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Resumo

A presente investigagdo procura estudar a internacionalizag@o das empresas portuguesas
para Cabo Verde, através de investimento directo, € as estratégias competitivas que elas

adoptaram.

Na sequéncia da revisdo da literatura, a fim de obter respostas para a pergunta de
pesquisa, analisamos a internacionalizacio das empresas portuguesas, a Sua evolugdo, 0
investimento portugués no estrangeiro, e a evolugdo dos fluxos do Investimento Directo
Estrangeiro (IDE) em Cabo Verde, a partir de dados estatisticos recolhidos na literatura

publicada.

De seguida foram recolhidos dados primérios, através da aplicagdo de dois questionarios
direccionados para o mercado cabo-verdiano (clientes) e empresas portuguesas que
investiram em Cabo Verde. A amostra ¢ constituida por 157 clientes, 77 do sexo
feminino e 80 do sexo masculino, e a outra amostra é constituida por 10 empresas

portuguesas que investiram em Cabo Verde através de Investimento Directo.

Os resultados do presente estudo mostram que 2 estratégia de adaptacdo nio contribuiu
significativamente para melhorar a opinido do mercado cabo-verdiano sobre as marcas
portuguesas € que, as empresas adaptaram naquele mercado principalmente as variaveis

distribuigdo e prego.

As empresas portuguesas podem seguir estratégias de padroniza¢do do produto e da
promogao/comunicagio, precisando apenas adaptar o prego aos diferentes factores de

custo e a distribuigdo a natureza insular do mercado.

Concluimos que, de uma forma geral, a proximidade cultural, geografica e historica
entre os dois paises ¢ responsavel pela no necessidade da estratégia de adaptag@o por

parte das empresas portuguesas quando internacionalizam para Cabo Verde.

Palavras — chave: Internacionalizagdo, investimento directo, Portugal, Cabo Verde,
estratégias de entrada, estratégias competitivas.
\'%



The internationalization of Portuguese Companies to Cape Verde: Direct
investment and their competitive strategies.

ABSTRACT

The present investigation aims to study the internationalization of Portuguese

companies to Cape Verde, through direct investment, and their competitive strategies.

Following the literature review, in order to answer the research question, the
internationalization of Portuguese companies was analyzed, as was the Portuguese
investment abroad, and the evolution of Foreign Direct Investment (FDI) flows in Cape

Verde, with statistical data collected from the literature.

Primary data was collected through the use of two questionnaires directed to the Cape
Verdean market (customers) and to the Portuguese companies that have invested in
Cape Verde. The sample consists of 157 customers, 77 females and 80 males, and the
other sample consists of 10 Portuguese companies that have invested in Cape Verde

through Direct Investment.

The results of this study show that the adaptation strategy did not help improve Cape
Verdean market's opinion about the Portuguese brands, and those, companies adapted

primarily the distribution and price variables.

The Portuguese companies can follow standardization strategies of the product and the
promotion / communication, just needing to adjust the price to the various cost factors

and the distribution to the insular nature of the market.

We conclude that, in general, the cultural, historical, and geographical proximity and the
close relationship between the two countries lessens the necessity of adaptation strategy

by the Portuguese companies when they internationalize to Cape Verde.

Keywords: Internationalization, Direct Investment, Portugal, Cape Verde, entry

strategies, competitive strategies.
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1. Introdug¢io

O presente estudo insere-se na area do estudo do investimento directo estrangeiro, € 0
tema do mesmo ¢ a Internacionalizagdo de Empresas Portuguesas para Cabo Verde

através de investimento directo e as estratégias competitivas por elas adoptadas.

Na presente introdugio pretende-se apresentar um quadro geral do trabalho e da sua
organizagio, comegando por explicar o objectivo e a motivagio do estudo, a justificagio

da escolha do tema e, por ultimo, é apresentada a descrigdo da organizagdo da tese.

1.1. Objectivos, justificacio e motivacdo para o tema

Os objectivos deste trabalho sdo avaliar quais foram as estratégias utilizadas pelas
empresas portuguesas no processo de internacionalizagio para Cabo Verde, em
particular por aquelas que optaram por entrar naquele mercado através de investimento
directo; analisar as barreiras de entrada no mercado cabo-verdiano e analisar as

estratégias de posicionamento por elas adoptadas.

A escolha do tema deve-se ao facto de ser muito actual, a existéncia de poucos estudos
sobre a internacionalizagdo de empresas portuguesas para Cabo Verde, e a sua crescente
relevancia, resultado do aumento do mimero de empresas portuguesas a investir em

Cabo Verde (Agéncia Panapress, 2006).

Este estudo sera benéfico para Cabo Verde como para Portugal, porque permitira as
empresas portuguesas que estejam interessados em investir em Cabo Verde ter acesso a
dados recentes sobre internacionalizagdo e as estratégias utilizadas por outras empresas

de modo a ndo cometerem Os mMESMOS €rros.



1.2. Estrutura da dissertacdo

O documento esta estruturado para, em primeiro lugar, apresentar uma analise da

literatura mais importante sobre as estratégias de internacionaliza¢do das empresas.

A secgdo seguinte é dedicada a internacionalizagdo das empresas portuguesas,

enquadrando historicamente a evolug@o do investimento portugués no estrangeiro.

Seguidamente, este trabalho concentra-se no investimento directo estrangeiro (IDE) em
Cabo Verde, enquadrando historicamente a evolugdo do IDE no pais, através da analise
do investimento feito nos Gltimos anos e dos principais investidores. E ainda abordada a

questdo das estratégias de investimento estrangeiro mais utilizadas em Cabo Verde.

De seguida sdo apresentados a metodologia utilizada e os procedimentos adoptados para

a recolha e anilise de informagao.

Na parte final, é apresentada uma anlise dos resultados obtidos neste estudo e, na

conclusdo, sio retiradas as principais ilagdes e apresentadas as limitagdes.



2. A Literatura sobre Estratégias de Internacionalizagio

No presente capitulo foi feito uma analise sobre as principais contribui¢bes que tém

vindo a ser publicadas ao longo dos anos sobre as estratégias de internacionalizagdo.

As empresas cada vez mais tém necessidade de procurar outros mercados, por isso,
pretende-se analisar os motivos da internacionalizagdo, e a escolha de mercado, de
modo a perceber até que ponto esta escolha influencia o sucesso do processo de

internacionalizagdo.

Ap6s a escolha de mercado é necessario escolher a estratégia de entrada mais adequada
para aquele mercado, e estar atentos aos riscos que cada estratégia de entrada acarreta.

Isto ser4 analisado no presente capitulo.

Ainda neste capitulo, vamos abordar e analisar a escolha do posicionamento a adoptar
nos mercados onde se escolheu competir, sobretudo em termos de uma das mais
frequente questdes em marketing internacional e em particular nas decisdes de

investimento directo: adaptar ou padronizar.

2.1. Os motivos da internacionaliza¢io

As empresas sentem necessidade de expandir seus negocios para o exterior, e varios
motivos influenciam as empresas. Sera necessario analisar os motivos que levam as

empresas a se internacionalizarem.

Actualmente, cada vez mais as empresas procuram mercados externos seja porque
detém vantagens competitivas, seja porque pretendem adquirir essas vantagens, seja
devido a intensificagdo da concorréncia a nivel global. A literatura diz-nos que existem
varias razdes que levam as empresas a procurar mercados externos tais como (Viana

Hortinha, 2002 e Spers R. et al., 2008):



Aumentar as vendas, de forma a aumentar os lucros da empresa de modo a
satisfazer os accionistas;

Busca de novas oportunidades de crescimento, o que esta relacionado com as
oportunidades que surgem no mercado;

A procura de mercados com menores regulamentagdes e restrigdes;

O efeito de sinergias ao nivel da estrutura de custos, permite & empresa estar
presente em muitos mercados, de modo a aumentar as vendas e melhor
aproveitar a sua capacidade produtiva;

Partilha de risco - se a empresa estiver presente em maior nimero de mercados,
consegue uma diversificagdo do risco do negocio;

Colaboragio - estratégia envolvendo varias empresas e instituigdes publicas de
varios paises, veio tornar mais facil e apetecivel a internacionalizacdo;

Dominio dos mercados - quando a empresa procura estar presente no maior
numero possivel de mercados;

Acesso a recursos ou factores de produgio a baixo custo;

Vantagens absolutas, geralmente relacionado com o controlo de recursos unicos;
Aproveitamento dos incentivos de governo de paises a procura de investimentos
estrangeiros;

Procura de melhor imagem da empresa no mercado doméstico;

Expansio do mercado - na impossibilidade de continuar a crescer no mercado
doméstico, as empresas procuram mercados externos;

Economias de escala - as empresas sentem necessidade de procurar mercados de
grande dimensio quando o mercado doméstico ndo ¢ suficiente para atingir o
volume de vendas 6ptimo, de modo a serem competitivas,

Assegurar a quota do mercado global,

Exploragdo de competéncias tecnologicas,



2.2.Escolha de Mercados

A selecgio do mercado alvo é uma etapa crucial no processo de internacionalizagdo, por
isso serdio analisados os aspectos mais importantes a considerar, quando se trata de

definir o mercado alvo num processo de internacionalizag&o.

Quando as empresas se pretendem internacionalizar, tém de escolher para onde ir. A
selecgio do mercado alvo ¢ uma decisdo complexa porque da escolha depende o

sucesso da internacionalizagdo (Viana e Hortinha, 2002).

A maioria das empresas escolhe o mercado alvo ao acaso (Viana e Hortinha, 2002),

situagdo surpreendente e que merece ser melhor analisada.

No processo de selecgdo do mercado alvo, alguns autores (Erramilli, 1991, Erramilli e
Rao, 1990, Hill, Hwang, e Chan, 1990 e Viana e Hortinha, 2002) recomendam que a
empresa considere varios factores, por exemplo:

¢ A dimensdo do mercado;

e Crescimento do mercado;

e Competitividade;

e Custos de manutengao,

o Estabilidade politica, economica e social do pais de acolhimento;

e A familiaridade com pais de origem;

e Flutuagdes da taxa de cambio;,

o Restrigdes comerciais e de investimento;

e Estadio de desenvolvimento do pais;

e Risco;

e Tecnologia,

e Beneficios fiscais;

e Condigdes de financiamento local;

e A procura em cada mercado e a sua evolugdo.



Mas normalmente 0 que acontece € que esses factores ndo sdo considerados pelas
empresas (Erramilli, 1991, Erramilli e Rao, 1990, e Hill, Hwang, e Chan, 1990 e Viana
e Hortinha, 2002), o que faz com que a escolha da empresa ndo seja a mais acertada,

influenciando desta forma o sucesso ou insucesso do processo de internacionalizagdo.

A selecgdo do mercado alvo tem de ser baseada num diagnéstico solido, de modo que a
empresa ndo ignore as diferengas que existem entre os mercados, tente compreender

essas diferengas €, se NECessario, se adapte a esse mercado.

O factor que as empresas geralmente consideram mais importante no processo de
selecgdo do mercado alvo € a semelhanga entre o mercado externo € o doméstico, ou

seja a proximidade geografica e cultural (Erramili, 1991).

As empresas inexperientes preferem mercados similares, 0 que ¢ uma estratégia que
evita a incerteza de avaliar mercados desconhecidos, facilita a criagio e gestdo de
operagdes integradas, a transferéncia de tecnologia e de recursos, € ainda consegue

minimizar o risco (Erramili, 1991).

Na selecgio do mercado alvo, a familiaridade entre os paises tem um peso tanto mais

elevado quanto menor for a experiéncia da empresa (Erramili, 1991).

De facto, a maioria das empresas preferem expandir seus negocios para paises que lhe

sio familiares em termos culturais, linguisticos, entre outros.

Por outro lado, uma empresa que actua em diversos mercados estrangeiros tera menos

dificuldade para entrar em novos mercados.

A partida, as empresas tém preferéncia por mercados similares. Com o aumento da
experiéncia, elas adquirem maior confianga na sua capacidade de avaliar as
necessidades dos clientes, estimar os custos € retornos, e avaliar economicamente OS
mercados estrangeiros, € assim deixam de ter tanta inseguranca na selec¢do do mercado

(Erramili, 1991).



As empresas percebendo os elevados graus de incerteza € a sua inexperiéncia sdo mais
provaveis de escolher mercados sobre os quais tém mais informagdes. Com o aumento
da experiéncia, no entanto, tendem a aventurar-se mais em mercados progressivamente

desconhecidos (Erramili, 1991).

Interessa, portanto, saber avaliar a proximidade entre dois mercados. Ora, avaliar a
proximidade cultural entre um mercado externo e o mercado doméstico pode ser feito
utilizando o conceito de distdncia psiquica, que significa soma dos factores que
impedem o fluxo de informagdes do mercado, como sejam, as diferencas de lingua, de
educagio, de praticas comerciais, de cultura e de desenvolvimento industrial (Johanson

e Vahine, 1977).

Na realidade, quando os gestores nao tém informacdo e conhecimento suficiente sobre
um determinado mercado, isso gera incerteza e aumenta 0 risco. Sob tais circunstancias

os gestores tém mais cautela na escolha do mercado (Erramili e Rao, 1990).

Outro aspecto relevante nesta analise é que os critérios que as empresas mais utilizam
para seleccionar 0s mercados onde vo entrar s3o:
e Critério oportunistico;

e Critério sistematizado.

O critério oportunistico consiste em escolher o mercado-alvo, que seja mais proximo do
mercado que a empresa conhece; € O critério sistematizado consiste num procedimento

logico para a selecgdo do mercado (Viana e Hortinha, 2002).

A maioria das empresas escolhem o mercado a0 acaso, por isso optam por mercados

similares, ou seja, em termos de proximidade geografica e cultural.



2.3.Escolha da Estratégia de Entrada

As empresas devem ponderar as estratégias de entrada a utilizar mediante o mercado
escolhido, de forma que o processo de internacionalizagio consiga atingir os resultados
pretendidos. Vamos analisar as diferentes estratégias de entrada a que as empresas

podem recorrer.

ApOs a empresa decidir internacionalizar a sua actividade e seleccionar o mercado alvo,
sera necessario determinar qual ¢ a melhor estratégia de entrada para aquele mercado,
sendo que as alternativas vao desde a exportagdo até ao investimento directo (Viana e

Hortinha, 2002).

Ou seja, a empresa tem de decidir a melhor a forma de atingir o mercado alvo, e esta €
uma decisdo dificil porque existem muitas alternativas, as principais das quais s3o
(Viana e Hortinha, 2002, Erramili, 1991 e Cateora e Graham, 2005):

e Exportagio;

e Licenciamento;

e Joint -venture;

e Contrato de gestao;

e Contrato de servigo,

e Contratagio produgdo;

e Investimento directo;

e Consorcio;

e Franchising;

e Sucursal;

e Transferéncia contratual,

o Transferéncia de tecnologia;

o Filial;

e Aliangas estratégicas.



A exportagdo ¢ uma das estratégias de entrada mais utilizada pelas empresas num novo
mercado, mas é a estratégia de entrada que conduz a um menor grau de controlo

(Aganval e Ramaswami, 1992 ¢ Erramili, 1991).

De facto, a exportagdo e a criagio de joint-ventures sio duas das formas de entrada no
mercado estrangeiro com um custo mais baixo e menor risco/retorno, pelo que a maioria
das empresas acabam por optar por estas estratégias no inicio da internacionaliza¢do €
s6 depois de conhecerem melhor este mercado decidem por outras estratégias de entrada
nos mercados seguintes (Aganval e Ramaswami, 1992, Johanson e Vahine, 1997 ¢
Cateora e Graham, 2005). O conhecimento do mercado ¢ pois extremamente importante

na escolha da estratégia de entrada.

Em primeiro lugar, a exportagio ndo exige investimento € portanto tem um baixo risco,

baixa taxa de retorno, € pouco controlo (Cateora e Graham, 2005).

Em segundo lugar, a estratégia de entrada exportagdo ajuda a determinar a natureza € a
dimensdo do mercado, 0 que mais tarde pode vir a ser util na escolha de outras

estratégias de entrada (Johanson € Vahine, 1977).

Por outro lado, a exportagio pode assumir um papel importante dentro da empresa,
havendo autores (Lages ¢ Montgomery, 2004) que a apontam cOomo forma de reduzir os
custos de produgdo, estabilizar a procura ciclica, atingir novos mercados e ganhar

experiéncia para outras formas de internacionalizagdo.

E também relevante perceber que a exportagdo ndo exige investimento em actividades
produtivas no exterior (Viana e Hortinha; 2002), o que diminui 0 risco.

A partir do momento que as empresas expandem Os seus negdcios para outros paises,
passam a Correr o risco do mercado do pais de acolhimento e a estratégia que permite
imunidade dos riscos no pais de acolhimento € a exportagao (Aganval e Ramaswami,
1992).



Muitas vezes aponta-se o licenciamento como a estratégia de entrada mais adequada
para pequenas ¢ médias empresas. Ora, o que acontece € que, normalmente, o

licenciamento € visto como complemento da exportagdo (Cateora e Graham, 2005).

Por outro lado, o licenciamento € a estratégia de entrada apontada como menos rentavel

mas, contudo, é menos arriscada (Cateora e Graham, 2005).

Podemos dizer que a estratégia de entrada mais adequada para mercados fechados a

importagdo e ao investimento directo é o licenciamento.

Por outro lado, esta estratégia apresenta como desvantagem o facto do licenciado vir a
adquirir autonomia tecnologica, transformando-se num concorrente (Viana e Hortinha,

2002).

De facto, o licenciamento e a joint-venture so estratégias de entrada de mais baixo
custo em relagdo ao investimento directo, mas o grau de controlo ¢ menor (Hill, Hwang,

e Chan, 1990, Aganval e Ramaswami, 1992 e Erramili, 1991).

Quando existe uma certa distancia entre os paises de origem e de acolhimento, entdo as
empresas preferem as estratégias de entrada licenciamento ou de joint-venture (Hill,

Hwang, e Chan, 1990).

O licenciamento e a joint-venture sio estratégias de entrada mais utilizada pelas
empresas num novo mercado, mas sio estratégias de entrada que permitirdo a empresa

menor grau de controlo (Aganval e Ramaswami, 1992 e Erramili, 1991).
Ja a joint-venture € uma estratégia de entrada no mercado estrangeiro que permite
diminuir os riscos politicos e economicos e € também menos arriscada para os mercados

que colocam barreiras legais e culturais (Cateora e Graham, 2005).

Se optarem por fazer investimento directo, as empresas mostram uma preferéncia por

fazé-lo através de joint-venture (Aganval Ramaswami, 1992).
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A escolha da estratégia de entrada pode ser feita de acordo com varios aspectos tais
como (Hill, Hwang, e Chan, 1990 e Viana e Hortinha, 2002):

o As caracteristicas da empresa e do mercado;

e O grau de investimento necessario;

e As barreiras a saida do negdcio;

e s riscos que Va0 correr nesse mercado;

e Os objectivos da empresa,

e O tipo de produto e de canais de distribui¢do existentes;

e O grau de controlo desejado para determinado mercado estrangeiro;

e Os recursos que estdo dispostos a despender na operagio.

O risco varia conforme a estratégia de entrada escolhida pela empresa e, € claro que 0

sucesso da operagio também (Hill, Hwang, e Chan, 1990).

Por outro lado, a selecgdo de uma estratégia de entrada deve ser resultado de uma

analise externa e interna (Naumann e Lincoln, 1991).

_ A analise interna incide sobre os recursos intermnos da empresa, a sua disposi¢3o € a

gestdo (Naumann e Lincoln, 1991).

- A analise externa consiste em identificar o potencial de mercado, avaliar a
competitividade, e analisar 0 ambiente para a internacionalizagdo (Naumann € Lincoln,

1991).

Muitas empresas simplesmente imitam as estratégias de outras empresas que tiveram
sucesso na operagio de internacionalizagd3o ou procuram repetir as suas proprias

estratégias de entrada bem sucedidas (Cateora e Graham, 2005).
A escolha da estratégia de entrada depende de certas caracteristicas da empresa tais

como dimensio, 0OSs recursos disponiveis, o grau de diversificagio e as politicas

corporativas (Erramilli e Rao, 1990).
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Normalmente, as grandes empresas tém mais experiéncia em operagoes internacionais,
por isso optam pelo investimento directo como estratégia de entrada, enquanto as

pequenas empresas Com menos experiéncia optam pela exportagdo.

De facto, a selecgdo da estratégia de entrada tem de ser correcta e ¢ essencial e
determinante, porque uma ma decisdo a este nivel conduzira a eventuais prejuizos €

prejudicara a imagem da empresa perante 0s consumidores (Viana e Hortinha, 2002).
A escolha de uma estratégia de entrada deve reflectir as caracteristicas do mercado e as
caracteristicas e capacidades da empresa (Cateora e Graham, 2005). Estas podem ser

resumidas da seguinte forma:

Tabela 1 - Caracteristicas do mercado e da empresa

Caracteristicas do mercado Caracteristicas e capacidades da empresa
Potencial de vendas Grau de proximidade

Importancia da estratégia Conhecimento do mercado

As diferengas culturais As formas de comercializa¢do

Restrigdes do pais Desempenho da administragdo ]

Fonte: Cateora ¢ Graham, 2005

De facto, a ordem das estratégias de entrada, mais frequentemente usadas pelas
empresas comega pela exportagdo, e s0 depois vem a abertura de filiais de vendas ou de

produgdo (Johanson € Vahine, 1977).

Também acontece com frequéncia, as empresas conhecerem novos mercados a partir da
concorréncia e depois explorarem esses mercados estrangeiros, entrando neles através
de licenciamento, franchising, joint-venture, investimento directo estrangeiro ou

exportagdo (Lages e Montgomery, 2004).

A escolha da estratégia de entrada tem portanto de ser cuidadosa, porque qualquer das
alternativas envolve investimento € risco, embora em diferentes graus, € 5¢ a estratégia
ndo for a mais adequada podera haver perdas em dinheiro e tempo dispendido (Aganval
¢ Ramaswami, 1992).
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Normalmente as grandes empresas apresentam maior tendéncia para entrar nos
mercados estrangeiros, através do investimento directo, apesar de terem mais facilidade
e recursos disponiveis para escolher qualquer estratégia de entrada (Aganval e

Ramaswami, 1992).

De qualquer das formas, a selecciio da estratégia de entrada, ¢ uma decisdo critica,
porque a natureza das operagdes da empresa no pais de destino € afectada pelo mercado
e depende das escolhas feitas. Ela afecta as decisdes futuras, e cada estratégia implica

um diferente nivel de comprometimento de recursos (Cateora e Graham, 2005).

Por outro lado, é importante referir ainda que ¢ dificil mudar de uma estratégia para
outra, a meio do processo, sem sofrer uma perda consideravel de dinheiro e tempo

(Cateora e Graham, 2005).

Como ja se viu, a selec¢do de uma estratégia de entrada esta directamente relacionada
com o nivel e natureza do proteccionismo susceptivel de ser encontrado no mercado
alvo. Os mercados com elevado nivel de tarifas proporcionardo as empresas um desafio
maior na sua entrada no mercado (Naumann e Lincoln, 1991) e levardo as empresas a
terem maior preferéncia por estratégias de investimento directo, ou por outras

estratégias que envolvam produgio local.

A teoria normativa da decisdo sugere que a escolha de uma estratégia de entrada no
mercado estrangeiro deve ser baseada em trade-offs entre 0s riscos € retornos (Aganval

e Ramaswami, 1992).

As empresas esperam escolher uma estratégia de entrada que oferega o melhor risco
ajustado ao retomo do investimento realizado, mas a escolha da empresa pode ser
determinada pela disponibilidade de recursos e pela necessidade de controlo (Aganval e

Ramaswami, 1992).

- Por disponibilidade de recursos entende-se recursos financeiros € capacidade de
geréncia de uma empresa para atender a um determinado mercado externo (Aganval e

Ramaswami, 1992).
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- Por controlo entende-se a capacidade da empresa para influenciar sistemas, métodos e

decisdes nesse mercado estrangeiro (Aganval e Ramaswami, 1992).

O controlo é desejavel pelas empresas, para melhorarem a sua posigio competitiva €
maximizarem os retornos sobre seus activos. Maior controlo significa maior
participagdo na empresa estrangeira, ou seja, por outro lado, maior risco assumido
devido a responsabilidade e ao maior empenho de recursos (Aganval e Ramaswami,

1992).

Segundo os mesmos autores (Aganval e Ramaswami, 1992), varios factores influenciam
a escolha de uma estratégia de entrada no mercado estrangeiro tais como a
disponibilidade de recursos, necessidade de controlo, tolerancia ao risco € retorno

potencial.

As empresas preferem estratégia de entrada que permitam partitha dos custos e dos

riscos, de modo a reduzir as incertezas de longo prazo.

Concretamente, quando a empresa pretende entrar num mercado desconhecido, onde o
risco do pais de acolhimento € elevado, e as condigbes competitivas sio desfavoraveis,
estes factores apontam para a conveniéncia de escolher o licenciamento como estratégia

de entrada (Hill, Hwang, e Chan, 1990).

Outra forma de analisar as estratégias de entrada consiste em classifica-las em fungdo
dos requisitos de capital ou de capital proprio de cada estratégia (Cateora e Graham,
2005).

Isto é relevante porque o montante do capital a utilizar pela empresa em diferentes
estratégias de entrada afecta 0 risco, retoro € o controlo que tera cada estratégia

(Cateora e Graham, 2005).

O investimento directo exige maior investimento do que qualquer das outras estratégias

e cria maior risco mas, ao mesmo tempo, oferece maior controlo. Apesar do
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investimento directo ser a mais arriscada de todas as estratégias, tem maior rendimento

e oferece maior controlo sobre todas as actividades (Cateora e Graham, 2005).

As empresas tém evitado a estratégia investimento directo em mercados com elevados
riscos, optando pela exportagao para esses mercados. Como ¢é natural, as empresas tém
muita cautela em entrar em mercados com elevados riscos. Por outro lado, também ¢
verdade que o sucesso da internacionalizagdo depende de uma boa gestdo e dos recursos
financeiros dispendidos, mesmo em mercados com baixo risco (Aganval e Ramaswami,

1992).

As estratégias de entrada diferem no maior ou menor grau de controlo que fornecem as
empresas. As empresas normalmente querem manter o controlo nas operagdes
internacionais mas, para isso, sera necessario optarem por estratégias de entrada que

envolvam maiores niveis de investimento (Erramilli e Rao, 1990).

Quando as empresas sao confrontados com um nivel de incerteza e risco inaceitavel, os
gestores tentam reduzir a sua participagio atraves da diminuicio do montante dos
recursos, e pela cooperagdo com agentes externos, distribuidores € parceiros,
especialmente no pais de acolhimento, ou seja, eles estdo dispostos a desistir de algum

controlo em troca de menor incerteza € risco (Erramili e Rao, 1990).

ApOs as empresas adquirem experiéncia no mercado estrangeiro, poderdo aumentar O
ntmero de estratégias de entrada utilizadas. Uma empresa em diferentes mercados
estrangeiros pode utilizar uma variedade de estratégias de entrada no mercado, porque

cada pais representa um conjunto de condigdes diferentes (Cateora e Graham, 2005).

As empresas com menos experiéncia no mercado terio mais probabilidades de ter
problemas no processo de internacionalizagio, principalmente na gestdo, e essas
preferem escolher estratégias de entrada que ndo envolvam investimento, enquanto as
empresas experientes preferem o investimento directo como estratégia de entrada

(Aganval e Ramaswami, 1992).
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Quando o grau de incerteza € elevado, devido a inexperiéncia, as empresas optam pela
entrada em mercados sobre os quais detém melhores informagdes, enquanto empresas

com mais experiéncia optam por mercados desconhecidos (Erramili, 1991).

Existe uma outra condicionante, que pode ser importante, na escolha da estratégia de
entrada. Muitas vezes, as estratégias de entrada no mercado tém de ser aprovadas pelo
governo do pais de acolhimento, sendo que o principal critério para aprovagao costuma
ser a questio do investimento estar ligado ao desenvolvimento do pais, ou seja, a
entrada deve contribuir para 0 emprego, produgio, bem como para O saldo da balanga

comercial do pais de destino (Dawson, 1985).

Ha ainda que referir que a escolha da estratégia de entrada depende também da
estratégia global da empresa, da sua disponibilidade de recursos, do ambiente do
mercado local, da prévia experiéncia internacional da empresa, ¢ da necessidade de

controlo (Florin e Ogbuehi, 2004).

De facto, ¢ importante referir que existe a possibilidade de que certas estratégias de
entrada sejam mais bem sucedidas do que outras, dependendo do marketing

internacional e da estratégia a ser implementada (Florin e Ogbuehi, 2004).

As empresas, ¢ as decisdes estratégicas sao susceptiveis de serem, em parte,
impulsionadas pela cultura politica em que estdo inseridas, ou seja, as atitudes em
relagio ao pais natal e a outras na¢des podem, em parte, determinar as estratégias
seguidas. A escolha das estratégias de entrada ¢ influenciada pela cultura politica, 0 que
pode mesmo impedir as empresas de entrar em novos mercados € explorar novas

oportunidades (Armagan e Ferreira, 2005).

Os gestores estdo ainda limitados na escolha da estratégia de entrada pela forma como a
empresa esta organizada, devido ao facto de que a estrutura organizacional ¢
normalmente muito menos dinamica do que a estratégia (Florin e Ogbuehi, 2004), ndo
conseguindo implementar algumas das possiveis alternativas de entrada no novo

mercado.
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Qualquer estratégia de entrada tem vantagens e desvantagens, por isso tem de ser

analisada ¢ bem ponderada, de modo a escolher a estratégia adequada. Na tabela a

seguir pode-se verificar um conjunto de vantagens e desvantagens da estratégia de

entrada.

Tabela 2- Vantagens e desvantagens das estratégias de entrada

Estratégia

Vantagens

Desvantagens

Exportagao

_ Economias de escala.
(Viana Hortinha, 2002),

- Na maioria dos casos ndo
existe  adaptagio  dos
produtos as especificidades
do pais de destino.
-Controlo sobre o prego
que vdo ser vendidos.
(Viana Hortinha, 2002),

Licenciamento

- Permite ultrapassar ©
risco de expropriacao.

- Rentabiliza¢do do
investimento em 1 & D.

- Entrada rapida num
numero elevado de
mercados.

- Penetragdo em mercados
dificeis.

- Permite ultrapassar O
problema de custos de

transporte.
- Contorna obstaculos
aduaneiros.
- Nido requer investimento.
. Pode ser uma boa
alternativa quando 2

exportagdo deixa de ser
rentavel.

. Permite a extensdo da
vida de produtos que s€
encontram na fase de
maturidade do ciclo de
vida.

- Restrigdes & importagao
de outros meios de entrada.
(Viana ¢ Hortinha, 2002;
Cateora e Graham, 2005).

- Transmissao de
conhecimentos.

- Aproveitamento €scasso
do mercado, reduzido ao
valor da royalty.

- Fraco controlo sobre as
operagoes.

- Pode ser dificil encontrar
licenciados a altura.

- Falta de interesse em
renovar o contrato, a nao
ser que o licenciador lhe

apresente inovagoes.

- Existe o perigo de ©
licenciador  violar  ©0s
acordos territoriais.

- Qualidade ¢ outros
problemas de produgdo.

- Problemas de pagamento.

- A execugio do contrato.
- Perda de controlo de

marketing.

. Paricipagio  muito
limitada.

- Acordo de licenciamento
pode ter vida curta.

(Viana Bortinha, 2002,
Cateora e Graham, 2005,
Keegan e Green, 1997).

Investimento directo

LPermite a empresa reter
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todos os lucros.

- Aumentar a sua
experiéncia e
conhecimentos do mercado
e consumidores.

- Os potenciais conflitos de
interesse com parceiros sao
eliminados, sendo possivel
integrar varias operagdes €
aproveitar sinergias a nivel
internacional (Viana e
Hortinha, 2002).

—

- Risco politico.

- Dificuldades na fase
inicial como encontrar
canais de distribuigdo
adequados e conhecer ©
mercado € O seu mMmEio
envolvente  (Viama €
Hortinha, 2002).

Contrato de produgdo - Relacionamento com OS
governos locais. - Perigo de estar a treinar
_ Permite economias de | um futuro concorrente.
transporte. - Risco de perder o
- Tomar possivel a controlo de quatidade.
exportagao de | - Apos terminar o contrato
componentes que permitam podem continuar a produzir
ultrapassar limitagdes | os produtos.
aduaneiras. (Viana e Hortinha, 2002)
- E mais facil terminar o
contrato de produgdo.
(Viana e Hortinha, 2002)

Sucursal _ Maior controlo sobre as | - Risco financeiro elevado.
operagdes da empresa. - Risco politico elevado.
-Melhor  aproveitamento (Viana e Hortinha, 2002)
das potencialidades do
mercado. (Viana e
Hortinha, 2002)

Joint-Venture

- Partitha de nsco e custos.

- Capacidade de combinar
diferentes pontos da cadeia
de valor. (Keegan e Green,
1997)

- Custos significativos.

- Partilha de controlo e
lucros com Os Parceiros.

- Conflito com parceiros.
(Keegan e Green, 1997) J

As empresas tém, portanto, Vv
contudo, as mais utilizadas pelas empre

e investimento directo. As estratégias de entrada

arias alternativas de estratégias de entrada disponiveis,
sas sdo exportagdo, licenciamento, joint-venture

em que a empresa corre menor risco

sio a exportagao € 0 licenciamento. E as estratégias de entrada em que a empresa COITe

maior risco s3o a joint-venture € 0 investimento directo.
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A partir do momento que a empresa adquire maior conhecimento de mercado tera

preferéncia por estratégias de entrada que envolvam maior risco € investimento.

2.4. Factores de seleccio das Estratégias de entrada

Existe um conjunto de factores externos ¢ internos que influenciam a escotha da
estratégia de entrada para o mercado-alvo seleccionado. Os factores externos estdo
relacionados com o mercado estrangeiro, € 0s factores internos com a capacidade e
recursos da empresa. A tabela 3 relaciona os factores de selecgdo com as estratégias de

entrada.

Tabela 3 - Factores de selec¢@o

r Factores de seleccio Estratégia mais adequada

Elevado risco politico (Viana e Hortinha, | Exportagdo
2002, e Hill, Hwang, ¢ Chan, 1990) Licenciamento

Baixo risco politico (Viana e Hortinha, | Investimento Directo
2002 e Hill, Hwang, e Chan, 1990)

Economia em crescimento (Viana e Investimento Directo
Hortinha, 2002)

Proximidade entre os paises (Hill, Hwang, Investimento Directo

e Chan, 1990 e Viana e Hortinha, 2005)

Distancia entre os paises (Hill, Hwang, € Licenciamento

Chan, 1990 e Viana e Hortinha, 2005) Joint-Venture

Grandes  diferencas  culturais (Hill, | Exportagdo

Hwang, e Chan, 1990 e Viana e Hortinha, | Licenciamento
2005) Joint-Venture

Pequenas diferencas culturais  (Hill, | Investimento Directo
Hwang, e Chan, 1990 ¢ Viana e Hortinha,
2005)

Recursos Limitados (Hill, Hwang, e Chan, | Exportagdo

1990; Viana e Hortinha, 2005 e Aganval € Licenciamento
Ramaswami, 1992)
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Recursos substanciais (Hill, Hwang, ¢
Chan, 1990; Viana e Hortinha, 2005 e
Aganval e Ramaswami, 1992)

Investimento Directo

Filial

Baixos custos de produgio (Viana e
Hortinha, 2002)

Investimento Directo

Elevados custos de produgdo (Viana e

Hortinha, 2002)

Exportagdo

Situagio Concorrencial favoravel (Hill,
Hwang, e Chan, 1990; e Viana e Hortinha,
2005)

Investimento Directo

Situagio concorrencial desfavoravel (Hill,
Hwang, e Chan, 1990; e Viana e Hortinha,
2005)

Licenciamento

Baixo envolvimento (Viana e Hortinha,

2002)

Exportagio

Licenciamento

Elevado envolvimento (Viana e Hortinha,
2002)

Investimento Directo

Produtos diferenciados (Viana e Hortinha,
2002 e Aganval e Ramaswami, 1992)

Exportagdo

Produtos  indiferenciados  (Viana ¢
Hortinha, 2002; € Aganval e Ramaswami,

1992)

Investimento Directo

Potencial retorno elevado (Aganval e | Investimento Directo
Ramaswami, 1992)
Potencial retormo baixo (Aganval e Exportagdo

Ramaswami, 1992)

A escolha de qualquer estratégia de entrada permite alcangar um determinado objectivo,
mas muitas vezes impede a realizagdo de um outro objectivo. A escolha de uma
estratégia de entrada, tendo em conta os varios factores internos e externos nao traz
apenas beneficios para as empresas, mas também os potenciais custos que lhe estdao
associados.
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O investimento directo exige maior investimento do que qualquer das outras estratégias
e cria maior risco mas, a0 mesmo tempo, oferece maior controlo. Apesar do
investimento directo ser a mais arriscada de todas as estratégias, tem maior rendimento

e oferece maior controlo sobre todas as actividades (Cateora e Graham, 2005).

2.5. Investimento Directo

Na presente década, o crescimento do fluxo de investimento directo tem sido
extraordinario, sendo os paises desenvolvidos quem atrai mais IDE, contudo, a
proporgao de IDE dirigida aos paises em desenvolvimento esta-se aproximar dos niveis
percentuais do IDE dirigido aos paises desenvolvidos. Vamos fazer uma pequena
revisio de literatura sobre o investimento directo, de modo a compreender este

fenOmeno.

O IDE implica a criagio de unidades comerciais e/ou produtivas noutro pais, no qual a
empresa tem controlo completo sobre os seus investimentos € sobre as politicas de
comercializacio e marketing € ainda consegue ter acesso a novos mercados, novas

competéncias, novos clientes e novos fornecedores (Aguiar e Gulamhussen, 2009).

O investimento directo podera passar pela compra de empresas locais ou pela criagio de
novas unidades empresarias, mas esta {iltima alternativa pode ser dispendiosa e exige
um grande empenho de tempo € de gestdo, pelo que muitas vezes a aquisigdo € a melhor

solugdo.

Normalmente os paises com risco mais elevado atraem menos investimento directo €
com menos qualidade, situagdo propicia para 0 investimento especulativo e ndo

produtivo (Aguiar € Gulamhussen, 2009).

O investimento directo € estratégia de entrada que exige maior investimento de capital,
esforgo de gestdo e em contrapartida permite alcancar mais rapidamente a expansao do

mercado, lucros mais elevados, e oferece maior controlo.
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O investimento directo permite a empresa aproveitar 0s possiveis incentivos financeiros
concebidos pelos governos locais, mao-de-obra barata, baixo custo das matérias-primas

(Aguiar e Gulamhussen, 2009).

Actualmente, o investimento directo ¢ apontado como 0 principal motor para manter 0
crescimento € O emprego nos paises desenvolvidos e facilitar o desenvolvimento dos

paises de desenvolvimento médio (Aguiar e Gulamhussen, 2009).

O investimento directo no sector dos servigos tem aumentado a um ritmo mais

acelerado do que o comércio (Eurostat, 2008).

O investimento directo € a estratégia de entrada que implica um envolvimento muito
grande nas operagoes internacionais, ou seja, um grande investimento de capital, por
isso, ndo ¢ uma decisdo que deve ser tomada de animo leve. Sera necessaria uma analise

detalhada dos varios factores que influenciam o investimento (Viana e Hortinha, 2002).

Na realidade, o investimento directo ¢ uma oportunidade ¢ um risco porque existem
varios factores que podem influenciar de forma determinante a rentabilidade do
investimento no estrangeiro, tais como (Viana e Hortinha, 2002; Aguiar € Gulamhussen,
2009):

e Espirito de cooperagdo entre a industria e o governo,

o A estabilidade governamental;

e As caracteristicas da mio-de-obra disponivel;

e As infra-estruturas disponiveis;

e Flutuagdes de precos,

e Alteragdes de produtividade.

A estratégia de entrada que as grandes empresas escolhem mais frequentemente éo
investimento directo, ¢ escolhem os paises em vias de desenvolvimento para investir
porque estao interessados em alcangar os seus objectivos, nomeadamente, o crescimento

e o lucro. Apesar desses mercados nd3o serem tdo atraentes COMO os paises
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desenvolvidos, essa presenga € justificada pelos elevados retornos ali obtidos (Erramili,
1991).

Por outro lado, o IDE contribui para o desenvolvimento do pais de acolhimento através
da criagdo de emprego; transferéncia de tecnologia e conhecimento e acumulagdo de

capital.

Temos ainda que, quando existe uma proximidade entre 0 paises de origem € de
acolhimento, as empresas sentem-se mais confortaveis em escolher o investimento

directo como estratégia de entrada (Hill, Hwang, e Chan, 1990).

Os riscos inerentes ao investimento directo s3o inameros, pelo facto da empresa ndo
conhecer o mercado, a cultura, os riscos politicos e sociais, € as desvalorizagdes

cambiais (Aguiar e Gulamhussen, 2009).

Podemos dizer que, a estratégia de entrada que acarreta mais riscos é o investimento
directo mas, por outro lado, esta ¢ também aquela que permite uma maior retengdo dos
lucros, que mais aumenta a experiéncia da empresa € 0 Seu conhecimento do mercado, €
ainda aquela que mais facilmente evita os conflitos de interesse com parceiros (Viana e

Hortinha, 2002).

O processo de privatizagdes € O risco do pais tém um papel importante na atracgao do
investimento directo estrangeiro € na explicagdo das diferengas no nivel de IDE entre

paises (Aguiar e Gulamhussen, 2009).

O investimento directo permite a0 investidor obter maiores lucros, mas também correr
maior risco, sobretudo risco (politico) do pais de destino, que pode pdr em causa O
investimento feito, ou seja, levando o investidor a ter prejuizos. O investimento directo
pode contribuir para o desenvolvimento do pais de acolhimento, por isso Os receptores

de IDE tém apostado em varias politicas na atracgao de IDE.
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2.6.Escolha do Posicionamento

Apos a selecgdo do mercado alvo e da estratégia de entrada, a empresa tera que decidir
se vai optar pela adapta¢do ou pela standardizagdo do marketing mix, o que depende,

antes do mais, do mercado escolhido.

No inicio da internacionalizagao, a maioria das empresas vendem 0S seus produtos sem
alteragdes no mercado externo. Sera, no entanto, necessario saber se o produto precisa

ser adaptado as especificagdes do mercado de destino (Viana e Hortinha; 2002).

A standardizagdo representa uma situagio de menores custos, 0 que ndo significa
maiores lucros porque pode ser mais rentavel fazer adaptagdes do produto ao mercado,
para satisfazer as necessidades € 0s gOstos dos clientes, a regulamentagéo
governamental ou 2 estrutural concorrencial, mesmo que seja necessario fazer

investimentos adicionais na estratégia de marketing - mix (Viana e Hortinha, 2002).

A favor da standardizagdo da oferta das empresas, concorre o facto de os consumidores
em toda parte querem os mesmos produtos, pelas mesmas razdes. As empresas podem
assim obter grandes economias de escala através da unifica¢do comunicagio por todos

paises onde tém negocios (Keegan e Green, 1997).

Um dos argumentos a favor da estratégia de adaptagdo € que 0s consumidores diferem
de pais para pais e a comunicagio deve ser adaptada aos paises de destino. De facto, a
maioria dos erros ocofrem porque as empresas nao se apercebem que € necessario

adaptar a comunicagao 3 cultura do pais de destino (Keegan e Green, 1997).

A variavel prego € provavelmente a mais dificil de standardizar, das variaveis do

marketing mix (Viana e Hortinha; 2002).
A adaptagdo do prego pode ser baseada em critérios externos, como a escalada de

custos, quando os bens s30 transportados por longas distancias para além fronteiras, € se

for alterado o processo de design do produto (Keegan e Green, 1997).
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Do lado da comunicagdo, podemos verificar que os requisitos gerais de uma
comunicagdo eficaz e persuasdo sio fixos e ndo variam de pais para pais (Keegan e

Green, 1997).

A adaptagio do marketing mix as especificidades de cada mercado tende a gerar um
maior volume de vendas nesse mercado, mas isto implica maior custo. Contudo a
standardizagdo do marketing mix possibilita 0 aproveitamento das economias de escala

e de experiéncia, mas existe 0 risco de diminuigio do volume de vendas.

Na realidade, as empresas normalmente s reconhecem a necessidade de adaptag@o,
depois de tentarem sem Sucesso a comercializagdo de produtos standardizados (Viana €

Hortinha, 2002).

A maioria dos produtos vendidos no exterior exige algum tipo de modificagdo, pelo que
as empresas precisam de um processo sistematico para identificar oS produtos que

necessitam de adaptagio (Cateora € Graham, 2005).

Para tal, as empresas terao de ultrapassar muitos desafios que aparecerao ao longo do
processo, passando pelas diferencgas culturais e linguisticas, governos instaveis ou

politicas governamentais restritivas (Aguiar e Gulamhussen, 2009).

No processo de internacionalizagdo, os conhecimentos acumulados nas empresas sao
fundamentais para O Sucesso, Como O conhecimento dos negocios, O conhecimento
institucional e o conhecimento sobre o processo de internacionalizagdo. O
conhecimento é necessario tanto sobre 0 mercado como sobre a empresa, © sobre a
compatibilidade entre a empresa € OS recursos necessarios para a internacionaliza¢@o

(Eriksson, Johanson, Majkgard, e Sharma, 2000).

A experiéncia vai preparar as empresas de uma forma eficaz para entrada em mercados

distantes culturalmente (Erramili, 1991).

As empresas podem precisar de adoptar uma estratégia de adaptagdo, porque OS
mercados sio diferentes ou seja 0s gOstos dos consumidores, as preferéncias, 0s
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costumes, as condigOes competitivas, as condigdes de funcionamento, politico, juridico
e as estruturas sociais. Por isso, sera necessaria uma atengao especial para cada
mercado, ou seja cada filial terd o seu proprio marketing, as suas instalagdes €
fabricagdo, os atributos dos produtos vdo variar entre paises de acordos com 0s gostos
preferéncias de diferentes consumidores € a estratégia competitiva ira conforme as

condigles da concorréncia (Hill, Hwang, € Chan, 1990).

A necessidade de adaptag@o esta ligada com o conceito de risco do pais, que ¢ composto
por varios 1iscos tais como (Aguiar e Gulamhussen, 2009):

e Risco econdomico, quando ocorre uma alteragdo significativa na estrutura
econdmica ou taxa de crescimento do pais € que provoca alteragdes
significativas no retorno esperado;

e Risco de Transferéncia, estd relacionado com a possibilidade dos governos
restringirem os movimentos de capitais, ou seja, a repatriagio dos lucros,
dividendos e capitais;

e Risco de Taxa de Cambio, quando se verifica um movimento adverso
inesperado na taxa de cambio;

e Risco de localizagdo, esta relacionado com problemas na regidio em que esta
localizado, dos paises com quem mantém relagdes ou em paises com
caracteristicas semelhantes,

e Risco Soberania, esta relacionado com perigo dos governos ndo conseguirem
respeitar os cOmpromissos internacionais assumidos;

e Risco politico, esta relacionado com alteragdes do controlo do governo na

estrutura social ou outro factor n3o econdmico.

A empresa terd de saber quando € necessario adaptar ou standardizar, e até que ponto
adaptar o marketing mix ao mercado estrangeiro. Na tabela 4 serdo apresentados as

adaptagdes que normalmente 3o necessarias.

26



Tabela 4 - 4 Ps, Adaptagdo e Extensao

Variavel Adaptag@o Extensdo / standardizacdo
Produto Embalagem Produto base
Rotulagem Marcas

Servigos pos-venda

Promogao Promogdes de Vendas Mensagem de comunicago
Escolha de media basica

Prego Preco

Distribuigdo Canais de distribuigao J

Fonte: Elaboragio propria a partir de Viana ¢ Hortinha, 2002

As empresas podem optar pela standardizag@o nos novos mercados ou pela adaptagdo as
especificidades dos mesmos, contudo a adaptagdo ¢ mais aconselhavel quando o
mercado de acolhimento for distante culturalmente do mercado doméstico, € a

standardizagdo é mais aconselhavel para mercados similares.

2.7.Internacionaliza¢io das empresas portuguesas

Nesta seccdo sera analisada a internacionalizagio das empresas portuguesas,

enquadrando historicamente a sua evolugao.

As empresas portuguesas ja iniciaram O processo de internacionaliza¢do, mas na sua
maioria ainda se encontram nos primeiros estadios, e nem sempre ultrapassam esses
estadios. As empresas portuguesas ainda ndo se aperceberam da importancia da

cooperagdo, que pode ser a chave para o desenvolvimento sustentado (Gomes, 2007).
A internacionalizagdo deixou de ser considerada pelos empresarios portugueses como

uma aventura empresarial e passou a ser encarada como uma necessidade de expansio,

que permite O desenvolvimento do negocio de forma a criar mais valor para empresa.
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Na ultima década o numero de empresas portuguesas a investir no Brasil aumentou,
devido a estabilidade economica do pais e a privatizagao das empresas brasileiras. Um
dos principais destinos do investimento portugués passou a Ser 0 Brasil, tanto para as
empresas privadas como publicas. Nesta altura, a maioria das grandes empresas

portuguesas esta ja internacionalizada no Brasil (Silva e Costa, 2002).

O sector onde as empresas portuguesas mais investiram no Brasil foi a induastria, em

segundo lugar os servigos ¢, logo a seguir, 0 cCOMErcio (Silva e Costa, 2002).

As empresas portuguesas queé S¢ dedicam aos sectores de vinho de porto, automovel,

calgado preferem, como estratégia de entrada, a exportacdo (Silva e Costa, 2002).

Durante os anos de 1995 a 2004, Portugal investiu no Brasil cerca de 20,7 mil milhdes
US em termos brutos € 10,8 mil milhdes em termos liquidos. A maioria do investimento
portugués no Brasil foi realizada pelas grandes empresas ¢ uma minoria por pequenas €
médias empresas, que estdo ligadas a sectores de ponta como novas tecnologias €

produtos inovadores (Silva, 2005).

O investimento portugués no Brasil teve um aumento significativo ao longo dos anos,
mas Portugal continua a ter um peso relativamente reduzido no total do investimento

estrangeiro no Brasil.

Os factores que influenciam 2 decisio das empresas portuguesas de investir no Brasil
sio a proximidade cultural, lingua, lagos histéricos e a estabilidade politica. Apesar
dessas semelhangas, 0s mercados portugués e brasileiro sdo diferentes € 0S empresarios

terdo de estar atentos a €ssas diferengas (Silva, 2005).

O facto de se investir num pais culturalmente proximo nio significa que o sucesso é
garantido. De facto existem empresas portuguesas que investiram no Brasil e 0 processo
ndo correu bem. O investimento portugués no Brasil corre melhor quando o0s
investidores consideram as diferencas culturais existentes entre os dois paises (Silva,

2005).
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A lingua comum entre os dois mercados permitira uma redugdo de custos de
comunica¢io das transacgGes entre paises e contribui para a formagfio de vastos

mercados, como é o caso de Portugal com Brasil e os PALOP (Silva, 2005).

Muitas empresas portuguesas que internacionalizaram para o Brasil actualmente tém
mais negocios no Brasil do que em Portugal, ou seja, aparentemente a escolha do

mercado alvo a investir foi a mais acertada (Silva e Costa, 2002).

No sector agricola / alimentar as empresas exportaram 0S seus produtos principalmente
para paises da Unido Europeia onde existe comunidade portuguesa, para 0s PALOP,
para o Brasil e para os EUA (Freire, 1998).

No sector imobiliario, as grandes empresas portuguesas como a Sonae Imobiliania,
Mundicenter e Jeronimo Martins estdo a internacionalizar para o Brasil, a Espanha ¢ a

Polonia (Freire, 1998).

O sector petrolifero portugués € muito pequeno, MESMO assim a Petrogal tem
conseguido desenvolver estratégias de internacionalizagéo para a Espanha e para paises
de lingua portuguesa. Existem acordos com Angola para pesquisa e exploragdo e com

outros PALOPS apenas para comercializacdo e distribuigio (Freire, 1998).

No sector das telecomunicagdes, a Portugal Telecom tem expandido os seus negocios
para o Brasil e ainda ha previsdes para 0 aumento deste investimento para 0s PALOPS,
e a Portugal Telecom esta associada a British Telecom do Reino Unido e a Telefonica
de Espanha, para aquisi¢o de know — how, partilha de recursos € realizagdo de

investimentos conjuntos (Freire, 1998).

No sector do vestuario em Portugal, tem-se assistido & internacionalizagdo de varias
empresas para Espanha, como o ¢aso de Camilo Pinto e RV Trade, mas ainda existem
empresas que nao tendo marca propria trabalham por subcontratagio para grandes

grupos mundiais (Freire, 1998).
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As pequenas e médias empresas portuguesas tém contribuido para o crescimento da
internacionalizag@o, isto é, ndo tém sido so as grandes empresas a expandir os seus

negocios para o exterior.

Em 1986, Portugal entra na UE, € passa a beneficiar de uma conjuntura externa muito
favoravel, e de fundos comunitarios. Estes fundos comunitarios e um forte crescimento

do consumo contribuiram para o crescimento do pais (Viana e Hortinha, 2002).

Durante os finais da década de oitenta, sdo lancadas as principais infra-estruturas,
iniciadas as principais reformas, incluindo entre outras, a privatizagdo de muitas
empresas de capitais piiblicos, a reforma do ensino e da fiscalidade. Assiste-se ainda ao
aumento das acgdes de formagdo profissional e sdo langados importantes instrumentos
de apoio a politica industrial (PEDIP I e D), e a internacionalizagio (PAIEP) (Viana e
Hortinha, 2002).

A internacionalizagio das empresas portuguesas abrange um vasto conjunto de sectores
e nio se limita apenas aos grandes grupos economicos. As empresas portuguesas optam
por mercados similares como 0 brasileiro, dai o aumento significativo do investimento

portugués em terras de Vera Cruz.

2.8.Investimento no Exterior das Empresas Portuguesas

Vamos analisar o investimento portugués no exterior numa perspectiva historica. Foi
necessario recorrer a estudos anteriores sobre o IDPE e analisar 0s dados publicados
pelo ICEP, AICEP, IAPMEI e Banco de Portugal sobre 0 investimento portugués no

exterior.

A partir da década de setenta as empresas portuguesas comegaram a expandir os seus
negocios para as entio colonias Africanas, mas esta internacionalizag¢do teve uma vida
curta devido a guerra pela independéncia e sO em 1990 o investimento directo assumiu
um papel importante em Portugal. Mais tarde, 0 investimento directo portugués cresceu
num ritmo acelerado durante a década de 90 (Castro e Buckley, 2001).
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Na década de 90, a economia portuguesa reunia um conjunto de condigdes favoraveis ao
investimento no exterior, como a entrada do escudo no Sistema Monetario Europeu em
1992 e as restrigdes significativas na balanga de pagamentos (Silva, 2005). Portugal
aproveitou e melhorou a sua performance ao nivel do investimento aproveitando as
oportunidades proporcionadas pela UE para aumentar O investimento directo no

exterior.

A estratégia de entrada mais utilizada pelas empresas portuguesas é a exportagdo, € 0

investimento directo ¢ a estratégia de entrada menos utilizada (Castro e Buckley, 2001).

Outro facto relevante, é verificar que a motivagio das empresas portuguesas em relag@o
a internacionalizagdo € principalmente a expansio do mercado (Castro e Buckley,

2001).

As pequenas empresas, sobretudo provenientes de pequenos paises, preferem expandir
os seus negocios para paises menos desenvolvidos ou para territorios proximos devido a
proximidade cultural e de linguagem, e esta proximidade permite pular varias etapas no

processo de :nternacionalizagdo (Castro € Buckley, 2001).

Assim, a maioria das empresas portuguesas prefere expandir os seus negocios para

paises que falam portugués, como Brasil e os PALOP (Castro € Buckley, 2001).

A maioria das empresas portuguesas reclamam que O principal entrave a
internacionalizagdo reside mais na escassez de competéncias de gestao do que em
restrigdes financeiras, € ¢ sentida principalmente pelas pequenas empresas que tém mais

dificuldades no recrutamento de gestores experientes (Castro € Buckley, 2001).

De facto, verifica-se que 0s gestores portugueses qualificados normalmente ndo estdao

disposto a ir trabalhar para outros paises (Castro € Buckley, 2001).

Por outro lado, a imagem de Portugal no estrangeiro tem sido uns dos obstaculos a

internacionalizagio que tem sido superado pelas empresas (Castro e Buckley, 2001).
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As empresas consideram que a intervengdo do governo, atraves de apoio publico no
processo de internacionalizagdo, é extremamente importante para facilitar a aquisigdo de
informagdo sobre mercados externos e para a redugdo dos custos (Castro e Buckley,

2001).

A internacionalizagio das empresas portuguesas ¢ apoiada por VArios Organismos
publicos, como 0 ICEP, o FIEP, e 0 IAPME], ¢ mesmo assim os gestores consideram

ndo ser suficiente (Castro € Buckley, 2001).

Até 1990, o investimento portugués estava canalizado para a Europa e 0S EUA,
principalmente Reino Unido, Espanha, os EUA e Franca. Durante o periodo de 1991 a
1995, a Espanha foi o primeiro destino do investimento portugués representando mais
de 40% do total. De facto, foi neste periodo que as empresas portuguesas descobriram
as potencialidades da Espanha. A partir de 1996, houve uma alteragdo e maior
diversificacdo geografica dos destinos do IDPE, tendo o Brasil passado a ser 0 mercado
de eleigio dos investidores portugueses, representando 40% do IDPE em 1998 (ICEP,
2005).

No ano de 2001, o investimento portugués estava direccionado para mercados da UE,
com os Paises Baixos a frente, seguidos de Espanha. Em 2001, a UE representou 81%
do total do IDPE. Estas alteragdes devem-se 4 maior vulnerabilidade dos investimentos
na América Latina, tendo o Brasil, em 2001, representado 9%, percentagem muito

inferior as de anos anteriores (ICEP, 2005).

Em 2002, os dois primeiros destinos de IDPE foram também paises da UE, Espanha e
Paises Baixos, mas o Brasil recuperou uma posi¢do mais importante, sendo o terceiro
destino. Ja no ano seguinte, acentuou-se a posi¢do da Unido Europeia, com Dinamarca,

Paises Baixos e Espanha, nos trés lugares cimeiros, seguindo-se 0 Brasil (ICEP, 2005).
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No ano 2008, o investimento com origem de Portugal subiu para 256 milhSes de euros,
e a Espanha desceu para 108 milhdes de euros, e a Irlanda teve uma grande subida para

1,9 mil milhdes de euros (Cabo Verde Investimentos, 2009).

Tabela 8 - Previsdo de Aprovagio de IDE

Ano Investimento (000) USD
2009 1.397.017
2010 1.955.824
2011 2.738.154

Fonte: Elaboragdo propria dados C1

A tabela 8 demonstra a previsdo do investimento directo em Cabo Verde para os

proximos anos. Verifica-se uma tendéncia crescente do IDE entre 2009 a 2011.

Durante os anos de 2003 a 2007, correspondente ao periodo posterior as privatizagdes
em Cabo Verde (onde diversas empresas portuguesas participaram tais como a Portugal
Telecom, a Petrogal, a Caixa Geral de Depositos, a EDP, a Aguas de Portugal, o
Montepio Geral e o grupo Oasis Atlantico), realizaram-se fortes investimentos no pais
(AICEP Portugal Global, 2009).

Cabo Verde prevé receber grande fluxo de investimento directo estrangeiro nos
proximos anos devido ao desenvolvimento do sector dos servigos financeiros para
compensar a falta recursos naturais (Conferéncia das Nagdes Unidas em Genebra,

2009).

O investimento estrangeiro em Cabo Verde no ano 2009 esta diminuir porque grande
parte do investimento vem da Italia, Inglaterra, Irlanda, Portugal e outros paises que
também foram afectados pela crise, por isso é normal que o investimento estrangeiro
desga (Bolsa de Valores de Cabo Verde, 2009).

O governo cabo-verdiano tem estado a atrair investimentos estrangeiros para os sectores
onde as empresas nacionais ndo tém capacidade de explorar. Na tabela a seguir pode-se

verificar algumas oportunidades de investimento no mercado cabo-verdiano.
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Tabela 9 - Oportunidades de investimento

Oportunidades de investimentos no mercado cabo-verdiano (AICEP,

MundiServigos, Camara de Comercio Portugal Cabo Verde, e CI, 2009)

Obras Publicas incluindo algumas indastrias fornecedoras

Sector imobiliario turistico e ainda negdcios relacionados apoio aos servigos
(lavandarias, jardinagem, piscinas) infra-estruturas turisticas, turismo rural,
condéminos fechados, hotéis de negocios, Resorts Hotel, pequenos hotéis,

pensdes e pousadas

Sector de energia (a partir de energia renovaveis)

Sector das pescas (industrial, aquacultura, processamento, embalagem, e

comercializagdo/ exportag3o de pescado)

Sector dos servigos, nomeadamente nas areas do outsourcing, sistemas de
informagdo, formagio profissional especializada, ensino, saide e sector da
distribuigdo, agéncias de marketing e publicidade, transportes colectivos de

passageiros, servigos de limpeza

Sector financeiro

Industria (confecgdes, calgado; processamento de pescado; sal marinho;
cimento; porcelana; biscoitos alimentares, ragdes animais, transformacio de
pedras; embalagens, mobilidrio; industria grafica, fabrica de montagem de

bicicletas, motocicletas, bebidas e refrigerantes)

Saneamento (recolha e tratamento residuos solidos);
Agricultura e Pecuaria (floricultura, plantas ornamentais, fruticultura, e
hidroponia ou seja cultivo em estufa de legumes como tomates, alfaces, e

pequenos vegetais, café, vinho, e transformagéo pecuaria)

O programa de privatizagdes que inclui nomeadamente a Cabnave (estaleiros
navais), a Emprofac (importa¢do/distribuigdo de produtos farmacéuticos), os
TACV (transportes aéreos), a Enapor (gestdo dos portos) e Interbase

(Frigoconservagdo dos produtos de pesca)

Existe a possibilidade de utilizar o territorio de Cabo Verde como base para uma

expansio dirigida aos paises da Africa Ocidental.
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Normalmente o IDE tem um impacto positivo a nivel economico, social e
governamental no pais receptor, por isso o governo cabo-verdiano tem-se esforgado

para o atrair.

Cabo Verde tem-se esforgado muito para atrair investimento estrangeiro, destacando-se
a criagio do PROMEX- Centro de Promogio Turistica, do Investimento e das
Exportagdes de Cabo Verde, em 1991, com o objectivo de promover o investimento
directo e as exportagdes. Actualmente, a PROMEX foi substituida pelo Cabo Verde

Investimentos — Agéncia Cabo-verdiana de Promogao de Investimentos.

Também foram criados um conjunto de medidas legais tais como a Lei do Investimento
Externo, a Lei das Empresas Francas, o Estatuto Industrial, a Lei das Promogdo das
Exportagdes e Programa do Fomento Empresarial ¢ a Lei de utilidade turistica (AICEP,
2004).

A Lei do Investimento Externo permite (Cimara de Comercio Portugal Cabo Verde,
2009):

e Isengdes ¢ redugdes fiscais durante 5 anos;

e Protecgio de Bens e Direitos inerentes ao Investimento Externo;

e Dedugio de impostos sobre lucros reinvestidos;

e Transferéncia para o exterior de dividendos e lucros;

e Abertura de contas em divisas e sua livre movimentagao.

A taxa de Imposto Unico sobre Rendimentos de 10% a partir do 6° ano, sem prejuizo de
condigbes mais favoraveis acordadas com o Estado de Cabo Verde (Cadmara de

Comercio Portugal Cabo Verde, 2009).

A lei das Empresas Francas (Regime Especial) permite (C, 2009):
e Isencio total de quaisquer impostos ou outras imposigBes sobre os rendimentos

nos primeiros10 anos de actividade;
o Apos o periodo de isengdo previsto nos nimeros anteriores, a taxa dos impostos
sobre os lucros da empresa ou dos dividendos distribuidos, néo podera exceder

15% dos lucros;
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A empresa franca goza, ainda, de isengdo total de impostos e outras imposigdes
fiscais indirectos nomeadamente o imposto de selo;

Isengdo de direitos aduaneiros e imposto de consumo aplicaveis as importagdes
de equipamentos, materiais de construgdo, combustiveis e lubrificantes a aplicar
na produgio;

Regime especial na importagio de matérias-primas e outros;

Exportagdo isenta de direitos.

O Estatuto Industrial permite (CIL, 2009):

Isengdo de direitos, imposto de consumo e emolumentos gerais aduaneiros na
importagio dos bens equipamentos e materiais listados;

Isencdo de pagamento de IUR sobre rendimentos gerados por cada novo
estabelecimento industrial averbado durante um periodo de 3 anos;

Livre exportagio de produtos;

Dedugio de impostos sobre lucros reinvestidos.

A Lei das Promogio das Exportagdes permite (CI, 2009):

Redugdo de impostos sobre rendimentos nos primeiros 5 anos;

Isengdo de impostos sobre matérias-primas, produtos acabados e semi-acabados,
para utiliza¢io na produgdo de bens e servigos para exportagao,

Importagio livre de direito, imposto de consumo € emolumentos para bens e
materiais incorporados no fabrico de produtos destinados a exportagio;

Livre exportagio de produtos.

A lei da Utilidade Turistica permite (CI, 2009):

Isencdo de direitos aduaneiros na importagdo de materiais destinados a
construgio e exploragio de hotéis, resort, marinas, campo de Golf, assim como
outras actividades ligadas ao turismo;

Isencdo do IUR: 100% nos primeiros 5 anos de actividade e 50% durante os 10
anos seguintes;

Dedugiio de impostos sobre os lucros reinvestidos em actividades similares;
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e Deducio na matéria colectavel de despesas com a formagio de trabalhadores
nacionais;

e Livre exportagio de produtos.

O investidor para aceder a estes beneficios tera que obter um certificado de investidor

externo e para a atribuigio deste certificado serdo necessarios os seguintes documentos:

e Carta dirigida ao Ministro das Finangas;

e Formularios 1 e 2 de acordo com o decreto n ® 1 / 94 sobre o investimento
estrangeiro, preenchida e entregue a esta institui¢do;

e Descrigio do projecto;

e Identificagdo do promotor (copia do passaporte do promotor);

e Curriculum Vitae do promotor;

e Capacidade financeira do promotor;

e Estudo do impacto ambiental do projecto (se aplicavel);

e Local onde o promotor pretende instalar o projecto.

A decisio do Ministro das Finangas é transmitida ao potencial investidor num prazo

maximo de 30 dias, apos a entrega do pedido completo ao CI (CL, 2009).

O governo de Cabo Verde tem-se esforgado na modernizagdo do pais, por exemplo,
permite criar uma empresa em muito pouco tempo, utilizando a instituigdo Casa do

Cidaddo, o que ¢ uma vantagem para os investidores estrangeiros (Agéncia Lusa, 2009).

A Agéncia Cabo-verdiana de Promogio de Investimentos tem como principais

competéncias:

e Promover Cabo Verde como destino turistico;

e Promover o incremento do comércio de bens e servigos de origem cabo-
verdiana;

e Promover condi¢des € apoios a realizagdo de projectos de investimento quer de

origem nacional quer de origem estrangeira;
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e Promover o desenvolvimento empresarial nacional e o apoio directo ou indirecto
ao fortalecimento e modernizagdo da estrutura empresarial do pais (Estatuto CI),

e Gestio das Zonas Turisticas Especiais.

A CI - agéncia Cabo-verdiana de Promogao Investimentos faz a recep¢do de todas as

propostas de investimento.

O governo fez um estudo com a finalidade de identificar os procedimentos e
formalidades que poderiam ser suprimidos ou simplificados, ou melhor coordenados
entre as instituigdes, para poder simplificar o0 processo de implementagio e de operagao

da actividade econémica no pais (Governo, 2009)

O investidor estrangeiro em Cabo Verde podera beneficiar da isengdo de imposto sobre
os dividendos e lucros distribuidos e originados em investimento autorizado, por um
periodo de cinco anos ou sempre que tenham sido reinvestidos, na mesma ou noutra

actividade econémica em Cabo Verde (AICEP, 2009).
O mercado cabo-verdiano é um mercado pequeno ¢ limitado, mas atractivo, € tem

conseguido atrair investidores de varios paises. Esses investidores podem utilizar o

mercado cabo-verdiano como ponto de ligagdo para a Aftrica ocidental.

Tabela 10 - Razdes de atractividade de investimento

Razdes de atractividade de investimento estrangeiro para Cabo Verde
(Camara de Comércio Portugal Cabo Verde, CI, 2009)

Estabilidade politica, econémica e cambial

Situagdo geografica privilegiada

Varios acordos comerciais que asseguram O acesso a determinados mercados
(Acordos com os EUA, Unido Furopeia vs Parceira Especial, Canadi,
CEDEAO, AGOA)

Disponibilidade de mao — de - obra e receptivos a formag3o profissional

Nivel de produtividade elevada;
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Transportes maritimos e aéreos nacionais e internacionais regulares

Servigos financeiros de nivel internacional

2 Parques Industriais (Praia e Mindelo) para instalagdo de empresas

Moderno sistema de comunicagdo com tecnologia avangada permite acesso a
principais meios de comunicagdo mundiais como (internet, fax, rede movel,
rede de dados etc.)

Paridade Cambial entre o Euro e o Escudo cabo-verdiano

No ano 2009, espera-se que se iniciem varios projectos em carteira e a CI pretende criar

condigdes para a realizagdo efectiva dos projectos aprovados (CIL, 2009).

A CI possui uma carteira de projectos, que permite prever um desenvolvimento

expansivo durante os proximos 25-30 anos, abrangendo todas as ilhas na economia

mundial, através do fluxo de investimento privado nacional e estrangeiro (Victor
Fidalgo, 2007).

Sendo pequena a dimensio da economia Cabo-verdiana, as empresas enfrentam

algumas dificuldades e limitagdes tais como:

Pequena dimensdo do mercado;

Elevada quota ja detida por Portugal;

Custos do transporte;

Concorréncia de Espanha, Brasil, China, Itélia, Holanda, etc.;
Comércio informal;

Falta de informagdo qualificada sobre os parceiros;

Emergéncia de novos paises investidores.

O investimento directo estrangeiro ¢ importante € necessario em Cabo Verde, sendo o

sector do turismo e dos servigos duas areas onde se tem verificado um grande

investimento.
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A partir do momento que houve liberalizagio e abertura da economia cabo-verdiana, o
investimento directo estrangeiro em Cabo Verde tem sofrido um aumento consideravel
ao longo dos anos, sendo o sector do turismo o principal receptor desse investimento. O
governo de Cabo Verde tem criado condigBes favoraveis para atrac¢do de investimento

directo estrangeiro no pais.

2.10.Estratégia das Empresas Estrangeiras em Cabo Verde

Nesta secgdo serdo analisadas as estratégias utilizadas pelas empresas estrangeiras em

Cabo Verde, a evolugiio da importag3o e os principais importadores.

Na década de 90, depois das primeiras elei¢des livre em Cabo Verde, o novo regime
conduziu a privatizagdes de diversas empresas publicas, atraindo muitos investidores
para o pais. Cabo Verde é um pais de fraco recursos naturais, escassa produgio agricola
e industrial, e o pais sente a necessidade de importar praticamente tudo o que consome
(Camara de Comércio Portugal Cabo Verde, 2009).

A partir de 1999, foram liberalizadas totalmente as importagdes em Cabo Verde,
incluindo produtos basicos como o arroz, milho, agucar, trigo e farinha de trigo,
permitindo o aumento das exportagdes para o pais (Camara de Comércio Portugal Cabo
Verde, 2009).
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A anilise do comportamento das importagdes de Cabo Verde em 2008, confirma-se que

o continente europeu ¢é a principal zona de proveniéncia das mercadorias que entraram

nas fronteiras cabo-verdianas, ou seja, a Europa é o principal parceiro comercial de

Cabo Verde.

No caso cabo-verdiano, encontramos também a participagdes no capital social de muitas

das principais empresas na area dos servicos (electricidade, agua, Telecomunicagdes, €

servigos financeiros), como na area dos bens de consumo, mais precisamente bens

alimentares. Em outras areas vitais da economia cabo-verdiana, como no sector do

turismo, encontramos alguns grupos portugueses, embora nesta area estes estejam 2

perder terreno em relagdo a outras nacionalidades (Cimara de Comércio Portugal Cabo

Verde, 2009).

Tabela 11- Distribui¢do geografica das importagdes

Distribuicdo geografica das
importagbes

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006 | 2007
Alemanha 20 {15 |o6 |39 {10 |10 (07 |11 14
Brasil 00 |00 {23 |35 |26 |51 |80 |64 |62
Espanha 24 |25 |36 (38 |26 (43 |76 |56 |44
EUA 34 (36 |23 |33 [|3.4 |28 |27 {14 |12
Holanda 17.8 113.0 | 14.9 {13.7 |20.3 |17.6 {15.7 |11.2 16.2
Portugal 527 |52.4 |52.1 {55.3 [48.4 {47.6 | 45.6 |50.2 45.0
QOutros 21.7 127.0 |24.1 |16.5 |21.5 [21.5 |19.6 | 24.1 25.5

Fontes: Banco de Cabo Verde, Fundo Monetdrio
Internacional e cilculos do Banco de Portugal

Na tabela 11, pode-se verificar a evolugdo das importac¢des durante o periodo de 1999 a

2007, por origem.
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Actualmente Portugal exporta, mais de 200 milhdes de euros para Cabo Verde, sendo
que no ano 2008, as exportag3es portuguesas aumentaram 14,2% para os 238,9 milhdes
de euros (AICEP, 2009).

Portugal tem optado mais pela exportagdo como estratégia de entrada do que pelo
investimento directo, isto é, os niveis de investimento entre Portugal e Cabo Verde sdo

mais modestos em relagio as exportagoes.

Por outro lado, segundo um estudo realizado pelo INE, verificou-se que as empresas
exclusivamente estrangeiras em Cabo Verde quase triplicaram, passando de 190

empresas em 2002 para 542 em 2007 (INE, 2009).

A maioria das empresas que investem em Cabo Verde ndo tém qualquer tipo de
experiéncia nesse mercado antes de empreender os seus projectos de forma definitiva,
no entanto, tem experiéncia em actividades similares em Cabo Verde e também tem

realizado operagdes comerciais no pais (Lidiane Nascimento, 2008).

Segundo o estudo realizado em 2003, a maioria das empresas portuguesas ja tinha
actuado no mercado cabo-verdiano, antes de optarem pelo investimento directo, através
da exportagdo, e também através de acordos de cooperagdo com empresas locais ou

estrangeiras (Teresa Costa, 2003).

Existe, no entanto, uma forte percentagem de empresas que ndo realizaram qualquer
outra acgdo de internacionaliza¢do, € 0 investimento directo foi a primeira op¢do

(Teresa Costa, 2003).

Nos dltimos anos, houve um aumento de importagdes devido 2 liberalizagdio da
economia cabo-verdiana para O exterior € a escassez da produgio agricola e industrial.
A Europa tem sido o principal parceiro comercial de Cabo Verde, e Portugal é dos

paises europeus que mais exportam para Cabo Verde.
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3. Metodologia utilizada no estudo empirico

Para a realizagio do presente estudo foi necessario recorrer a métodos quantitativos €

qualitativos.

Fez-se uma recolha de dados sobre o IDE em Cabo Verde, através da Cimara do
Comercio Portugal Cabo Verde, BCV, INE, e CL, e distribuiram-se dois questionarios,
um dirigido as empresas portuguesas com investimento em Cabo Verde e um outro

dirigido ao mercado cabo-verdiano (clientes).

Esta investiga¢do teve como objectivos:

e Avaliar quais foram as estratégias utilizadas pelas empresas portuguesas no
processo de internacionalizagdo para Cabo Verde, em particular por aquelas que
optaram por entrar naquele mercado através de investimento directo;

e Analisar as barreiras de entrada no mercado cabo-verdiano;

e Analisar as estratégias de posicionamento por elas adoptadas.

3.1.Questdo de investigacio
O problema desta investigagdo € “ Que estratégias de marketing foram utilizadas pelas
empresas portuguesas no processo de internacionalizagdio para Cabo Verde, através de

investimento directo? ”.

3.2.Hipoéteses

A revisdo da literatura levou a formalizagio das seguintes hipoteses de investigag@o:

e Hipétese 1: A adaptagdo do marketing mix é feita de forma idéntica pelas
empresas que entraram em Cabo Verde através da estratégia de investimento
directo.

e Hipotese 2: O posicionamento mais adoptado pelas empresas portuguesas que
entraram em Cabo Verde através da estratégia investimento directo é a

adaptacdo.
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o Hipotese 3: A estratégia de adaptagio contribuiu para melhorar a opinido do

mercado cabo-verdiano sobre as marcas portuguesas.

3.3.Questionarios

O questionario dirigido para empresas, utilizado no presente estudo foi estruturado em

trés partes, tal como se segue:

Parte I- Identificagdo e Tipologia da empresa
O objectivo é obter informag¢do da empresa portuguesa, tais como nome da empresa,
sector de actividade, natureza juridica, ano de constitui¢do, nimero de identifica¢do

fiscal, dimensdo do investimento inicial, e participagdo no capital social.

Parte II- Estratégias de Entrada
Sera solicitado as empresas que identifiquem a estratégia de entrada utilizada
anteriormente neste mercado, de modo a perceber-se s a estratégia de entrada passa

primeiro pela exportagdo e s0 depois, apos o conhecimento do mercado, pelo IDE.

Parte I1I- Estratégias

Nesta parte serdo avaliadas as estratégias utilizadas pelas empresas, considerando varios
factores de decisdo como o produto ou servigo, prego, distribui¢do € comunicagdo.
Nesta parte, as variaveis s3o medidas com recurso a uma escala de Likert, onde o
inquirido expde a sua opinido num intervalo de 5 posi¢des: completamente 0 mesmo,

quase o mesmo, diferente, muito diferente, e completamente diferente.

O questionario dirigido para o mercado cabo-verdiano (clientes) estd estruturado em

duas partes tal como se segue:

Parte I- Identificacdo do cliente
O objectivo é obter informagdo sobre o mercado cabo-verdiano (clientes) tais como:
nome, localidade, pais de residéncia, e-mail, sexo, ilha de residéncia e nivel de

escolaridade.
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Parte II- Estratégias

Nesta parte sera avaliado o conhecimento dos clientes em relagdo as estratégias
utilizadas pelas empresas portuguesas em Cabo Verde, considerando varios factores de
decisdo como o produto ou servigo, preco, distribui¢do e comunicagdo. Nesta parte, as
quatro variaveis sdo medidas com recurso a uma escala de Likert, onde o inquirido
expde a sua opinido num intervalo de 5 posigdes: concorda totalmente, concorda, mais

ou menos, discorda e discorda totalmente.

Os questionarios serdo enviados por e-mail com link para as empresas e os clientes
responderem, apds a recolha de dados, seguindo-se o tratamento dos dados no programa
estatistico SPPS, onde sera criada uma base de dados e apurados os principais dados

estatisticos.

3.4.Defini¢io da Amostra

As amostras que serdo utilizadas neste estudo séio empresas portuguesas que investiram
em Cabo Verde, delimitando assim este estudo as empresas portuguesas gue adoptaram
estratégias de internacionalizagdo envolvendo investimento directo e a outra amostra € 0

mercado cabo-verdiano (clientes).

Para os inquéritos foi necessario recorrer a base de dados da populagdo dos investidores
portugueses em Cabo Verde que se encontra disponivel no site de Cdmara de Comércio

Portugal Cabo Verde.

A amostra foi retirada da popula¢do de empresas portuguesas que adoptaram estratégias
de internacionalizagio envolvendo investimento directo. O questionario foi aplicado a
um universo de 60 empresas, tendo-se obtido 10 respostas, ultrapassando os 15% do
total das empresas inquiridas. Esta acaba por ser pouco significativa devido a baixa taxa

de resposta das empresas inquiridas.

O questionario clientes (mercado cabo-verdiano) foi aplicado a clientes que tém a

residéncia em Cabo Verde, ou com residéncia noutro pais mas que estejam em contacto
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com o mesmo mercado. Tal escolha deve-se ao facto de Cabo Verde ser um pais de

emigragao.

O questionario foi enviado a 300 clientes (mercado cabo-verdiano), tendo-se obtido 157

respostas, ultrapassando os 50% do total dos clientes inquiridos.

A amostra é composta 157 clientes (mercado cabo-verdiano), 77 sio do sexo feminino e
80 do sexo masculino, tendo os inquiridos como itha de residéncia; 24,8% em Sao
Vicente, 3,2% no Sal, 3,8% no Sao Nicolau, 1,9% na Brava, 58,6% em Santiago, 5,1%
em S3o Antdo e 2,5% no Fogo.

A amostra é constituida s6 por cabo-verdianos, e parte dos inquiridos ja ndo tem
residéncia fixa em Cabo Verde, mas mantém contacto com 0 mesmo mercado, 50,3%
dos inquiridos tem residéncia fixa em Cabo Verde, 31,2% em Portugal, 5,1% no Brasil,
2,5% nos EUA, 0,6% em Italia, 0,6% na Franga e 0,6% no Canada.

4.Anilise dos resultados

4.1- Questionirio empresas

Apbs a recolha dos questionarios, estes foram tratados com recurso ao software SPSS, e
apuramos Os principais resultados estatisticos. Estes resultados estatisticos do
instrumento de recolha de opinido das empresas portuguesas com investimento em Cabo

Verde serdo expostos e analisados de seguida.
Mais uma vez chamamos atengd@o que 0S resultados aqui obtidos ndo poderdo ser

extensivos 3o universo total, pelo facto da amostra das empresas ser demasiado pequena

para permitir generalizagdes.
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Caracterizagdo das empresas

Amostra é constituida por 10 empresas portuguesas que investiram em Cabo Verde, €

estas ja tém investimento em Cabo Verde entre 5 a 10 anos.

A sede das empresas portuguesas inquiridas em Cabo Verde 60,0% situa-se na capital

do pais Praia e para 30,0% a sede € na cidade de Sdo Vicente.

A natureza juridica das empresas portuguesas em Cabo Verde, em 60,0% dos casos € a
sociedade por quotas, 30,0% sociedade an6bnima, e 10,0% cooperativa. E a natureza
juridica das empresas-mae em Portugal, em 50,0% dos casos € sociedade por quotas,

40,0 % sociedade anonima, e 10,0% cooperativa.

Relativamente a decisdo de gest3o e controlo da empresa em Cabo Verde, 50,0% das
empresas inquiridas é Portugal que faz a gestdo, 20,0 % ¢ feita em Cabo Verde, e 30,0%
é feita por ambos. O controlo das empresas inquiridas, em 60,0% dos casos € feito por

Portugal, 20,0 % Cabo Verde, € 20,0 % é feita por ambos.

Para a maioria das empresas inquiridas ¢ Portugal que faz a gestdo e o controlo da
empresa, confirmando que o investimento directo é uma estratégia de entrada que

permite um elevado grau de controlo (Erramili, 1991).

Tabela 12 - Montante do Investimento

Investimento N° de
Inicial respostas %

Inferior a 200.000 3 30,0
Eutos
Entre 200.000 a
500.000 Euros 2 20,0
Superior a
500.000 Euros 4 40,0
Total 9 90%

Fonte: Elaboragio propria

Verifica-se através da tabela acima que os investimentos portugueses repartem-se entre

a pequena( inferior 200.00 Euros), média (entre 200.000 a 500.000 Euros) e elevada
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4.4.Teste de Hipoteses (questionario clientes)

Nesta secqdo seré testada e analisada a hipotese 3.7 A estratégia de adaptagio contribuiu

para melhorar a opinido do mercado cabo-verdiano sobre as marcas portuguesas”.

A hipotese foi testada através de métodos estatisticos, nomeadamente Coeficiente de
Correlagio Spearman, cruzando as varidveis “compra habitualmente esses produtos”

com as variaveis “estratégias”, a um nivel de significincia de 5%.

De acordo com os resultados, verifica-se (Rs = -0,053; Sig. = 0,513; p> 0,05) que
existe uma correlagio negativa pouco significativa entre comprar habitualmente esses

produtos e o prego do produto ou servigo ser mais adequado ao mercado cabo-verdiano.

Existe (Rs = 0,087; Sig. = 0,277, p> 0,05) uma correlagdo positiva pouco significativa
entre comprar habitualmente esses produtos e produto ou servigo ser mais adequado ao

mercado cabo-verdiano.

Existe (Rs =0,073; Sig. = 0,361, p> 0,05) uma correlagio positiva e pouco significativa

entre comprar habitualmente esses produtos € a publicidade ser de facil compreensao.

Existe (Rs = - 0,151; Sig. = 0,049, p <0,05) uma correlagdo negativa e pouco
significativa entre comprar habitualmente esses produtos em relagdo a publicidade ser

apelativa.

Nio se confirma, com esta amostra, a hipotese, podendo-se concluir que a estratégia de

adaptagdo ndo contribui para melhorar a opinido do mercado cabo-verdiano sobre as

marcas portuguesas.
A hipotese 3 ndo se confirma, devido a proximidade cultural e lagos historicos que

unem os dois paises mas também o mercado cabo-verdiano (clientes) tem uma grande

preferéncia pelos servigos e produtos portugueses.
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5.Conclusdes

Este estudo é sobre a “Internacionalizacio de empresas portuguesas para Cabo Verde,
através de investimento directo e as suas estratégias de posicionamento competitivo”, €
propds-se examinar se a adaptagdo do marketing mix ¢ feita de forma idéntica pelas

empresas que entraram em Cabo Verde através da estratégia de investimento directo.

Procurou-se examinar o posicionamento mais adoptado pelas empresas portuguesas
que entraram em Cabo Verde através da estratégia investimento directo, e ainda se a
estratégia de adaptagdo contribuiu para melhorar a opiniio do mercado cabo-verdiano

sobre essas marcas portuguesas.

Os objectivos propostos no estudo foram alcangados. Em primeiro lugar, verificou-se,
segundo os resultados do estudo empirico, que o facto de os paises possuirem uma
cultura aproximada, a mesma religido, fez com que nio fosse necessario alterar as

estratégias ja existentes no pais de origem.

Quanto as barreiras de entrada no mercado cabo-verdiano, pode-se concluir que nao
existem muitas, pelo facto de um dos principais objectivos do governo de Cabo Verde
ser a atrac¢do de investimento externo para que dessa forma se possa reforcar a
competitividade do pais nestes sectores alvos do investimento, como nos sectores do
imobiliario, do turismo, das obras publicas, da agricultura e pecuaria, dos servigos, da

energia, da pesca, das finangas, entre outros.

Quanto as estratégias de posicionamento adoptadas pelas empresas inquiridas, de
acordo com os resultados, verifica-se que optam ndo pela adaptagdo, mas pela
standardizagdio. Isso deve-se a proximidade existente entre oOs dois mercados que

permite a standardizagdo do produto e da comunicagio.
As empresas portuguesas tém estado um pouco expectantes em relagéo a investimentos

em alguns sectores, sendo que empresarios nordicos, italianos € outros tém estado a

aproveitar essas oportunidades de negocios em Cabo Verde.
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Os lagos historicos entre os dois paises podem ser aproveitado pelos investidores
portugueses, €Omo se comprova pela menor necessidade de adaptagdo do

posicionamento e do marketing mix das empresas portuguesas.

Numa era de crise as empresas tendem a aproveitar essas oportunidades de negocio de

forma a serem mais competitivas.

Importa chamar a atengdo para o facto de que a amostra das empresas € demasiado
pequena para aplicar estas conclustes a generalidade das empresas, 0 que concluimos ¢

so aplicavel a esta amostra.

Da analise estatistica feita aos dados, verificamos, que as empresas adaptam apenas a
forma de distribui¢do, o que ¢ natural, devido ao facto de Cabo Verde ser um pais

insular.

No caso da adaptagio do prego, esta verifica-se devido aos custos imputados a

importago do produto e ao custo de transporte de ilha para ilha.

Em relagdo ao produto ou servigo, este € 0 mesmo do mercado portugués.

Finalmente, quanto as formas de comunicagdo, pode-se verificar a ndo adaptagdo ao

mercado cabo-verdiano.

Ou seja, as empresas portuguesas podem seguir estratégias de padronizagdo do produto
e da promogio/comunicagdo, precisando apenas adaptar o prego aos diferentes factores

de custo e a distribuigio a natureza insular do mercado.

Dos testes realizados para testar a hipotese formulada, podemos concluir que se deve
rejeitar a hipotese 3 (que € a estratégia de adaptagdo contribui para melhorar a opinido
do mercado cabo-verdiano sobre as marcas portuguesas) € optar-se pela hipotese
alternativa, ou seja, a estratégia de adaptagdo ndo contribui para melhorar a opinido do

mercado cabo-verdiano sobre as marcas portuguesas.
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As principais explicagdes que podemos dar em relagdio aos resultados obtidos estdo
relacionadas com a proximidade cultural, histérica e geografica entre os dois paises
Cabo Verde e Portugal. Sendo Cabo Verde um pais que tem necessidade de importar
praticamente tudo, Portugal tem sido um dos principais exportadores, 0 que também
ajuda a explicar o facto do mercado cabo-verdiano absorver os produtos sem

necessidade de adaptag@o.

Este estudo permitiu compreender melhor o comportamento do investidor portugués no
mercado cabo-verdiano, em particular as estratégias competitivas utilizadas para
penetrar nesse mercado. Muitos aspectos ficam ainda abertos para futuras analises, que
serio objecto de analises mais complexas, considerando uma amostra mais

representativa do tecido empresarial portugués presente no mercado cabo-verdiano.
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7. Apéndice

Apéndice I - Questionario para empresas

1. Acerca da Empresa

Acerca da r~
Empresa url

da pagina Web:

Nome da i;
Empresa:

Enderego: 0

Cidade: r——————-———
E-mail: [
Telefone: r

2. Sobre os investimentos em Cabo Verde.

Sobre os investimentos em Cabo
Verde. Tlha onde tem sede no
arquipélago:

Ano de constitui¢io da empresa: r

Ano que iniciou o investimento em ;

Cabo Verde:

Actividade Principal (CAE 3 iﬁ
digitos):

Cidade em que tem sede em
Portugal:

Sector de Actividade:

Quantos empregados tem a
empresa em Cabo Verde:

Quantos empregados tem a
empresa em Portugal:

Quantos empregados tem a
empresa no total:
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3. Montante do investimento inicial:

©  Montante do investimento e Entre 200.000 a 500.000 ‘ Superior a 500.000 Euros
inicial: Inferior a 200.000  Euros
Euros

4. Tinha experiéncia anterior em Cabo Verde?

Tinha experiéncia anterior em Cabo Verde? J 4 tinha exportado para la

Ja tinha feito uma Joint-Venture

J4 tinha Licenciado uma empresa para produzir os meus produtos localmente
J4 tinha contratado empresas locais para produzirem para mim

J4 tinha feito uma (vérias) Alianca (s) Estratégica (s)

J4 tinha feito um (varios) Consorcio (s)

Nenhuma

Outra
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5. Natureza Juridica da empresa:

Sociedade Sociedade Sociedade

Sociedade

por Quotas Anénima Colectiva Comanditas Cooperativa
T e . -
Em Portugal Sociedade  Sociedade  Sociedade  Sociedade . ..
por Quotas  Anonima Colectiva Comanditas p
” Em Cabo 0 r~ ; -
Em Cabo Verde S V_e;g:d Sociedade  Sociedade  Sociedade Coo- erafiva
oct €  Anénima  Colectiva Comanditas P
__por Quotas _
3“3
Outra Lii. —
6. Quem faz o controlo e a gestio da empresa?
Portugal Cabo Verde Ambes
Decisdes de - ~ .
Gestio Cabo Verde Ambos
Controlo T T Cabo Verde Ambos
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7. Estratégias

Completamente Quase . Muito Completamente
o Diferente .. .

0 mesmo Diferente  Diferente

mesmo

O produto ou servigo é

mesmo que no mercado . - - C .

portugués?

A comunicacio do

produto ou servico foi r ~ r - .

adaptada ao mercado

cabo-verdiano?

O produto ou servico foi p ~ -~ ~ o

adapatado ao mercado
cabo-verdiano?

A estrutura da

distribuicio no - ~ r s 'S
arquipélago é a mesma

que em Portugal?

8. O prego do produto ou servico é igual ao praticado no mercado portugués ou é
diferente?

-~

Mais Baixo " Igual

r«‘

Mais Alto
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9. Sobre a distribuic¢éo:

Sim Niao
O produto ou servico encontra-se disponivel em todo o -~ ~
mercado Cabe-verdiano?
' -

A empresa possui lojas préprias no arquipélago?
Se a resposta for positiva quantas lojas:

,]

i

10. A que tipos de intermediarios a empresa recorre para a distribuicio e venda
dos seus produtos?

Agentes
Importadores
Grossistas
Comerciantes
Grandes superficies
Franchisados
Nenhuns
Outro

“T:'“T‘T“?“TT‘T“W“T;
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Apéndice II- Questionério para Clientes

1. Acerca de si:

Nome: 1

Localidade: ]

Pais de l

Residéncia:

Email ;
Address:

2. Género:

- o~

Feminino * Masculino

3. Ilha de residéncia:

(residéncia principal actual ou residéncia principal no tempo em que viveu em
Cabo Verde)

4. Nivel de Escolaridade:

Ensino Basico
9° Ano

12° Ano
Ensino Médio

~

DI

Licenciatura

~

Outro)

1
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5. Conhece empresas portuguesas com Sucursais em Cabo Verde?

' ] -
Sim ' Nio

6. Compra habitualmente produtos a essas empresas?

r e S 'S s o
Uma vez Vanas Uma vez Vanas
Raramente  por més vezes por més por semana  Vezes por Diariamente
semana

7. Precos, Produtos e Publicidade.

Mais

Concorda Discorda

Totalmente Menos

Acha que o produto ou service

oferecido pelas empresas

portuguesas cOm sucursais em C . f" 4
Cabo Verde é adequado a0

mercado cabo-verdiano?

Acha que o prego do produto ou
servico oferecido pelas empresas
portuguesas com sucursais em
Cabo Verde é adequado ao
mercado cabo-verdiano?

Acha que a publicidade das
marcas portuguesas com sucursais
em Cabo Verde é de facil
compreensao?

~
M
"3
~y

Acha que a publicidade das o - ~ o~
marcas portuguesas com sucursais
em Cabo Verde ¢ apelativa?

Concorda ou Dlscor(laTot almente




