfatoria 0 0,0%
Insatisfatoria 1 2,8%
Nem satisfatdria nem insatisfatéria 4 11,1%
Satisfatdria 27 75,0%
Muito Satisfatoria 4 11,1%

Em termos globais os responsaveis pelas empresas fazem uma avaliacdo
satisfatoria da experiéncia de internacionalizacdo (75,0%), sendo que 11,1% dos

inquiridos citam mesmo essa experiéncia como tendo sido muito satisfatoria (Tabela 18).

Tabela 19. PRINCIPAIS MOTIVOS PARA A NAO INTERNACIONALIZAGAO

N %

LimitagGes financeiras da empresa 10 71,4%
Custos excessivos (transportes, recursos humanos,

custos de instalacdo...) 9 64,3%
Falta de Incentivos 8 57,1%
Aspetos burocraticas/ legais 5 35,7%
Falta de recursos humanos 4 28,6%
Nao dominar a Lingua do pais de destino 4 28,6%
Nao quer internacionalizar 2 14,3%
Mercado interno suficiente 2 14,3%
Falta de informacao 2 14,3%
Diferengas Culturais 0 0,0%
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Na opinido dos responsaveis pelas empresas inquiridas, as principais barreiras a
internacionalizagéo prendem-se com LimitagOes Financeiras (71,4%), Custos Excessivos
(64,3%) e Falta de Incentivos (57,1%). Aspetos burocraticas/legais (35,7%), Falta de
Recursos Humanos (28,6%) e Limitacdes ao nivel da Lingua Estrangeira (28,6%) sao

outros dos motivos indicados (Tabela 19).

Falta de conhecimento do Mercado Internacional, Falta de trabalho, Falta de
material para exportacdo, Dificuldade no Recebimento sdo outros dos motivos
apresentados pelas empresas inquiridas, para justificar a opc¢do de néo

internacionalizacao.

5.3 Resultados: Andlise inferencial

Nesta seccdo apresentam-se os resultados da inferéncia estatistica relativos a
associacao existente entre as variaveis. Sendo que o “ p” ¢ um nivel de significancia ,
consideraram-se diferencas ou associacOes estatisticamente significativas nos casos em
que p <0.05 e nestas condic¢des foram sendo utilizados graficos, em particular o gréafico
de barras, para uma melhor explicitacdo visual dos das associacGes ou diferencas

estatisticamente significativas.

5.3.1 Relagdo das caracteristicas da empresa com a existéncia de atividade internacional

Na tabela 20, visualizam-se os resultados relativos a rela¢do das caracteristicas da

empresa com a existéncia de atividade internacional:

Tabela 20. ATIVIDADE INTERNACIONAL SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA EMPRESA

Empresa com atividade internacional
N3o Sim p*
N % N %

N3o 8 25,0% 24 75,0% 0,773
Extragdo

Sim 6 28,6% 15 71,4%

Nao 5 71,4% 2 28,6% 0,010%*
Transformacdo

Sim 9 19,6% 37 80,4%
Antiguidade, média + DP 17,8 9,6 18,6 £8,5 0,815
Volume de negdcios, média £ DP 268250 + 235291,8 930709,5 £ 1148027,7 0,300
NUmero de trabalhadores, média + DP 6,1+6,1 13,3+ 13,6 0,015*

*p<0,05
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Observa-se uma associagédo estatisticamente significativa (p < 0,05) da atividade

transformadora e do niimero de trabalhadores com a existéncia de atividade internacional.

As empresas com atividade internacional (13,3 £ 13,6) apresentam um numero
médio de trabalhadores significativamente (p<0,05) superior a das que ndo possuem
atividade internacional (6,1 = 6,1) (Tabela 20).

Grafico 8. Atividade internacional segundo a atividade transformadora
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As empresas com transformacéo 80,4% tinham atividade internacional, enquanto
as que ndo realizavam transformacgdo somente 28,6% tinham atividade internacional
(Grafico 8 e Tabela 20).

5.3.2 Relagao das caracteristicas da empresa com os modos de entrada na atividade

internacional (nas empresas exportadoras)

Quanto a relacdo das caracteristicas da empresa com os modos de entrada na
atividade internacional, nas empresas exportadoras, constata-se uma associagao
estatisticamente significativa (p < 0,05) do volume de negdcios e do numero de
trabalhadores com a venda direta ao cliente ocasional e do volume de negécios e do
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namero de trabalhadores e ser sdcia ou associada de alguma associagdo com venda direta

ao cliente regular (Tabelas 21 e 22).

Tabela 21. ENTRADA NA ATIVIDADE INTERNACIONAL COM VENDA DIRETA AO CLIENTE
OCASIONAL SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA EMPRESA E PERTENGCA A ALGUMA

ASSOCIAGAO DO SETOR
Venda direta ao Cliente: Ocasional
Nao Sim p
N % N %

Nao 15 62,5% 37,5% 0,485
Extracdo

Sim 11 73,3% 4 26,7%
Antiguidade, média + DP 18,4 £ 8,9 19,1+7,9 0,633
Volume de negécios,

L 1283422,1 +1276065,2 264474,4 £ 313446,2 0,007*
média + DP
Numero de trabalhadores, média + DP 16,8+ 15,3 6,3+4,4 0,017*
Sécia ou associada de alguma | Ndo 14 56,0% 11 44,0% 0,083
associagcao Sim 12 85,7% 2 14,3%
*p<0,05

Nas empresas com venda direta ao cliente ocasional, o volume médio de negocios
(264474,4 + 313446,2) é inferior aos que ndo tém essa venda direta (1283422,1 +

1276065,2), bem como o numero médio de trabalhadores (com venda direta ao cliente

ocasional: 6,3 + 4,4; sem venda direta ao cliente ocasional: 16,8 + 15,3) (Tabela 21).

Tabela 22. ENTRADA NA ATIVIDADE INTERNACIONAL COM VENDA DIRETA AO CLIENTE
REGULAR SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA EMPRESA E PERTENGA A ALGUMA

ASSOCIACAO DO SETOR

Venda direta ao Cliente: Regular
Nao Sim P
% N %
N3o 33,3% 16 66,7% | 0,083
Extracdo
Sim 26,7% 11 73,3%
Antiguidade, média + DP 17,3+8,5 19,2+ 8,6 0,749
Volume de negécios, média £ DP 155752,9 +164111,8 1216219,8 +1225535,8 | 0,004*
NUmero de trabalhadores, média + DP 58+4,2 16,7 + 15 0,009*
Sécia ou associada de alguma | Ndo 11 44,0% 14 56,0% 0,028*
associacao Sim 1 7,1% 13 92,9%
*p<0,05
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Quanto a venda direta ao cliente regular, as empresas com essa forma de entrada
no mercado internacional apresentam o volume medio de negdcios (1216219,8 +
1225535,8) superior aos que nao tém essa venda direta (155752,9 + 164111,8), assim
como o numero médio de trabalhadores (com venda direta ao cliente regular: 16,7 + 15;

sem venda direta ao cliente regular: 5,8 + 4,2) (Tabela 22).

Grafico 9. Entrada na atividade internacional com Venda direta ao Cliente Regular segundo a
pertenca a alguma associacao do setor
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Nas empresas que sdo socias ou associadas de alguma associa¢do, 92,9% tinham
venda direta ao cliente regular, enquanto essa proporcdo era somente de 56,0% nas

empresas sem venda direta ao cliente regular (grafico 9).

5.3.3 Relac¢ao das caracteristicas da empresa com o peso da faturacdo para o exterior (nas

empresas exportadoras)

Na Tabela 23, visualizam-se os resultados relativos a relacdo das caracteristicas

da empresa com peso da faturacéo para o exterior.
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Tabela 23. PESO DA FATURAGAO AO EXTERIOR (%) SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA
EMPRESA E PERTENCA A ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR (CORRELACAO DE PEARSON NAS

VARIAVEIS QUANTITATIVAS)
Média £ DP p

Nao 33,0+£22,7 0,507
Extracdo

Sim 31,0+ 31,5
Antiguidade, correlagdo 0,071 0,710
Volume de negécios, correlagdo 0,481 0,020*
Ndmero de trabalhadores, correlagdo 0,279 0,136

, Nao 27,3+22,0 0,242

Sécia ou associada de alguma associagdo

Sim 39,8+ 29,3

*p<0,05

Grafico 10. Relagdo entre o volume de negdcios e peso da faturagao ao exterior (%)
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Observa-se uma correlacdo estatisticamente significativa (p < 0,05) entre o
volume de negdcios e peso da faturacdo para o exterior (r = 0,481; p < 0,05), em que
quanto mais elevado é o volume de negocios maior € o peso da faturacdo internacional

nesse mesmo volume (Grafico 10 e Tabela 23).

65



5.3.4 Relagdo das caracteristicas da empresa com os

Internacionaliza¢do (nas empresas exportadoras)

principais

motivos para

Tabela 24. AUMENTO DAS VENDAS / CRESCIMENTO DE EMPRESA SEGUNDO AS
CARACTERISTICAS DA EMPRESA E PERTENCA A ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR

Aumento das vendas / Crescimento de empresa
Nao Sim p
% N %
Extracio Nao 20,8% 19 79,2% 0,463
Sim 33,3% 10 66,7%
Antiguidade, média £ DP 13,3+8,8 20,5+7,7 0,035*
Volume de negdcios, média £ DP 1168744,1 + 1534380,3 843012,5+1007761,7 0,885
NUmero de trabalhadores, média + DP 15+ 15,7 12,8 £13 0,429
Sécia ou associada de alguma | Nao 32,0% 17 68,0% 0,279
associagdo Sim 14,3% 12 85,7%
*p<0,05

Quanto a relacdo das caracteristicas da empresa com 0s principais motivos para
internacionalizacdo, nas empresas exportadoras, constata-se uma associacao
estatisticamente significativa (p < 0,05) da antiguidade da empresa com o motivo de
aumento das vendas / crescimento de empresa e da antiguidade, volume de negdcios,
namero de trabalhadores e ser sdcia ou associada de alguma associacdo com o
reconhecimento no mercado nacional / internacional. As empresas que pretendiam o
aumento das vendas / crescimento de empresa (20,5 + 7,7) e 0 reconhecimento no
mercado nacional / internacional (23,8 £ 8) eram significativamente mais antigas que
aqueles cujos motivos nao eram esses (13,3 + 8,8 e 16,9 + 8,1, respetivamente) (Tabela
24).
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Tabela 25. MERCADO NACIONAL SATURADO SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA EMPRESA E
PERTENGA A ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR

Mercado Nacional saturado
Nao Sim p
N % N %

Extraco Nao 15 62,5% 9 37,5% 0,332

Sim 7 46,7% 8 53,3%
Antiguidade, média £ DP 17,2+7,5 20,5+9,6 0,321
Volume de negdcios, média £ DP 705165,8 + 898981,2 1156253,1 £ 1351806,4 0,281
Numero de trabalhadores, média + DP 12,4+ 14,9 145+ 12 0,071
Sécia ou associada de alguma | Ndo 16 64,0% 9 36,0% 0,314
associagdo Sim 6 42,9% 8 57,1%

*p < 0,05

Tabela 26. RECONHECIMENTO NO MERCADO NACIONAL/ INTERNACIONAL SEGUNDO AS
CARACTERISTICAS DA EMPRESA E PERTENCA A ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR

Reconhecimento no mercado nacional /
internacional
Nzo Sim P
N % N %
Nao 20 83,3% 4 16,7% 0,141
Extragdo
Sim 9 60,0% 6 40,0%
Antiguidade, média + DP 16,9+ 8,1 23,8+8 0,032%*
Volume de negécios, média + DP 767922 +1074151,3 | 1473334,5+1321387,7 | 0,048*
NUmero de trabalhadores, média + DP 10,7+12,3 20,9+ 15,1 0,040*
Sdcia ou associada de alguma Nado 22 88,0% 3 12,0% 0,019*
associagao Sim 7 50,0% 7 50,0%
*p<0,05

As empresas que pretendem um reconhecimento no mercado nacional /
internacional apresentam um volume médio de negdcios (1473334,5 + 1321387,7) e um
numero medio de trabalhadores (20,9 + 15,1) significativamente superior as empresas que
ndo pretendem um reconhecimento no mercado nacional / internacional (volume de
negocios: 767922 + 1074151,3; numero de trabalhadores: 10,7 + 12,3) (Tabela 25 e 26).
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Grafico 11. Reconhecimento no mercado nacional / internacional
segundo a pertenca a alguma associagao do setor
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Nas empresas que sdo sdcias ou associadas de alguma associacdo, 50,0%
pretendiam o reconhecimento no mercado nacional / internacional, sendo esta

percentagem de 12% nas que ndo sdcias ou associadas de alguma associacao (grafico 10).

5.3.5 Relagao das caracteristicas da empresa com as formas de abordagem dos paises alvo

(nas empresas exportadoras)

Tabela 27. DESLOCAGAO E CONTATO DIRETO COM O CLIENTE / EMPRESAS SEGUNDO AS
CARACTERISTICAS DA EMPRESA E PERTENGA A ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR

Deslocag3o e contato direto com o cliente / p

empresas

N3o Sim

N % N %
Extragdo Nado 5 20,8% 19 79,2% 0,153

Sim 7 46,7% 8 53,3%

Antiguidade, média = DP 15,3+9,1 20,1+8 0,166
Volume de negdcios, média + DP 679280,7 + 824098,2 |1023341,1+1253191,9 | 1,000
Numero de trabalhadores, média + DP 14,8 + 14,4 12,7 +13,4 0,292
Sécia ou associada de alguma Ndo 8 32,0% 17 68,0% 0,824
associagdo Sim 4 28,6% 10 71,4%
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Tabela 28. MARKETING SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA EMPRESA E PERTENGA A
ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR

Marketing (sites, redes sociais ...)

Nao Sim p
N % N %

Nao 16 66,7% 33,3% 0,673
Extracdo

Sim 9 60,0% 6 40,0%
Antiguidade, média £ DP 18+7,4 19,8+ 10,4 0,568
Volume de negécios, média £ DP 692017 + 1040451,9 1312617,4 £ 1262315,6 0,051
Numero de trabalhadores, média + DP 9,+8,5 21+17,5 0,004*
Sécia ou associada de alguma | N&o 19 76,0% 24,0% 0,038*
associagcao Sim 6 42,9% 8 57,1%

*p<0,05

Relativamente a relacdo das caracteristicas da empresa com as formas de
abordagem dos paises alvo, observa-se uma associacao estatisticamente significativa (p
< 0,05) do numero de trabalhadores com a abordagem através do Marketing. Nas
empresas que realizam uma abordagem através do Marketing o nimero médio de
trabalhadores (21 + 17,5) é significativamente superior ao das que ndo efetuam essa
abordagem (9 £ 8,5) (Tabela 28).

Tabela 29. RELAGAO QUALIDADE / PRECO SEGUNDO AS CARACTERISTICAS DA EMPRESA E
PERTENGA A ALGUMA ASSOCIAGAO DO SETOR

Relagdo qualidade / preco
Nado Sim p
N % N %

Extracdo Ndo 15 62,5% 9 37,5% 0,305

Sim 12 80,0% 3 20,0%
Antiguidade, média + DP 18,1+8,5 19,8+38,9 0,796
Volume de negdcios, média + DP 1085721,9 + 1355051,1 637908,2 + 546636,7 0,914
Numero de trabalhadores, média + DP 13,2+ 14,9 13,7 +£10,5 0,384
Sdcia ou associada de alguma Néo 20 80,0% 5 20,0% 0,075
associagdo Sim 7 50,0% 7 50,0%
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5.4 Sintese dos resultados

Das 53 empresas inquiridas, 18,9% pertencem ao concelho de Vila Pouca de
Aguiar, 17,0% estdo localizadas em Valpagos, 15,1% tém a sua sede no concelho de
Chaves, 13,2% em Mondim de Basto e 11,3% em Vila Real. A percentagem de empresas
sediadas em Montalegre é de 7,5%, sendo a percentagem de empresas de Boticas e
Sabrosa, em ambos os casos, de 3,8%. A percentagem de empresas localizadas em Alijo,
Meséo Frio, Peso da Régua e Santa Marta de Penaguido néo ultrapassa 0s 2%, em nenhum

dos concelhos.

Em termos de antiguidade, sdo empresas que laboram, em média, ha j& 18 anos.
Sdo empresas com uma média de 11 trabalhadores e com um volume médio de negocios
na ordem dos 842 382 €.

No que respeita ao tipo de atividades desenvolvidas, 39,6% das empresas
inquiridas possuem atividade de Extracdo e 86,8% de Transformacdo. A larga maioria

apresenta atividade internacional (73,6%), exportando, em média, ha ja 16 anos.

Os principais paises para onde as empresas exportam, regularmente, sdo Franca
(55,3%), e Espanha (31,6%).

Quando confrontadas com a seguinte questao: “Qual (ais) o (s) modo(s) de entrada
da atividade internacional da empresa?”, 97,4% responderam que entraram na atividade

internacional através de exportacdes.

A percentagem média de faturagdo no comercio externo € de, aproximadamente,
33%, sendo Obras a Medida (79,5%) e Blocos (33,3%) os dois produtos que tém maior

peso em termos de exportacao.

Os principais motivos apontados para a Internacionalizacdo sdo o Aumento das
vendas/Crescimento de empresa (74,4%), o Mercado Nacional estar saturado (43,6%) e
0 Reconhecimento no Mercado Nacional/Internacional (25,6%), sendo a Venda Regular
Direta a clientes (69,2%), o principal modo de entrada utilizado nos mercados

internacionais.

Relativamente ao nivel de qualificagdo em linguas estrangeiras dos recursos

humanos afetos ao processo de internacionalizacdo, observa-se que a larga maioria dos
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recursos humanos fala Espanhol (79,3%) e Inglés (73,9%) de forma regular ou fluente.
No que diz respeito ao Francés e ao Alemao, a percentagem de recursos humanos que

falam estas linguas de forma regular ou fluente é de 58,6% e 55,5%, respetivamente.

No que diz respeito ao nivel de qualificacbes em comércio internacional dos
recursos humanos afetos ao processo de internacionalizagdo, a maioria das empresas
(53,8%) possui um colaborador com formag&o ao nivel do ensino secundério adstrita ao
comeércio internacional e 43,6% das empresas detém um colaborador com licenciatura

ligada ao comércio externo.

As principais formas de abordagem aos paises alvo séo as Deslocagdes e Contacto
Direto com os clientes/empresas (69,2%), o0 Marketing (sites, redes sociais,) (35,9%) e

ter uma boa Relacdo Qualidade/Preco (30,8%).

A percentagem de empresas socias ou associadas de alguma associacao do setor é
de, aproximadamente, 36%. ANIET (71,4%), AIGRA (35,7%), ACISAT (28,6%) e
ASSIMAGRA (21,4%) séo as associagdes mais referidas.

Quando confrontadas com a seguinte questdo: “Considera que as associacoes
prestam um servico eficiente e eficaz para o processo de internacionalizacdo das
empresas?”’, 20,5% das empresas salienta a informacdo prestada no &mbito dos apoios
financeiros e sistemas de incentivos em vigor. Encontros empresariais em Portugal
(17,9%) e no exterior (17,9%) e Missdes Empresariais (17,9%) séo outros dos aspetos

mencionados.

Das Instituicdes com quem as empresas tiveram contacto/interacao nos ultimos 3
anos na atividade internacional, salienta-se o IAPMEI (30,8%) e a AICEP (23,7%), como
principais parceiros de contacto/interacdo, em matéria de processos de

internacionalizacao/prospecdo de mercados externos.

Segundo os responsaveis pelas empresas inquiridas que internacionalizam 0s
principais entraves a internacionaliza¢éo sdo os custos excessivos (54,1%), as limitacdes
financeiras da empresa (37,8%), os aspetos burocréaticas/legais (35,1%) e a falta de

incentivos (27,0%).
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Em termos globais, os responsaveis pelas empresas fazem uma avaliacdo
satisfatoria da experiéncia de internacionalizacdo (75,0%), sendo que 11,1% dos

inquiridos citam mesmo essa experiéncia como tendo sido muito satisfatoria.

Na opinido dos responsaveis pelas empresas inquiridas, 0s principais motivos para
a ndo internacionalizagdo prendem-se com LimitagcGes Financeiras (71,4%), Custos
Excessivos (64,3%) e Falta de Incentivos (57,1%).

Observa-se uma associacdo estatisticamente significativa da atividade
transformadora e do nimero de trabalhadores com a existéncia de atividade internacional.
Nas empresas com transformacao, 80,4% tém atividade internacional enquanto nas que
ndo realizam transformacdo somente 28,6% apresentam atividade internacional, sendo
esta diferenca estatisticamente significativa. As empresas que internacionalizam
apresentam um numero médio de trabalhadores (13) significativamente superior a das que

ndo possuem atividade internacional (6).

Quanto a relacdo das caracteristicas da empresa com os modos de entrada na
atividade internacional, nas empresas exportadoras, constata-se uma associacdo
estatisticamente significativa do volume de negocios e do nimero de trabalhadores com
a venda direta ao cliente ocasional e do volume de negdcios e do nimero de trabalhadores

e ser sdcia ou associada de alguma associacdo com venda direta ao cliente regular.

Nas empresas com venda direta ao cliente ocasional, o volume médio de negocios
é significativamente inferior ao das empresas que ndo tém essa venda direta. Foram,
também, encontradas diferencas estatisticamente significativas no nidmero médio de
trabalhadores, consoante se trata de empresas com venda direta ao cliente ocasional (6)
ou ndo (17).

Quanto a venda direta ao cliente regular, as empresas com essa forma de entrada
no mercado internacional apresentam um volume médio de negdcios significativamente
superior ao das que ndo tém essa venda direta, registando-se, também, diferencas
estatisticamente significativas no nimero médio de trabalhadores (com venda direta ao

cliente regular, 17; sem venda direta ao cliente regular, 6).

Nas empresas que sdo socias ou associadas de alguma associa¢do, 92,9% tinham

venda direta ao cliente regular, enquanto essa proporcdo era somente de 56,0% nas
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empresas sem venda direta ao cliente regular. Tratando-se de uma diferenca

estatisticamente significativa.

Observa-se uma correlacdo estatisticamente significativa entre o volume de
negocios e peso da faturacdo para o exterior, em que quanto mais elevado é o volume de

negdcios maior é o peso da faturacdo ao exterior.

Quanto a relacdo das caracteristicas da empresa com 0s principais motivos para
internacionalizacdo, nas empresas exportadoras, constata-se uma associacao
estatisticamente significativa da antiguidade da empresa com o motivo de aumento das
vendas / crescimento de empresa. Existe, também, uma associacdo estatisticamente
significativa entre a antiguidade, volume de neg6cios, nimero de trabalhadores e ser uma
empresa associada de alguma associagdo com o reconhecimento no mercado nacional /

internacional.

As empresas que pretendiam o aumento das vendas / crescimento de empresa e 0
reconhecimento no mercado nacional / internacional s&o significativamente mais antigas

gue aquelas cujos motivos de internacionalizacdo ndo eram esses.

As empresas que pretendiam um reconhecimento no mercado nacional /
internacional apresentam um volume médio de neg6cios e um ndmero médio de
trabalhadores significativamente superior ao das empresas que ndo pretendem um

reconhecimento no mercado nacional / internacional.

Nas empresas que sdo sécias ou associadas de alguma associacdo, 50,0%
pretendiam o reconhecimento no mercado nacional / internacional, sendo esta

percentagem de 12% nas ndo socias ou associadas de alguma associacéo.

Relativamente a relacdo das caracteristicas da empresa com as formas de
abordagem dos paises alvo, observa-se uma associacdo estatisticamente significativa do
namero de trabalhadores com a abordagem através do Marketing. Nas empresas que
realizam uma abordagem através do Marketing, 0 nimero médio de trabalhadores é

significativamente superior (21) ao das que nao efetuam essa abordagem (9).
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CAPITULO VI



Capitulo VI — CONCLUSOES, LIMITAGOES E PERSPETIVAS DE
ESTUDOS FUTUROS

6.1 Conclusdes e recomendagdes para o setor das RO do distrito de Vila Real

A recolha de elementos para este trabalho foi &rdua, mas também gratificante. A
disponibilidade de muitos dos entrevistados, os locais de dificil acesso, nomeadamente
nas empresas de extracdo, que se situam nos sitios mais indspitos que se possa imaginar,
foram desafios que emprestaram ao estudo uma motivacdo particular. Dai muitas

respostas dos inquiridos relativamente aos custos excessivos do processo.

As empresas entrevistadas sdo maioritariamente familiares (42, das 53
entrevistadas), o que levanta um sério problema de sucessdo, que seria importante
aprofundar, pois a preocupacao dos empresarios face a esta realidade foi uma constante
ao longo do estudo. Estardo as novas geragOes preparadas para esta passagem de

testemunho do negdcio familiar?

Por outro lado, verifica-se, na maioria das empresas visitadas, uma aposta muito
reduzida ao nivel de inovacéo tecnoldgica e de produto, resultando fundamentalmente do
perfil dos empresarios e das caracteristicas das empresas analisadas. A questdo financeira
estd associada uma falta de preparacdo empresarial para enfrentar os desafios de um

mercado cada vez mais global.

Podera ser esta a razdo para que a maior parte dos empresarios se sinta
desmotivada, ndo conseguindo reunir as condi¢cdes necessarias para avangar no processo
de internacionalizacdo, limitando-se a vender num mercado cada vez mais pequeno e

basico.

De ressaltar um indicador preocupante: a maior parte das empresas admite que em
nada contribuem as associagdes e entidades, referindo que seguem um padréo de politicas

ineficazes, de muita burocracia, e de a¢des que so resultam no papel.
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Pela analise dos resultados obtidos, a quase totalidade das empresas entrevistadas
(97,4 %) opta pelo modo de entrada mais direta, com menos risco e menos exigente: a

exportacéo.

A importancia na escolha dos paises € baseada na proximidade fisica, na afinidade
cultural e nas praticas negociais. Relevante é o facto de a exportacdo passar
maioritariamente por clientes portugueses particulares (a residir no pais de destino) e ndo

empresas estrangeiras.

Quanto as barreiras a internacionalizacdo, 0s custos excessivos (54,1%) que o
processo acarreta, aliados as limitacoes financeiras (37,8%), levam-nos a concluir que séo

um fator decisivo para a ndo internacionalizag&o.

N&o poderiamos deixar de referir um aspeto muito importante e relevante, embora
camuflado, considerado na exportacdo das rochas ornamentais e que possivelmente se
prende com uma questéo historica e cultural. Muitas vezes a empresa tem que vender o
seu produto como se fosse de outro pais. Mas a realidade dos factos € simples: esta em
jogo a sobrevivéncia da empresa, dos postos de trabalho, considerados por muitos um mal

menor.

N&o é tdo frequente no granito, mas o excelente marmore portugués que temos €

vendido por todo o planeta muitas vezes como italiano.

A valorizacéo dos territorios e das suas pedras exige uma unificacdo e cooperagao
dos produtores e empresas, porque s6 em conjunto se consegue um nOVo posicionamento

face a este desafio.

Verificou-se, também, nas entrevistas que a maior parte dos inquiridos reconhece
que trabalhar em parceria reforca e valoriza o setor, mas, no entanto, cada qual continua
a trabalhar por si, evitando as parcerias. Revela-se, assim, ainda um setor muito fechado

em si mesmo.

Os empresarios da primeira geracao (salvo exce¢des) continuam a trabalhar como
ha 25 anos, alguns recusando-se a aceitar as condicionantes atuais (como a legislacéo, a

seguranca e 0 ambiente).

Colocam-se entdo questdes que nos parecem de todo importantes: de que forma

podem ser valorizadas e incentivadas as geracfes futuras para dar continuidade ao setor
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das RO? Existindo cada vez menos mao de obra especializada, teriam as universidades

um papel importante a desenvolver na formacéo académica dessas geracdes?

E muitas vezes as proprias regides nao conseguem tirar partido da riqueza

enddgena, a ndo ser uma relativa dinamizagéo econdmica e social associada ao setor.

Na nossa perspetiva, é necessario incentivar e potenciar as areas de transformagao,
designadamente quanto a qualidade dos acessos e sua eletrificacdo. A criagdo de um local
de mostra de produtos (aberto todo o ano), que permitisse a visita de clientes
internacionais, revelar-se-ia uma mais-valia na valorizacdo do granito e na criacdo de

valor acrescentado.

Assim também nos teremos que o fazer valorizando e afirmando a nossa
identidade e o nosso patriménio e criando formas de identificacdo das regides,
contrariando o exemplo da construcdo de obras com pedra de outras regifes, e até de

outros paises.

6.2 LimitacBes e perspetivas de estudos futuros

Uma das limitagGes encontradas foi o facto de ndo haver dados mais reais e
especificos relativamente ao setor do granito, relativos ao distrito em estudo, Vila Real.
Ou sdo referidos estudos dentro do panorama nacional, ou a maior parte dos estudos
existentes refere-se ao marmore e calcérios, o que torna dificil neste estudo a obtencéo de
dados concretos, pois inclusivamente nas associagdes / entidades os dados recolhidos

apresentam valores diferentes.

Outra limitacdo, ja referida anteriormente, é uma mentalidade muito fechada, da
maioria dos empresarios entrevistados, colocando-se-nos a duvida persistente se a

informacao recolhida sera compensatoria para a valorizacao deste estudo.

Este estudo revelou uma falta de estratégia e marketing das empresas inquiridas.
Conclui-se ser necessario desenvolver investigacdo sobre este tema para futuramente
delinear um objetivo que seja adaptavel ao setor dos granitos. Neste projeto, as
associac0es, aliando-se as universidades, poderdo dar um contributo valido para que este

setor das rochas ornamentais seja alavancado para o futuro.
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ANEXO

Caracterizacao do perfil internacional

Questionario as empresas do setor

1- A empresa tem atividade internacional? Sim D Né&o D Passar para questdo 18

2 - Desde que ano ¢ que desenvolve atividade exportadora?

3 - Modos de entrada da atividade internacional da empresa:

Exportagéo

Investimento Direto com subsidiarias

Investimento Direto com Joint-Ventures

Outro(s) modo(s)

4 - Em que ano a empresa iniciou o IDE?

[]

[]
[]

D Qual(ais)?

5 - Qual o peso da faturacdo para o exterior, nas vendas totais (em %o)?

6 - Indique os trés principais paises para onde exporta regularmente:

1:

2:

3:

7 — Quais o0s tipos de produtos que tém maior peso na exportacdo (extracdo e

transformacéo)?

Blocos

Chapas

[ ]

Obras a medidas

Arte funeréria

[ ]

Calcada

i

Outro(s)

D Quais?
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8 - Principais motivos para Internacionalizago:
Aumento das vendas / Crescimento de empresa D
Mercado nacional saturado D
Reconhecimento no mercado nacional / Internacional D
Procura de novos recursos
Proximidade geogréfica
Produtos unicos

Presséo competitiva

(1 O OO O O

Incentivos / apoios do pais de acolhimento

Outro(s) [ ] Qual (ais)?

9 - Que modalidade de entrada é que utiliza nos mercados para onde exporta?

[]

Venda direta ao Cliente: Ocasional
Venda direta ao Cliente: Regular

Comissionista(s) por mercados externos

Filial (IDE)
Showroom

[]
[]
Rede de Agentes ]
[]
[]
[]

Outra(s) modalidades Qual (ais)?
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10 - Qual o nivel de qualificacdo em linguas estrangeiras dos recursos humanos,

afetos ao processo de internacionalizagéo?

Inglés
Francés
Aleméo
Espanhol

Outra Lingua

Regular [ ]
Regular D
Regular [ ]
Regular [ ]
Regular [ ]

Fluente [ ]
Fluente [ |
Fluente [ |
Fluente [ ]
Fluente [ |

11 - Qual o nivel de qualifica¢bes em comércio internacional dos recursos humanos,

afetos ao processo de internacionalizagéo?

Secundario D N.° de colaboradores
Bacharel [ ]  N.de colaboradores
Licenciatura D N.° de colaboradores
Mestrado D N.° de colaboradores
Doutoramento D N.° de colaboradores

12 - Formas de abordagem dos paises alvo:
Participagdes em MissOes Empresariais D
Participacdo em Feiras/FOruns Empresariais D

Deslocagéo e contato direto com o cliente / empresasD

Marketing (sites, redes sociais ...) D
Networking [ ]
Preco competitivo [ ]
Relacédo qualidade / preco D
Outra abordagem [ ] Qual (ais)?
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13 - E sdcio ou associado de algumas associagdes do setor?
Néo [ ]
sim []
Se sim, quais ?
ANIET [ ]
AIGRA [ ]
ASSIMAGRA [ ]
ACISAT [ ]

UE- CPLP [ ]

Outra(s) D Qual (ais)?

14 - Considera que as associacdes prestam um servico eficiente e eficaz para o

processo de internacionalizacdo das empresas?

Consultoria sim[ | Nio[ |
Informacé&o sobre os mercados externos : Sim D Né&o
Informacé&o sobre os aspetos burocréaticos Sim D Néo
Informac&o sobre apoios financeiros Sim D Né&o
Informacé&o sobre sistemas de incentivos Sim D Né&o
Informacéo juridica Sim D Néo
Encontros empresariais no exterior Sim D Né&o D
Encontros empresariais em Portugal Sim D Nao
Acdes de formacédo Sim D Nao D
MissOes empresariais Sim D Né&o
Outro
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15 - Na sua atividade internacional teve contacto / interag@o nos altimos 3 anos com:

AICEP

[]

IAPMEI

Camaras do Comércio

AssociacOes Setoriais/ Comerciais

Outra(s) Entidade(s) Qual (ais)?

[]
[]
Embaixadas / Consulados D
[]
[]

16 — Principais entraves ao processo de internacionalizacéo:
Falta de informacéo

Aspetos burocraticas/ legais

Dominio da Lingua do pais de destino

Diferencas culturais

Falta de Incentivos

LimitagGes financeiras da empresa

Custos excessivos (transportes, recursos humanos, custos de instalacao...)

0 OO o oo

Outro(s)

Qual(ais)?

17 - No geral como avalia a sua experiencia de internacionaliza¢ao?
Muito satisfatoria [ ]
Satisfatoria [ ]
Nem Satisfatoria nem Insatisfatéria [ |

Insatisfatdria D
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Muito Insatisfatoria D

Sem opiniédo [ ]

18 — Quais os principais motivos para a ndo internacionalizacéo.
Né&o quer

Mercado interno suficiente

Falta de recursos humanos

Falta de informacéo

Aspetos burocraticas/ legais

N&o dominar da Lingua do pais de destino

Diferencas culturais

Falta de Incentivos

LimitacGes financeiras da empresa

Custos excessivos (transportes, recursos humanos, custos de instalacao...)

I I R R

Outro(s).

Qual (ais)?

Deseja fazer algum comentério / observacéo sobre este tema?
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Deseja apresentar sugestdes para futuros estudos?

Deseja receber as conclusdes deste estudo?

Sim [ ] Néo [ ]
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Identificac&o e caracterizagdo da empresa

Nome da Empresa:

Ano da Constituicéo:

Volume de negdcios, da empresa, em 2016

Quantos trabalhadores possui, atualmente, a empresa?

Concelho:

Alijo D Mesao Frio D Mondim de BastoD Sabrosa D

Boticas D Montalegre D Peso da Régua D S.” Marta de PenaguiéoD

Chaves| | Murca [ ] Ribeira de Pena [ ] Valpacos [ ]

Vila Pouca de Aguiar D Vila Real D

Responsavel pelo preenchimento

Cargo

Atividades desenvolvidas

Extracio []

Transformagéo | |

Obrigado pela colaboracéo.
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