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Resumo

A inexisténcia ou a reduzida experiéncia internacional torna as empresas mais
vulneraveis e com maior dubiedade relativamente ao risco, necessitando, em muitos casos, de
estimulos externos para despoletar o processo. Além disso, na fase inicial, a fase das decisoes,

as barreiras colocam-se na aquisicao e interpretacao da informacao relevante.

Motivadas pela aversao ao risco e pela inexperiéncia internacional, as empresas tendem
a iniciar as suas atividades em paises proximos para, gradualmente e a medida que adquirem
experiéncia internacional, passarem a atuar em paises mais distantes. Este percurso ocorre
porque os mercados sao diferenciados, existindo uma distancia psicologica, entendida como:
“fatores que impossibilitam ou causam distirbios na aprendizagem e entendimento sobre os

mercados externos”.

A expansado para mercados geograficamente proximos onde, a partida, a empresa
conheceria o ambiente de negocios, sendo o risco de atuacao mais reduzido, nao é sindnimo
indubitavel de sucesso. Por outro lado, as mudancas politicas e sociais verificadas nos ultimos
anos, a liberalizacao ocorrida no sistema comercial multilateral, a Internet, a consolidacao da
lingua inglesa nos negocios internacionais e o crescimento da disponibilidade dos recursos
humanos com competéncia no dominio internacional, fizeram com que o mundo “encolhesse”,
enfraquecendo o poder explicativo da distancia geografica na escolha dos mercados de atuacao
das empresas. Ainda assim, ndo devemos considerar que o mundo se tornou homogéneo, pois
continuam a subsistir diferencas consideraveis em campos fundamentais do desenvolvimento
dos negocios internacionais, nomeadamente na esfera das relagdes interpessoais, inibidoras,
em muitos casos, da compreensao de ambientes externos, dos consumidores e da detecao de
oportunidades. As lacunas ainda existentes continuam a impossibilitar a penetracao e

construcao de relacdes de confianca com parceiros integrados em redes internacionais.

Ora, o interesse em desenvolver um estagio Curricular na Theralab manifestou-se pelo
interesse de expansao para novos paises de uma empresa ja, ela, internacionalizada. O estagio
realizado € o resultado de seis meses de experiéncia na prospecdo de mercados externos no
segmento dos suplementos alimentares. Este relatorio surge como objeto final de avaliacao

para a conclusao do Mestrado em Relacoes Internacionais.

Palavras-Chave: Internacionalizacdo, Suplementos Alimentares, Relatério, Estagio,
Theralab
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Abstract

The low levels of international experience and global projection makes companies more
vulnerable to market competitiveness and creates unnecessary ambiguity and risk. This
realization must enable companies to respond to such challenges, namely by developing an
strategy for the acquisition and interpretation of relevant information. Motivated by their
exposure to risk and given their international inexperience, companies tend to start their
activities in nearby countries so as to gradually acquire such visibility and know-how. This
initiative allows companies to understand the "factors that prevent or cause disturbances in the

learning and understanding of foreign markets".

On the one hand, the expansion into nearby markets where normally the company
would tend to be more familiar with the business environment and contain risk is not necessarily
a guaranteed recipe for success. On the other hand, the political and social changes of the last
decade, the liberalization of global exchange, the multilateralization of the international
trading system, the Internet, the definite assertion of English as the lingua franca of
international business and the growth of the availability of human resources with expertise in
the international field has severely limited geographic distance as a valid criterion for

companies when it comes to choosing their markets.

Nevertheless, in spite of the increased uniformity of global commerce, the real world
of business remains marked by heterogeneity because there are still considerable differences
in key fields of international business, particularly in the sphere of interpersonal relationships.
These inhibit, in many cases, the understanding of external environments, of consumer
preferences and the demand for new investment destinations as well as market opportunities.
The remaining gaps still limit the penetration capacity of companies and the development of

trust and confidence of partners in international networks.

My interest in developing a curricular internship at Theralab came up allowed me to
understand more clearly its expansion into new countries, in a company that was already highly
internationalized in several fronts. The internship is the result of six months of experience in
the exploration of international markets in food supplements segment. Hence, this report
constitutes the final evaluation of the internship leading to my Masters degree in International

Relations at the University of Beira Interior.

keywords
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Introducao

0 termo internacional, no dominio empresarial, refere-se normalmente, tanto a atitude
da empresa em internacionalizar as suas atividades, como ao transportar das suas atividades

para o estrangeiro. (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1999)

Alguns autores tém constatado que as empresas primeiro desenvolvem-se nos mercados
domésticos e que a internacionalizacdo apresenta-se como uma consequéncia de varias
decisdes incrementais nesse mesmo mercado. Para os mesmos autores, o obstaculo mais
importante, que se apresenta a internacionalizacao ¢ a falta de conhecimento e de recursos,
essas vicissitudes condicionam as decisdes a serem tomadas e a aprendizagem acerca dos

mercados e operacdes internacionais (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1999).

Considerando o desenvolvimento de operacdes isoladas em mercados externos
esperam-se tomadas de decisdo. E possivel identificar diferentes passos e diferentes fases, no
que diz respeito ao processo de internacionalizacdao nomeadamente: uma exportacao irregular;
exportacdes por via de representantes independentes (agentes); vendas por meio de
subsidiarias e a existéncia de producao / manufatura. Esta sequéncia de passos, mencionada
anteriormente, é também denominada - cadeia de estabelecimento. Ora, novos mercados
acarretam varios procedimentos a serem tomados, e é possivel que o conceito de distancia
psicoldgica se torne Util. Na verdade, a distancia psicologica pode ser definida como um fator
preventivo ou que atrapalha os fluxos de informacao entre empresas e mercados (Johanson &
Wiedersheim-Paul, 1999). A distancia psicologica visivel para alguns mercados internacionais,
condicionada a internacionalizacao das empresas, devido a distancia e as dificuldades em
relacdo a diferentes culturas e meios envolventes. Deste modo, e no decorrer do estagio

realizado, consideramos ser um dos principais obstaculos.

A cadeira de estabelecimento sugere cinco fases diferentes quando se pensa em

internacionalizar (Chapter 11 - International Market Entry Strategies, n.d.):

Exportacodes irregulares
Exportacao por meio de representantes (por exemplo: agentes)

1.
2.
3. Joint - ventures
4. Filial de vendas
5.

Producao / filial de producao

Na primeira fase (exportacdes irregulares) a empresa nao compromete nenhum dos seus
recursos, mas os recursos vao sendo aumentados em cada fase. Se a empresa ira da fase 1 a 5
depende da distancia psicolégica e do tamanho do mercado bem como da necessidade de
controlo. Para algumas industrias / produtos é fundamental para a empresa ter controlo das

suas atividades. Assim, entre os varios obstaculos a internacionalizacao, cumpre-nos sublinhar,

Xl
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que a falta de recursos humanos qualificados no dominio da prospecao de mercados, na
avaliacao do risco e na distancia psicoldgica que uma empresa pode sentir num mercado em
particular constituem entraves significativos. Se este é o caso, entdao a empresa ndo gostaria
de comprometer uma grande soma de recursos nesse mercado, preferiria escolher um
envolvimento sucessivo e seguir um modelo da cadeia de estabelecimento - o licenciamento
como estratégia de entrada. O Grafico 1 mostra-nos a relacdo entre o comprometimento de

recursos e as necessidades de controlo na internacionalizacao

Ao 4 $ Filial

produtiva

Filial de

vendas

Joint

ventures

Exportacio

via agente

Hecessidade de controlo
Conhecimento do mercado

Exportacdes

irregulares
Baixo

Baixo Alto

Comprometimento de recursos

Grafico 1 - Custos da estrutura de governanca e especificidade de ativos, Adaptado de: Chapter
11 - International Market Entry Strategies, n.d.

A falta de recursos da empresa e a distancia psicologica nao sao, em boa verdade, os
Unicos motivos porque a empresa ndo entra em determinados mercados, ou seja, o que define
se uma determinada empresa entra em certos mercados domésticos ou internacionais depende
dos objetivos e das caracteristicas dos mercados. Normalmente as empresas tém trés grandes
objetivos, quando entram em mercados internacionais, que sao a procura de mercados, a
procura de eficiéncia e a procura de recursos (Chapter 11 - International Market Entry

Strategies, n.d.).

Procura de mercados - esta estratégia significa que a empresa procura um mercado

consideravel para os seus produtos / servicos, o que pode ser resultado de um mercado
domeéstico saturado ou porque a empresa acredita que tém uma marca / produto forte que

pode penetrar em novos mercados.

Xl
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Procura de eficiéncia - a empresa procura entrar em mercados / paises onde possa

atingir a eficiéncia de diferentes maneiras.

Procura de recursos - as empresas tentam entrar em paises para ter acesso a matérias

- primas e a outros produtos importantes que possam ajudar na reducao de custos e na obtencao

de custos operacionais mais baixos.

A selecao de mercados para internacionalizar, especialmente quando se trata de
investimento direto estrangeiro (IDE) depende de fatores tais como a viabilidade de
infraestruturas, a lingua e o suporte que a empresa mae pode dar. Além disso, a empresa
também deve avaliar se € ou nao a primeira a entrar, nesse mercado, com o seu tipo de produto

(Chapter 11 - International Market Entry Strategies, n.d.).

Processo de Internacionalizacao

A internacionalizacdo é um processo de acumulacao de conhecimento no que respeita
aos mercados e também em relacdo as instituicoes internacionais. As estratégias de entrada
sdo acordos institucionais que tornam possivel a entrada dos produtos da empresa, tecnologia,
recursos humanos, gestao, ou outros recursos em mercados externos. Chaves (1982) identificou
quatro formas de expansao internacional, das que implicam menos risco para a que implicam
mais: (1) exportacao; (2) licenciamento e franchising; (3) Aliancas estratégicas e (4) subsidiarias

internacionais.

0 nivel de envolvimento da empresa com a operacao internacional deriva do grau de
controlo sobre o processo, recursos e capacidades da empresa, necessidades de investimento,
riscos assumidos e influéncia no potencial de lucro (Terpstra, 1998). Schumpeter (1942),
afirmou que o impulso fundamental que coloca e mantém em funcionamento a maquina
capitalista' procede de novos bens de consumo, métodos de producdo, mercados e das formas

de organizacao industrial criadas pela empresa (Hoch, 2011).

A invencao esta relacionada com a criacdo de algo novo, ja a inovacao esta ligada ao
processo de criar algo que seja comercialmente aceite. Schumpeter (1934) afirmou, a este
propdsito, que a inovacdo pode ocorrer em cinco casos: introducao de um novo bem; introducéo

de um novo método de producao; abertura de um novo mercado; conquista de uma nova fonte

1 Vide a este respeito Reis, Liliana. “Capitalismo”. Enciclopédia das Relacdes Internacionais, Lisboa: Dom
Quixote. Para a autora o Capitalismo é entendido comummente, como o sistema econémico e financeiro
mundial, ainda que historicamente tenha vindo a ser progressivamente colado ao chamado
«neoliberalismo», visto ora como filosofia que sustenta esse regime, ora ainda como ideologia que se opde
a outras ideologias onde o capitalismo é rejeitado enquanto forma encapucada de imperialismo ou,
simplesmente, é conceptualizado de forma diferente. A nocao dominante de capitalismo ja descolou de
acecOes protototalitarias, tendo vindo a incorporar, quase na totalidade, nogcdes embrionarias do
liberalismo britanico como as nocdes de propriedade privada - entendida como direito natural dos
individuos - ou a prerrogativa da vontade e iniciativa individuais - como fontes ontoldgicas e legitimadoras
do «empreendedorismo~ que da vida a sociedade e constitui mesmo a sua conditio sine qua non.

Xl
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de matérias-primas ou de bens semi - acabados, independentemente dessa fonte ja existir ou

ter de ser criada; e do estabelecimento de uma posicdo numa industria (Hoch, 2011).

A colaboracao entre empresas no que diz respeito a internacionalizacao dos negocios
conheceu a sua origem a partir dos anos 80. Cumpre-nos destacar trés areas de investigacao
uma abordando a questdo das aliancas estratégicas (cf. Lorange e Roos, 1991; Gugler, 1992),
outra mais virada para o dominio especifico das joint-ventures (cf. Kogut, 1998; Geringer e
Herbert, 1991) e finalmente uma terceira centrada no estudo das multinacionais (cf. Buckley,
1987; Doz e Prahalad, 1991), (Brito, 1993).

Quando uma empresa encara como estratégia de desenvolvimento a
internacionalizacao dos seus negocios, ela tem trés opgdes: a atuacdo isolada e independente,

a criacao de subsidiarias no estrangeiro ou a colaboracdao com outras empresas (Brito, 1993).

XV
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Capitulo | - Enquadramento teérico

1.1. Teorias do processo de internacionalizacdo das empresas

O processo de internacionalizacdo das empresas tem sido alvo de um longo e proficuo
debate, quer no meio académico quer no meio empresarial. Porém nao se encontra
unanimidade na definicdo deste conceito. Para a realizacdo do estagio na Theralab foi

importante a dilucidacao de alguns dos conceitos mais estabelecidos.

Loustarien (1989:36) define internacionalizacao como “um processo de crescente
envolvimento nas operacoes internacionais”, recentemente o mesmo autor, aprofundou a sua
definicao e caracterizou a internacionalizagdo como “um processo, passo-a-passo, de
desenvolvimento das operagdes internacionais, através do qual a empresa se torna mais
envolvida e empenhada nos negocios internacionais, como resultado da introducado de produtos

em mercados especificos” (1994:1) (Dominguinhos, 1999).

Por outro lado, Magaes e Dias (2001) preconizam que a internacionalizacdo € uma decisao
estratégica que passa pela selecdo de produtos, mercados e modos de entrada e de
estabelecimento apropriados. Esta abordagem configura um trade-off do investimento versus
grau de controlo da presenca no exterior, quanto maior for o grau de controlo das operacoes

no exterior maior o compromisso de recursos que tera de efetuar (Macedo, 2011).

Andersson (2000) aponta que existem varias teorias que explicam o processo de
internacionalizacao da empresa e que, para melhor compreendé-las, é necessario dividi-las em
duas correntes de pesquisa: a corrente econdmica e a corrente comportamental. A corrente
economica considera que o homem econdémico tem acesso pleno a informacao e optara pela
solucao de forma racional. Dentro desta corrente prevalecem solucées racionais para as
questodes advindas do processo de internacionalizacao, que buscam a maximizacao dos retornos
econdmicos (Dib e Carneiro, 2006), a principal teoria que compde esta corrente é a teoria dos
custos de transacdo eclética de Dunning. Ja a segunda corrente tem como base a teoria
organizacional (Cyert e March, 1963), que substitui o homem econémico pelo homem
comportamental, nesta corrente o processo de internacionalizacdo é dependente das atitudes,
percecoes e do comportamento dos tomadores de decisao, que orientam as suas acoes para a
reducdo de riscos nas decisdes de expansao internacional dos seus negocios (Dib e Carneiro,
2006), as principais abordagens sao o Modelo de Uppsala e o Empreendedorismo internacional
(Hoch, 2011).

Machado (1993) debruca-se sobretudo sobre a vertente exportadora das empresas

portuguesas, concluindo que a intensidade exportadora destas dependia da dimensao da
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empresa, da intensidade capitalista, do controlo por estrangeiros, dos gastos em investigacao
e desenvolvimento (I & D), do crescimento e da vantagem comparativa sectorial, do nivel
salarial, das qualificacoes dos trabalhadores e do grau de concentracao industrial (Macedo,
2011).

1.1.1. Modelo de Uppsala

Quanto mais tempo a empresa atua no mercado internacional, maior é o conhecimento
acumulado sobre tais operacoes, possibilitando o avancar para modos de maior envolvimento
com o comércio exterior. O maior envolvimento com o mercado internacional pode ser
representado por um agente que se inicia nas exportacdes, a um custo relativamente mais baixo
nas operagbes € uma menor exposicao aos riscos, chegando até um modelo que implique um
maior compromisso de recursos, através do estabelecimento de unidades proprias no mercado
externo (Hoch, 2011).

Esta evolucdo incremental do modelo de internacionalizacdo encontra um
enquadramento com maior acuidade no modelo de Uppsala. Este modelo segue uma logica
progressiva e incremental, segundo a qual, o processo de internacionalizacao se desenvolve em
quatro estagios, a que Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) denominam de cadeia de

estabelecimento:

< Exportacdes esporadicas, permitem a empresa um primeiro contacto com o

mercado sem compromisso de recursos mas com a desvantagem da informacéo

recebida ser reduzida;

< Exportacdes através de agentes que facultam um maior conhecimento do mercado

exigindo, no entanto, um maior comprometimento de recursos;

% Subsididria comercial, permite a empresa o controlo direto do canal de

informacdo, tem, no entanto, a desvantagem de representar um acréscimo de

custos e riscos;

% Subsidiaria produtiva, é aquela que exige o nivel mais elevado de compromisso de

recursos, destes quatro estagios (Macedo, Manuel 2010).
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A cadeia evolutiva do processo de internacionalizacdo segundo o modelo de Uppsala

pode ser observada na Figura 1.

Exportacoes E;(,Fr%:/tgsg gzs Subsidiaria Subsidiaria
esporadicas agente comercial produtiva

Figura 1 - Modelo de Uppsala, (Macedo, 2011)

A natureza incremental do modelo manifesta-se na forma de selecionar os mercados,
revelando-se a nocao de distancia psicologica tida como um fator constrangedor ou dificultando
o fluxo de informacao entre a empresa e o mercado. Este conceito materializa as diferencas
entre o pais de origem e o de destino, a nivel de lingua, cultura, sistemas politicos, sistemas
de educacao, entre outros (Johanson e Weidersheim-Paul, 1975). As empresas tendem,
primeiramente, a estabelecer relacbes com paises psicologicamente mais proximos
expandindo-se, gradualmente, para localizacdes psicologicamente mais distantes, a medida

que vao ganhando experiéncia (Macedo, 2011).

1.1.2. Born Globals

Sob outra perspetiva, e de acordo com Gabrielsson e Kirpalani (2004) as Born Globals
definem-se como empresas que desde a sua criacdo tém como objetivo tornarem-se globais e
globalizarem-se sem um periodo prévio dedicado a atividades domésticas ou a sua

internacionalizacao.

Esta indefinicao tedrica tem levado alguns investigadores a usarem diferentes critérios

para operacionalizarem o conceito de Born Globals, designadamente:

o Asvendas para o mercado externo alcancarem uma percentagem minima de 25% do

total nos trés primeiros anos da existéncia da empresa (Knight e Cavusgil, 1996);

o As empresas serem de dimensao reduzida e de orientacao tecnoldgica (Bell, 1995;
Knight e Cavusgil, 1996)

o A adocdo de uma visao e de uma estratégia para as empresas se tornarem
internacionais ou mesmo globais praticamente desde a sua criacao (Knight e
Cavusgil, 1996; Oviatt e McDougall, 1994)
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As diferentes nocoes de Born Globals traduzem-se na dificuldade e, por vezes, na

impossibilidade de comparacao dos resultados (Gabrielsson e Kirpalani, 2004), (Macedo, 2011).

1.1.3. Teoria das redes

Outra abordagem muito importante na realizacdo do estagio efetuado, para o escrutinio
de todas as possibilidades que se apresentavam a empresa numa logica de aumento de
mercados foi a Teoria das Redes. De acordo com a definicao de Axelsson e Easton (1992) uma
rede compreende conjuntos de duas ou mais relacdes de troca interligadas. Enquanto o Modelo
de Uppsala se centra na empresa como entidade individual, a Teoria das Redes assume que esta
isolada perspetivando a sua internacionalizacao no seio da rede, o foco é aqui colocado no
relacionamento de empresa com outros atores (fornecedores, concorrentes, clientes,

distribuidores, entidades publicas, entre outros) (Macedo, 2011).

De acordo com Sharma (1993) a rede compreende a troca de recursos entre os seus
diferentes membros. Deste modo, as empresas vao utilizar a rede para desenvolver relacoes
que lhes permitam aceder a recursos e vender os seus produtos e servicos (Johanson e Mattsson,
1988). A competitividade de uma empresa depende da competitividade e da estrutura da rede;
do seu posicionamento na rede; e da sua apeténcia para promover relacdes com os elementos
da rede mais dinamicos. Por outro lado, Hakansson e Snehota (1995) postulam que uma parte
fundamental dos recursos necessarios a internacionalizacao deve ser assegurada por elementos

exteriores a empresa através da sua rede de relacdes (Macedo, 2011).

No entanto, de acordo com Lorga (2002) as relacées em redes internacionais podem ser
fracas ou fortes, as fracas compreendem pouco empenho das partes e dos contactos pouco
frequentes, as grandes vantagens que apresentam sdo um melhor acesso a informacao e a
possibilidade de aderir a novas redes. Por outro lado, as conexdes fortes implicam a existéncia
de confianca mdtua proveniente de uma relacdo longa com grande empenho das partes e com

servicos reciprocos (Macedo, 2011).

1.1.4. Teoria dos custos de transacao

Outra abordagem teodrica relevante no decurso do estagio, correspondeu a definida pela
Teoria dos custos. Segundo Coase (1937) a empresa no mercado nao funciona como o Unico
coordenador da producao e sugere que ha duas formas de coordenacao da atividade produtiva,
uma fora da empresa em que os mercados de precos direcionam a producao, e sao coordenados
através de transacoes no mercado; e a outra dentro da empresa onde as transacdes de mercado

sdo eliminadas e sao substituidas pelo coordenador, que dirige a producao (Hoch, 2011).
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Segundo Williamson (1981) as empresas internacionais tendem a transferir novas
tecnologias através de investimento direto, porém usam o licenciamento e a joint-ventures

para transferir tecnologia antiga (Hoch, 2011).

Ja Coase (1937) e Williamson (1985) dizem haver uma busca para atribuir dimensoes as
transacoes, propondo a existéncia de uma forma organizacional ou de uma estrutura de
governanca adequada (eficiente) para reger cada tipo de transacdo. Eles apontam que as
transacoes podem ser coordenadas através de trés formas organizacionais ou formas de
governanca através do mercado bilateral ou pelo mercado multilateral (hibrido) e pela
integracdo hierarquica vertical. A escolha da forma organizacional depende da especificidade
do ativo envolvido na transacdo. Cada forma organizacional possui uma curva caracteristica,

conforme demonstrado na Grafico 2.
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Grafico 2 - Custos da estrutura de governanca e especificidade de ativos. (Hoch, 2011) de
Williamson (1991)

Quanto maior a especificidade do ativo, maior a tendéncia organizacional de ser
unificada pela hierarquia da empresa. Ja para os ativos de baixa especificidade, normalmente
padronizados e com custos de coordenacao interna mais baixo que um ativo de alta
especificidade, a governanca pelo mercado apresenta-se mais eficiente. Existem também a
governanca bilateral ou multilateral, que pode ser exemplificada pela necessidade de um
equipamento e/ou servico customizado, por um lado, pelo facto de ser padronizado o seu preco
de mercado eleva-se, por outro a hierarquia nao é suficientemente eficiente para reproduzi-lo
a um preco abaixo do de mercado ou com a mesma qualidade o que, nao seria suportado pela

estrutura da empresa, exigindo novos investimentos.
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1.1.5. Paradigma Eclético de Dunning

Outra abordagem que consideramos no desenrolar do estagio, foi a possibilidade de
producdo num mercado externo. Ora, segundo o paradigma Eclético de Dunning as empresas
podem sentir-se compelidas, por meio de motivacdes econémicas, a decisdao de produzir num
mercado externo (Dunning, 1980 e 1988), (Hoch, 2011).

De acordo com Dunning, as decisdes da empresa de entrar em mercados internacionais e
o modo de entrada escolhido (investimento direto, recursos transferidos ou exportacao)

dependem. (Sadaghiani, Dehghan, Zand, 2011):

4 Do tipo de posse - refere-se a vantagens de propriedade, relacionadas com as
capacidades desenvolvidas pela organizacdao, que permitem que ela se possa

posicionar melhor no mercado internacional em comparagdo com a concorréncia.

4 Localizacdo - este elemento justifica que uma que empresa localiza as suas
atividades em determinado pais para ganhar acesso a mao-de-obra, capital,
materiais e outros produtos mais baratos ou até mesmo para estar mais proximo dos

seus clientes.

4 Vantagens da internacionalizacdo - neste elemento, a empresa analisa as vantagens
economicas existentes entre a exportacdo e a producdo local, se os custos de
incorporacado e organizacao produtiva sao menores que os custos de transacao
associados a transferéncia dessas capacidades a um produtor local. Caso isto se
verifique a empresa investira na producao nesse mercado, o que explica a razao desta
explorar as suas vantagens por meio de propriedade direta, ao invés de fazer joint-
ventures, licenciamentos, franquias ou assinar acordos de vendas de exportacao com

empresas estrangeiras.

1.2. Processo de inovacao

Subjacente ao processo de internacionalizacao, encontramos o processo de inovacao, o
qual corresponde a um processo estruturado de pesquisa e desenvolvimento (P&D), com etapas
e indicadores bem definidos de avaliacao de projetos em andamento, este processo auxilia a
tomada de decisao em dar continuidade, ou nao em determinado projeto de uma empresa
(Tidd, Bessant e Pavitt, 2008).
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As etapas que compdem o processo sao:

1) Fase de procura - procura detetar sinais de uma potencial mudanca, que pode ser

resultante de pressées do mercado, oportunidades de novas tecnologicas;

2) Fase de selecao - é importante que nesta fase as oportunidades tecnologicas e
mercadoldgicas selecionadas se ajustem a estratégia geral da empresa e se constituam

de acordo com as areas estabelecidas de competéncia técnica e de mercado;

Devem ser considerados trés aspetos nestas fases: o fluxo de sinais demonstrando
oportunidades tecnoldgicas e de mercado disponiveis; a base tecnologica atual da empresa; a
consisténcia com o negdcio geral, analisando a relacao da inovacao proposta com as melhorias

gue esta traria para o negocio como um todo.

3) Fase de implementacdo - apds as fases iniciais de reconhecimento de sinais, de selecao
e de decisao estratégica, através de novos produtos, servicos, processos, esta fase para

melhor compreensao pode ser dividida, em trés elementos principais:

o Aquisicao de conhecimento: o novo conhecimento e o existente passam a ser

combinados para a solucao de problemas.

o Execucéo de projeto: esta € a fase central do processo de inovacéo, trazendo como

resultado final a inovacao desenvolvida e um mercado pronto para o lancamento.

o Lancamento e sustentacao da inovacao: esta fase relaciona-se com as atividades

desenvolvidas na preparacao do mercado, em que a inovacado sera lancada, mas
somente quando este mercado decidir adota-la é que o processo de inovacao estara

completo.

o Aprendizagem e re-inovacdo: a aprendizagem pode ser em termos tecnologicos,

adquirida no desenvolvimento de novos produtos ou processos, ou acrescentando

capacidades e rotinas necessarias para uma gestdo eficaz no processo de inovacao.

Ndo existe uma estratégia Unica para as empresas crescerem. Uma organizacao pode
crescer através dos seus produtos atuais ou de novos produtos, abastecendo o seu mercado

atual ou em busca de novos mercados estrangeiros (Ansoff, 1965), (Hoch, 2011).

A empresa precisa ter algum grau de internacionalizacao para beneficiar suficientemente
dos seus novos produtos e processos. O desempenho econémico da empresa esta relacionado
com a habilidade de explorar e de se apropriar dos retornos provenientes das inovacoes, sendo

que a internacionalizacao é fundamental para isso (Kafouros et al, 2008), (Hoch, 2011).
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As empresas podem utilizar também, conforme a teoria de internacionalizacdo do
paradigma de Dunning (1980), vantagens e estruturas para criar recursos e capacidades,
aliancas com fornecedores locais, universidades e centros de pesquisa. A internacionalizacao
permite a empresa reconhecer e reagir as procuras dos clientes estrangeiros, dar suporte ou
estabelecer a unidade de producao internacional e implementar incentivos ou regulamentos de
governos estrangeiros. Ela pode ainda reduzir os riscos, evitando flutuacdes e ciclos de negdcios

de um inicio mercado ou regido (Kafouros et al, 2008).

1.3. Beneficios da internacionalizagao

Verdin e Van Heck (2001) afirmam que a empresa ao internacionalizar-se pode esperar por
trés beneficios principais: vantagem em custo, beneficios de rede e oportunidade de

aprendizagem, como nos mostra a ilustracao da Figura 2.
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Figura 2 - Beneficios da internacionalizacao: The conelearn framework, de Verdin e Van Heck (2001)
(Hoch, 2011)

Vantagens de custo - este beneficio esta ligado aos aspetos da eficiéncia do negocio, que

podem surgir das economias de escala, melhor utilizacdo da capacidade, melhor acesso as

matérias, curva de aprendizagem e reaplicacdo de conceitos e formulas ja praticadas.

Entretanto, o movimento global tem reduzido a pressao sobre as empresas estarem
proximas dos seus fornecedores, devido a reducao de barreiras comerciais, ampliacao da inter-

relacdo dos modos de transporte e a reducao dos custos de transporte internacionais.

Beneficios de rede - dizem respeito ao posicionamento da empresa préximo do cliente.
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A empresa, na posicao de fornecedora internacional, tem o seu valor percebido pelo
cliente, quando este possui acesso global a sua oferta, esta mais relacionado com as receitas
do que com os custos e desenvolve-se de acordo com a importancia do negdcio estar onde o
cliente esta (Verdin e Van Heck, 2001). Os beneficios de rede supdem, geralmente, produtos e

servicos comercializados em diferentes paises.

Oportunidade de aprendizagem - o beneficio da internacionalizacao, oportunidade e

aprendizagem, ou seja, a habilidade da empresa em captar, aprender e desenvolver o
conhecimento, aperfeicoando-se e tornando-se mais forte e competitiva, através do seu

processo de internacionalizacao.

1.3.1.Reducao de Custos

A reducéo de custos operacionais fica-se a dever a conjugacao de trés fatores, Brito (1993),

representado na Figura 5:

v' Economias de Escala - o desenvolvimento da atividade permite que se atinja um maior

volume de producéo e se consigam reducgoes significativas nos custos unitarios.

v’ Sinergias - podera haver diminuicdes de custos resultantes de efeitos sinergéticos. A
eventual utilizacao de recursos complementares e anteriormente sub - aproveitados
podera dar origem a sinergias na area produtiva, comercial, técnica e dos

aprovisionamentos.

v' Economias de experiéncia - sdo a Ultima grande fonte de reducdo de custos. A medida

gue uma unidade econémica ganha experiéncia na producao de um bem, o seu custo
unitario tende a baixar em virtude da aprendizagem e de alguma inovacao a nivel de

processos, ilustrado em baixo na Figura 3.
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Figura 3 - Vantagens operacionais, (Brito, 1993)

1.4. Suplementos alimentares

1.4.1. Consumo

De acordo com (Alegre, 2015), o consumo de suplementos alimentares tem aumentado em
todo o mundo, desde a Europa a América Latina. Contudo tém-se destacado pelo seu dinamismo
os mercados de suplementos alimentares dos Estados Unidos da América (EUA), Unido Europeia
(EU), China, india e Japao (Stoimenova, 2010).

Os principais motivos que levaram ao aumento do mercado de suplementos alimentares,
estdo relacionados com a legislacao associada a estes produtos, com a sua publicidade e com o

envelhecimento da populacao (Stoimenova, 2010), (Alegre, 2015).

Os EUA continuam a ser o maior mercado do mundo para os nutrientes e suplementos
alimentares em termos de vendas. Em 2010, o mercado atingiu cerca de 28,04 bilhdes de
dolares em comparacdo com os 25 bilhdes em 2009. O crescimento deveu-se a recuperacdo da
economia, ao aumento da empregabilidade, mas por outro lado, ao aumento do aparecimento
de doencas cronicas. Entre as varias categorias de produtos, as vendas de vitaminas e
suplementos alimentares mostraram uma tendéncia de crescimento positivo em 2010, cuja
maior contribuicdo de vendas deveu-se aos suplementos a base de plantas e de nutricao
desportiva (Ken, 2011). No entanto, em 2001 estimou-se que as vendas de suplementos
alimentares para a perda de peso foram de cerca de 1,3 bilhdes de dolares (Saper et Al, 2004),
registando-se uma ligeira subida em 2005, para cerca de 1,6 bilhdes de dolares (Pillitteri et al,
2008), (Alegre, 2015).

11
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Em Portugal a tendéncia de consumo é semelhante a dos restantes paises Europeus, em
que existe uma elevada percentagem, cerca de 81%, de consumo de suplementos alimentares
(Felicio, 2006). Considerando os cerca de 81% dos entrevistados que utilizavam ou que ja tinham
utilizado suplementos alimentares, destaca-se a categoria das vitaminas como a mais referida,
com cerca de 65% de consumidores de suplementos alimentares, de 52% minerais e cerca de

38% consumidores de vegetais / chas / plantas, (Alegre, 2015).

As principais razoes para a utilizacao de suplementos alimentares sdo varias, mas estao
relacionadas sobretudo com uma tentativa de melhorar a qualidade de vida, promover a salde,
prevenir doencas e aumentar a performance fisica e psicologica, bem como aumentar a
esperanca média de vida (Campos e Oliveira, 2012). Aliado a este consumo de suplementos
alimentares, surgiram, nas Ultimas décadas, os suplementos alimentares para emagrecimento

ou reducao do peso corporal, (Alegre, 2015).

Em Portugal, a comercializacdao ao puUblico dos suplementos alimentares, pode ser
efetuada em trés canais distintos, nomeadamente: farmacias e para-farmacias, grandes
superficies e / ou supermercados, ervanarias / dietéticas ou lojas de produtos naturais. No
entanto, nos Ultimos anos tem-se verificado um aumento da oferta destes produtos em ginasios,

cadeias de fitness, spas, entre outros empreendimentos de cariz estético, (Alegre, 2015).

0 segmento de venda no mercado de suplementos alimentares nas farmacias em Portugal
é apresentado em seguida, com base nos dados disponiveis pela Associacdo Nacional de
Farmacias (ANF) com a colaboracdo do CEFAR (Centro de Estudos e Avaliacdo em Salde,

empresa do Grupo ANF), (Alegre, 2015).

1.4.2. Enquadramento legal

De acordo com o Decreto - Lei n.° 136 / 2003 de 28 de junho, referente a suplementos
alimentares comercializados como géneros alimenticios e apresentados como tal, alterado pelo
Decreto - Lei n.° 296 / 2007, de 22 de agosto, define suplementos alimentares como géneros
alimenticios que se destinam a complementar e/ou suplementar o regime alimentar normal e
que constituem fontes concentradas de determinados nutrientes ou outras com efeito
nutricional ou fisiologico, estremos ou combinados, comercializados em forma doseada, tais
como capsulas, pastilhas, comprimidos, pilulas e outras formas semelhantes, saquetas em po,
ampolas de liquido, frascos com conta - gotas e outras formas similares de liquidos ou p6s que
se destinam a ser tomados em unidades medidas de quantidade reduzida (Gaspar, Lima, Seibt,
Gorjao, & Carvalho, 2012).

12
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As substancias autorizadas aplicam-se os critérios de pureza previstos nos diplomas
relativos a utilizacdo dos mesmos no fabrico de géneros alimenticios (como por exemplo

corantes, aditivos, conservantes, etc.).

De forma a garantir que os suplementos alimentares tém quantidades suficientes e
significativas de vitaminas e minerais, as quantidades minimas devem ser fixadas em funcao da

toma diaria recomendada pelo fabrico (Gaspar et al., 2012).

1.4.3. Marketing na alimentacao

Existem varias formas de diferenciacdo de um produto alimentar, desde a criacdao de
embalagens mais atrativas e faceis de manipular, fator de grande importancia na influéncia ao
nivel da compra, até ao marketing nutricional que é uma particularidade do marketing
alimentar. Neste sentido, a indlstria alimentar pode desempenhar um papel importante na
ajuda do consumidor, nomeadamente, na sua informacao e orientacao para escolher os

produtos mais adequados para uma alimentacao saudavel (Rodrigues, 2010).

O marketing alimentar tem como caracteristica principal a focalizacdo no mercado.
Baseia-se numa abordagem por processos que assenta em rigorosas pesquisas de mercado, na
orientacao para o cliente e para a satisfacdo do mesmo, na coordenacao e integracao de todas
as atividades, no sentido de tornar o processo mais dinamico e na rentabilidade de todo o
processo de criacdo, promocao e venda do produto. Por sua vez, o marketing nutricional € um
fator importante de diferenciacao de produtos. Sendo aplicado, fundamentalmente, através da
rotulagem nutricional e de alegacdes, tem a capacidade de encorajar e mover o consumidor no

sentido da adocao de uma alimentacao saudavel (Rodrigues, 2010).

Os investigadores na area do marketing alimentar procuram, sobretudo, encontrar os
determinantes que levam o consumidor a comprar um determinado produto e a desenvolver um
ato de fidelizacdo com o mesmo. As estratégias usadas no contexto do marketing alimentar
assentam no facto de a maioria dos nossos comportamentos serem automaticos e, portanto,
passiveis se derem influenciados por fatores externos. Uma das estratégias psicologicas mais
importantes usadas pelo marketing alimentar é o priming. Este fendmeno consiste na
manipulacdo das decisdbes ou julgamentos através da apresentacdo prévia de palavras,
conceitos ou imagens, os quais tém a capacidade de produzir comportamentos automaticos. Os
supermercados sao os locais privilegiados para a aplicacdao pratica destas estratégias

psicologicas do marketing alimentar (Rodrigues, 2010).

Um outro tipo de marketing que tem vindo a ser cada vez mais usado e, que se distingue
de todos os outros tipos, € o marketing social. Este é definido como o resultado da aplicacao

de tecnologias do marketing comercial na analise, planeamento, execucdo e avaliacao de
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programas desenhados para influenciar os comportamentos voluntarios do publico - alvo que
contribuam para o seu bem - estar e da sociedade em geral. No contexto da alimentacao, o
marketing social € uma mais - valia, pois possibilita aplicar estratégias de marketing da area

comercial para resolver problemas nutricionais e /ou de salde (Rodrigues, 2010).

As estratégias do marketing social no contexto da Saude Publica focalizam-se na adocéo
de comportamentos voluntarios benéficos. Utiliza técnicas, tais como, a pesquisa de mercado
orientada para o consumidor, a segmentacao do mercado - alvo para criar estratégias adaptadas
a cada segmento e, aplica-se, ndo sO ao consumidor mas, também, aos profissionais, as

organizacdes e a quem participa na formulacao de politicas publicas (Rodrigues, 2010).

No ambito das Ciéncias da Nutricdo, o marketing social assume uma especial importancia
uma vez que as suas estratégias estao referenciadas como tendo alguma eficacia na promocéo

de habitos alimentares saudaveis (Rodrigues, 2010).

Se, por um lado, € das acdes do consumidor que depende o sucesso do marketing alimentar,
por outro lado, o proprio consumidor apresenta caracteristicas incontornaveis que lhe séo
inerentes e que podem ser previstas nas pesquisas de marketing. O ser humano apresenta
comportamentos maioritariamente automaticos, tal como é referido por Cohen (2008), os quais
sao muito explorados pelo marketing alimentar para incrementar a adesao a determinados
produtos e, igualmente, criar atos vinculativos, ou relacdes de longo prazo, entre consumidor

e produto (Rodrigues, 2010).

0 marketing responsavel deve ter em conta as necessidades e espectativas do consumidor
e, também, questdes inerentes a sua salde e bem - estar. O marketing nutricional constitui
outra mais-valia para uma empresa do ramo alimentar. O marketing aplicado a alimentos é uma
forte aposta por parte da indGstria alimentar para o seu beneficio prdoprio, muitas vezes
esquecendo o impacto que pode ter na saide do consumidor e, na Saude Publica (Rodrigues,
2010).

1.5. Modos de entrada e de estabelecimento

A nivel dos modos de entrada, a base tedrica mais estabelecida até ao momento ¢é a teoria
da internacionalizacao, desenvolvida por Bruckley e Casso (1976), Rugman (1981), e Hennart
(1982) alicercada na literatura associada aos custos de transacao de Coase (1937) e Williamson
(1971,1975). Originalmente usada para explicar a escolha das empresas entre recorrerem ao
mercado ou integrarem transacoes, a teoria da internacionalizacao, foi estendida por Hennart
e Park (1993) de forma a explicar a opcao entre a realizacao de um investimento de raiz ou a
aquisicio de uma empresa ja existente. Estes autores véem o investimento direto no

estrangeiro como uma fusdo de recursos da empresa com outros obtidos no pais de destino, na
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obtencéo dos recursos obtidos no pais de destino, pode-se recorrer ao mercado ou adquirir uma
empresa que ja os possua. Em caso de existirem empresas bem estabelecidas e os concorrentes
globais pretendam, entrar, entao, as aquisicoes sao preferiveis. Por sua vez, o investimento de
raiz € mais vantajoso quando nédo existirem empresas incumbidas ou, quando a competitiva da
empresa advém das suas carateristicas intrinsecas de transmitir competéncias, aptidoes,
rotinas e cultura (Hill, 2007), (Macedo, 2011).

1. Estratégias de exportacao

Uma empresa que usa as estratégias de exportacdo normalmente atinge alguns
beneficios, nomeadamente uma entrada mais rapida nos mercados internacionais, e sem
necessidade de investimento para estabelecer as suas operagées no mercado anfitridao. A
exportacao direta oferece a uma empresa baixo risco e uma forma simples de comecar o seu
processo de internacionalizacdo e perceber qual a procura e os desafios indicam menor nivel
de envolvimento com o mercado externo sao a pela exportacdo. As estratégias de exportacao
sao divididas em duas categorias: a exportacao direta e a exportacao indireta. (Sadaghiani,
Dehghan, & Zand, 2011)

7

< Exportagao direta - os niveis de envolvimento com as operagdes internacionais estdo
relacionados com o investimento direto, ou seja, quando a organizacao decide instalar
uma unidade industrial ou adquirir uma empresa local. Entre os extremos de
envolvimento estdao formas mistas de internacionalizacdo, representadas pelo
licenciamento, franchising, aliancas estratégicas e as joint-ventures, que estabelecem
relacionamentos colaborativos entre as empresas nacionais e estrangeiras (Cateora,
1996), (Hoch, 2011).

As operacoes de exportacdo direta exigem mao-de-obra qualificada e proporciona, a
empresa um maior controlo sobre os seus canais de distribuicao (Jeannet e Hennessey, 1995).
Nesta modalidade a empresa pode agir de trés formas distintas: a primeira é criar um
departamento de exportacao dentro da empresa que administre as vendas com o estrangeiro;
a segunda é criar filiais comerciais que se responsabilizem pelas vendas e prestando servico ao
cliente; a terceira forma é utilizar vendedores que viajem ao exterior para representarem a

empresa, (Hoch, 2011).

< Exportacao indireta - € a maneira mais comum de envolvimento no mercado externo,
podendo apresentar-se de forma ocasional ou ativa (Kotler, 1999). A exportacao
ocasional € um nivel passivo de envolvimento, em que a empresa exporta de vez em
quando, por iniciativa propria ou em resposta a pedidos solicitados no estrangeiro. Ja

a exportacao ativa ocorre quando a empresa assume em compromisso de expandir as
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exportacdes para um mercado especifico. Em ambos os casos, a empresa fabrica todos

os bens no pais de origem, podendo ou ndo adapta-los ao mercado estrangeiro.

Este tipo de exportacdo € caracterizado pela utilizacdo de intermediarios
independentes que compram ou administram a venda dos produtos da empresa a mercados
externos. Segundo Kotler (1998) podem ser exportadores internos - intermediarios que
compram os produtos da empresa e os vendem ao estrangeiro por conta propria, agentes
exportadores internos, que procuram compradores no exterior e recebem comissdes pelas
vendas, organizacdes cooperativas que realizam atividades de exportacdo em nome de varios
fabricantes ou empresas de administracao de exportacdo intermediarias que administram as

exportacoes da empresa por meio de uma taxa, (Hoch, 2011).

A vantagem da exportacdo indireta esta no pequeno volume de investimentos
necessarios, pois nao é preciso desenvolver um departamento de exportacdo na empresa, além
do risco reduzido devido a experiéncia dos intermediarios que ja possuem conhecimento de
operacoes (Kotler, 1998), (Hoch, 2011).

A exportacdo, tanto indireta como direta, € a forma de internacionalizacdo menos
arriscada para a empresa, por envolver menos investimento e menos esforcos de coordenacao,

como se pode observar na Figura 4.

Desempenho na

exportacao
Exportacac
indireta
Exportacgac Estratégias de
direta entrada
Estrategias

Yariaveis de controlo:
Experiéncia internacional
Tamanho da empresa

Invvestimento
direto

Figura 4 - Modelo conceptual de pesquisa, Adaptado de: Sadaghiani et al., 2011.

2. Estratégias de ndo exportacao
Os tipos de estratégias de nao exportacao consistem em:
> Aliancas estratégicas:

Os participantes independentes ap6s a formacao da alianca, compartilham os beneficios

da alianca e o controlo sobre o desempenho das tarefas, a eles atribuidas e contribuem
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constantemente na area da tecnologia, produtos e outras areas-chave estratégicas (Keegan,
1999).

As vantagens destas aliancas reportam-se ao acesso mais facil a outros mercados,

compartilhando riscos e investimentos, recursos humanos e tecnologicos.

Considerada também uma alianca estratégica, a formacao de joint-ventures possibilita
as organizacoes dividirem riscos, custos e a gestdo das operacdes internacionais com um ou
mais socios (Boone e Kurtz, 1998). A formacao de joint-ventures apresenta vantagem quando a
empresa associada, ja estabelecida no mercado local, contribui com importantes ferramentas
e contatos para a empresa estrangeira entrante neste mercado. Outra vantagem desta
modalidade é o facto da empresa estrangeira conseguir entrar em mercados onde a economia

seja fortemente controlada pelo Estado (Jeannet e Hennessey, 1995), (Hoch, 2011).
» Investimento direto estrangeiro:

Pode ocorrer de duas formas: a empresa pode preferir o crescimento interno através
da criacao de unidades e operacoes fisicas noutro pais ou optar por crescer externamente

através da fusao com uma empresa estrangeira ou aquisicdo da mesma (Wright et Al, 2000).

Contudo, segundo Boone & Kurtz (1998), estas empresas correm maiores riscos e
necessitam de maiores investimentos para a construcao de instalacées de linhas de montagem
ou fabricas no pais. Os diferentes modos ou estratégias de entrada proporcionam distintos

beneficios no processo de internacionalizacdo, (Hoch, 2011).

No polo oposto, a criacdo ou aquisicao de subsidiarias no estrangeiro é a grande
hipotese que se coloca aos empresarios portugueses. Podendo ndo ser uma solucao para a
grande maioria das nossas empresas, devido aos investimentos requeridos na maior parte dos
casos nao deve, contudo, deixar de ser equacionada por muitas unidades econémicas, (Brito,
1993).

E uma solucdo com vantagens 6bvias quando comparada com a exportacédo. Desde logo
o grau de controlo - em termos de redes de distribuicao, informacdes sobre o mercado, acoes
promocionais, etc. - € muito maior, o que possibilita uma competitividade acrescida. Além
disso, o tipo de gestdo deixara de ser o da empresa individual passando a enquadrar-se numa
logica de grupo com todos os beneficios dai decorrentes. Por outro lado, deverado ser
ponderados eventuais riscos e desvantagens: elevadas exigéncias em termos de meios de
financiamento e humanos, a complexidade organizacional dai decorrentes e o préprio risco

inerente a um maior volume de investimento (Broddwey, 1985), (Brito, 1993).

Trata-se, pois, de uma opcao estratégica que as empresas portuguesas em especial as
de maior dimensao, nao deverdo deixar de considerar. A cooperacao empresarial € uma

situacao intermédia entre a atuacdo isolada e a criacdo de subsididrias conjugando, em
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simultaneo, algumas das vantagens destas duas opcoes (Hennart, 1989; Lorange e Roos, 1991),
(Brito, 1993).

De acordo com (Meyer, Saul, Sumon, & Mike, 2008), os modos de estabelecer um projeto
de investimento diretor estrangeiro pode ser classificado segundo trés tipos: greenfield,
aquisicao e joint - ventures (Kogut and Singh, 1998; Anand and Delios, 2002; Elango and
Sambharya, 2004). Um projeto greendield ndo da acesso direto a uma empresa local como
sendo uma fonte de recursos organizacionais, mas permite a empresa que entra comprar ou

negociar produtos do seu mercado local.

Tanto a joint - ventures como as aquisicbes sdao usadas pra aceder a recursos
antigamente incorporados noutras empresas. Adquirir uma empresa expdem-na a maiores
desafios na gestao de negocios (Haspeslagh e Jemison, 1991; Capron, Mitchel, e Swaminathan,
2001) e uma joint - ventures cria coordenacao de desafios (Kogut, 1998; Buckley and Casson,
1998), (Meyer et al., 2008).

3. Outras estratégias:

> Licenciamento - é a concessdao de permissdo por uma empresa de um pais
(licenciador), para uma empresa de outro (licenciado) utilizar o processo de
producao, marca, patente, segredo comercial, em troca do pagamento de uma taxa
de licenciamento ou de royalties (Wright et al.2000). Segundo Minervini (1991), o
licenciamento é uma forma rapida de entrar no mercado internacional facilmente
adaptavel para pequenas e médias empresas que nao dispdem de recursos

financeiros, mas possuem conhecimentos especializados para oferecer.

As suas vantagens sdo o acesso as tecnologias; a possibilidade de adquirir produtos e
processos; o representarem um nome ou marca ja existente, sem ter que investir na criacao e
perpetuacdo de uma nova marca. As desvantagens recaem principalmente na empresa
licenciadora, através do licenciamento a empresa licenciadora exerce menos controlo sobre o
licenciado quando comparada com a possibilidade de se ter uma subsidiaria propria nesse
mercado. Existe ainda, o risco do licenciado se tornar um concorrente no futuro, pois tera
adquirido experiéncia sobre o mercado, processos de producao, além de ter conquistado uma
carteira de clientes, ja a empresa licenciada pode desempenhar as funcdes de forma

inapropriada prejudicando a imagem da marca (Hoch, 2011).

» Licenca de exploracdo - sob a designacao de licencas de exploracao de marcas e
patentes inclui-se uma grande variedade de situacdes contratuais através das quais
uma organizacao - denominada licenciadora cede a outra, a concessionaria, o direito

de produzir e comercializar um produto/servico dentro de uma area previamente
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fixada a troco de royalties. Poderao ser objeto de cedéncia nao s6 patentes e marcas,
mas também direitos de autor e informacao comercial e tecnologia considerada

“secreta” embora nao protegida legalmente como as marcas e patentes.

Esta estratégia apresenta, do ponto de vista do licenciador, a vantagem de evitar o
investimento, quase, permanente de prospecao bem como de permitir o acesso a mercados que

doutra forma poderiam ser inacessiveis (Brito, 1993).

> Franchising - € um tipo particular de licenca ou de contrato de assisténcia, que se
traduz num acordo através do qual uma empresa, o franchisado, obtém de outra, o
franchisador o direito de explorar em exclusivo e sob certas condicées um produto,
uma marca ou tecnologia dentro de uma determinada area. Na pratica esse direito
inclui nao s6 marcas e know-how tecnologico mas também assisténcia na gestdo do
negocio, nomeadamente, na area financeira e comercial. O franchisado adquire o
direito de gerir um determinado negdcio usando a reputacdo e a técnica do
franchisador (Brito, 1993).

» Subcontratacao - consiste na encomenda por parte de uma empresa, denominada
principal, de produtos ou partes de produtos - ou meras operacoes sobre os mesmos
- a uma outra empresa subcontratada com base em especificacoes pré-estabelecidas,
sao vulgares os casos em que existe a cedéncia, para além das especificacdes técnica,
de know-how tecnologico e mesmo de maquinaria e equipamentos, sendo isto

formalizado através de contratos auténomos de assisténcia técnica ou licenciamento.

Na pratica, a subcontratacdo €, como assinala Powell (1990), uma forma de
desintegracdo vertical através da qual as unidades econdmicas se especializam em
determinadas funcdes da cadeia de valor, provavelmente aquelas em que possuem mais

vantagens competitivas (Brito, 1993).

> Joint-ventures - participacdo de varias empresas no capital de uma unidade
economica juridicamente independente dando assim origem a partilha do respetivo
patrimonio, lucros e riscos de negécios. Anderson (1990) realca dois aspetos
fundamentais que distinguem a joint-ventures de outras formas de colaboracao:
e A independéncia juridica da nova empresa relativamente as que lhe deram
origem
e A partilha de gestdo, o que implica ndo so6 a partilha do controlo sobre o

patrimoénio mas também dos lucros ou prejuizos.

Sendo uma das formas mais tipicas de cooperacado, as joint-ventures podem trazer

multiplas vantagens as empresas envolvidas no acordo (Roos, 1989):

e Reducdes de custos devido a eventuais economias de escala de gestao;

19



Avaliagdo e prospegao de mercados externos

Menores necessidades de financiamento;

Acesso a novas formas de organizacdo e métodos de gestao;
Penetracao em novos mercados;

Aquisicao de novas tecnologias;

Etc

Consorcio - consiste na associacao de varias empresas dando origem a criacdo de
uma nova organizacao. Embora, por vezes, se possa confundir com uma joint -
venture, o termo consorcio é reservado acbes de natureza comercial (Welch e
Pacifico, 1990), (Brito, 1993).

Cooperacao formal - a colaboracdao empresarial tal como tem vindo aqui a ser
tratada é aquela que geralmente se designa por formal, isto €, aquela que envolve
um contrato entre as partes envolvidas. No entanto, deve-se salientar que a
cooperacao € um fendmeno que nem de longe, nem de perto se resume a colaboracéo

formal.

Este modelo, que realca o papel da cooperacado, informal, da complexidade e da

independéncia entre os atores econdémicos, é conhecido por Network Approach. Trata-se de um

modelo cuja relevancia e especificidade conceptual aconselham um tratamento a parte e

distinto do estudo da cooperacao formal (Brito, 1993).

»

Producéo - outra forma de desenvolvimento em mercados externos e de entrada na
producédo, pode ser chamada de subsidiaria completamente possuida por um pais
estrangeiro. Uma empresa pode produzir localmente para depois capitalizar-se num
mercado de baixo custo, para evitar altas taxas de importacao, para reduzir altos
custos de transporte, ganhar acesso a matérias - primas, € / ou como modo de

conseguir entrada em mercados.

Ha trés formas de se fazer um investimento em producdo, em mercados estrangeiros:

procura de mercado, procura de recursos e procura de eficiéncia. (Chapter 11 - International

Market Entry Strategies, n.d.)

»

Piggyback - ocorre quando uma empresa (fornecedor) vende o seu produto no
estrangeiro usando outras empresas (transportador) que facilitam a distribuicao. Isto
€ muito comum em produtos industriais, mas todos os tipos de produtos siao vendidos
usando este método. Normalmente, o piggyback € usado quando as empresas

envolvidas tém produtos complementares mas nao competitivos.
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1.6. Analise BCG

De acordo com (Chapter 11 - International Market Entry Strategies, n.d.), o Boston
Consulting Group (BCG) é usada para maximizar a vida de um produto ou negécio de modo a
ter crescimentos e lucro para a empresa. No marketing internacional € usada como sendo um
modelo de sucesso para analisar cada mercado / pais (em vez de produtos ou negocios), o que
a péem no contexto das competicdes e das capacidades da empresa, podem-se assim analisar

dois fatores:

1. Atratividade dos paises

2. Forcas competitivas da empresa

A analise BCG tem vindo a ser modificada para incluir os dois fatores a cima descritos:
em vez de produtos e quotas de mercado, nos usamos a atratividade do pais e das forca das
empresas para atingir quotas em novos mercados. (Chapter 11 - International Market Entry

Strategies, n.d.)

Os fatores que poderiam influenciar a atratividade de paises podem incluir o tamanho
do mercado, o crescimento do mercado, condicoes de competitividade e elementos

incontrolaveis, como se pode observar na Tabela 1.

Pontos atrativos do pais: Forcas competitivas de mercado:

uota de mercado
e Tamanho do mercado (total e segmentado) © Q

¢ Crescimento do mercado (total e o Capacidade e talento do mercado
segmentado)

. . ie e Produto e posicao adequada
e Condi¢oes competitivas

e Pontos incontrolaveis do mercado (cultura, e Qualidade de distribuicio de servicos

ambientes politicos e legais)

Tabela 1 - Dimensoes atrativas do mercado e forcas competitivas, (Chapter 11 - International
Market Entry Strategies, n.d.)

Forcas competitivas querem dizer que ou uma empresa tem os recursos e o potencial
para atingir as metas ou ndo tém, e a dilucidacdo pode ser realizada segundo a matriz ilustrada

na Figura 5.
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Figura 5 - Analise do portefélio de mercado: atratividades do mercado / forcas competitivas,
(Chapter 11 - International Market Entry Strategies, n.d.)

A matriz releva que, dependendo do cuidado de analise, a empresa pode ter varias

oportunidades quando esta a tomar as suas decisdes de entrada.

Investimento - representa um pais que € muito atrativo a nivel do tamanho do mercado
e do crescimento. Mais ainda, € um mercado onde a empresa pode alcancar as forcas
competitivas para alcancar os objetivos. Esta analise sugere que um pais € apropriado para

entrar e ter um maior investimento.

Desinvestir / investir - representa um mercado onde a empresa nao deve investir. Se

uma empresa ja la esta, deve desinvestir ou sair do mercado. Este € um mercado onde a
empresa ira ter problemas ou necessidades para fazer investimentos arriscados de modo a
conseguir mais quota de mercado. Se uma empresa quer entrar em determinado mercado, é

melhor faze-lo através do licenciamento que é menos dispendioso a nivel dos recursos.

Estratégias seletivas - nesta categoria de mercados, a competicdo é mais feroz e é mais

dificil manter uma quota de mercado estavel. No entanto, se uma empresa tem outras forcas,
como produto / posicionamento adequado no mercado ou uma marca mais forte, o que pode

decidir o investimento. (Chapter 11 - International Market Entry Strategies, n.d.)

0 uso da analise BCG, como descrito anteriormente é (til como forma de conhecimento
de empresas / paises e compatibilidade. Junto com outros modelos / métodos pode ser uma
ferramenta Gtil na para a tomada de decisao no que respeita a estratégias de entrada em novos
mercados internacionais. Embora cada empresa possa ter percentagens ou pesos para cada
fator na atratividade e nas forcas competitivas, o que pode ser uma analise Util para as decisoes

de entrada.
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Aliancas estratégicas internacionais (SIAs) sdo procuradas como forma de reforcar
fraquezas e aumentar as forcas competitivas, oportunidades para expansdes rapidas em novos
mercados, acesso a novas tecnologias, producao mais eficiente e custos de marketing e recursos
adicionais de capital sdo motivos para escolher aliancas internacionais estratégicas. Outras

razbes para entrar em aliancas estratégicas internacionais sao:

» Obtencao de necessidades dos mercados base;

» Obtencao de necessidades tecnoldgicas base;

» Utilizacao de excesso de capacidade manufatureira

» Reducao de novos mercados de risco e de custos de entrada;

»= Aceleramento de introducdao de produtos procurados por via de rapidas
mudancas tecnologicas e de curtos ciclos de produtos;

= Obtencdo de economias de escala a nivel de producdo, pesquisa e
desenvolvimento ou marketing;

= Superar barreiras culturais e de troca;

= Aumento da competéncia de operagdes existentes;

Uma empresa entra em aliancas estratégicas para adquirir as competéncias necessarias
para atingir os seus objetivos de forma efetiva, e com custos mais baixos e menores riscos do
que se agisse sozinha. Claro que nem todas as SIAs sao bem sucessivas, algumas falham e outras

sao dissolvidas depois de se atingirem as metas.
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Capitulo Il - Descricao da empresa

acolhedora

A exportacao é o modo mais direto de internacionalizacdo da atividade. Para uma
pequena empresa que nao opere no mercado externo &, por vezes, dificil iniciar uma atividade
normal de exportacdao devido ao reduzido conhecimento sobre os mercados, a falta de
experiéncia nos contactos externos, a escassez de recursos humanos qualificados, ao fraco
poder negocial. Contudo, nao se pode deixar de reconhecer que exatamente a falta de
experiéncia pode apresentar duas grandes vantagens em relacdo as unidades de maior

dimensao:

7

% A flexibilidade e rapidez de reacao no aproveitamento de oportunidades de
negocio;

% Uma maior personificacao nos contactos que sustentem um relacionamento a longo

prazo baseado na confianca;

Sendo a exportacao a via mais simples de internacionalizacao, ela pode, no entanto,
envolver opcoes que requeiram um forte empenhamento e complexidade administrativa. Desde
a utilizacdo de uma trading, que podera contatar diretamente com os clientes, tratar da
documentacado e transporte das mercadorias até a criacdo de uma subsidiaria comercial,
passando pelo recurso a agentes, distribuidores e equipas de vendas nesses mercados, ha um
conjunto de diferentes possibilidades em termos de controlo, e portanto de grau de
risco/incerteza e de investimento/rentabilidade (Ford e Rosson, 1982). Todavia, em termos
estratégicos, é importante que as empresas ndo vejam os mercados externos apenas como

meios de escoamento de produtos.

Williamson (1991), diz que é necessario comecarem também a controlar as redes

comerciais e, em muitos casos, a assegurar uma boa assisténcia (Brito, 1993).

2.1. Area de atuacao

A TheraLab tem como objetivos principais a satisfacao das necessidades dos
consumidores, pensando no seu bem-estar, de forma a criar valor para os clientes e para a

empresa.

A sua atividade consiste comércio por grosso de suplementos alimentares, produtos
dietéticos, chas, plantas medicinais, produtos cosméticos e de higiene corporal, produtos

farmacéuticos e medicamentos homeopaticos.
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2.2. Missao e Visao
Missao:

A empresa pretende ser uma referéncia no sector dos Produtos Naturais a venda em
farmacias, fornecendo solucdes de eficacia e seguranca comprovadas, benéficas para a salde

e bem-estar das pessoas, procurando exceder as suas expectativas.

Qualidade:

A crescente procura de Produtos Naturais resulta do reconhecimento das suas

potencialidades promotoras da salde.

Desta forma, os produtos sao produzidos em Laboratorios Farmacéuticos e sujeitos aos

ensaios e a aprovacao pelo Controlo de Qualidade.

Também a logistica concorre para a manutencao dessa qualidade. A TheralLab dispoe
de instalacdes adequadas ao armazenamento, com controlo permanente da humidade e da
temperatura, sendo a remessa dos produtos efetuada segundo regras bem definidas, garantindo

que estes sao devidamente acondicionados e expedidos.

A qualidade que exigem para os seus produtos e servicos assume-se cComo um

compromisso para com a populacao.”

2.3. Descricao da evolucao da empresa ao longo dos anos

A Theralab foi fundada em 2007 e disponibiliza a um pUblico amplo soluces naturais
para a saude e o bem-estar. Desde entdo tem sido responsavel pelo lancamento das marcas de

produtos naturais mais vendidas nas farmacias.

Inauguradas em 2010, as suas novas instalacdes, ainda mais modernas e bem equipadas,
permitem vislumbrar a continuidade do seu desenvolvimento. Constitui um espaco de
realizacao para os colaboradores e entidades que, direta ou indiretamente, se relacionam com

a empresa.

Localizada em Viseu, a Theralab atende de forma direta a Peninsula Ibérica e esta em
situacao privilegiada para o desenvolvimento de seu processo de internacionalizacao. A
empresa opera no territdrio nacional, continente e ilhas, e possui a sua equipa de vendas. Ela

também cobre, ja, o territorio espanhol.
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A Theralab tem varias marcas e linhas de produtos que seguem diferentes estratégias
comerciais e de marketing, atendendo assim a diferentes necessidades do mercado. Gracas a
elevada qualidade dos seus produtos e as campanhas de comunicacao ousadas, algumas das
marcas da empresa sao das mais conceituadas, mantendo posicoes de top de vendas no mercado
comecando-se a distinguir fortemente. Como é o caso de marcas como a Depuralina,

Memofante, Angelicalm e Depurmon.

MEMOFANTE | MEMOFANTE
= |

MOMOrANTY

Angelicalm

Figura 6 - Produtos estrela Theralab, www.theralab.pt

Breve descricao dos produtos estrela da empresa, neste momento:

v" Depuralina € uma marca de topo, divide-se em:

o Emagrecimento - €& uma marca reconhecida no que respeita ao
emagrecimento, em Portugal.

o Celulite - Em 2011, tirando partido da sua maxima reputacéo, a Depuralina
avancou para o mercado dos cuidados com a pele, lancando uma linha de
cremes anti-celulite.- Esta linha é composta por 4 produtos

v" Angelicalm
v Memofante

v" Depurmon
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Capitulo Il - Estagio

Se uma joint-venture ou um consoércio sao exemplos tipicos, também nao deixa de ser
verdade que licencas de exploracao de marcas e patentes, acordos de franchising e mesmo os
casos de subcontratacao internacional poderdo conter, em maior ou menor grau, formas de

cooperacao empresarial (Brito, 1993).

Em cada caso os responsaveis, pelas nossas empresas deverao equacionar as varias
opcoes possiveis, desde uma atuacado isolada e independente no mercado até a criacao ou
aquisicdo de empresas no estrangeiro. Ndo deverao é esquecer-se que ha multiplas formas
intermédias que, envolvendo um relacionamento mais ou menos estreito com outras

organizacoes, poderao apresentar vantagens significativas (Brito, 1993).

Em geral, os beneficios da cooperacdo empresarial podem agrupar-se em duas

categorias:

e Operacionais - os que afetam duma forma direta a vida interna das organizagées

do ponto de vista da eficiéncia com que a sua atividade é desenvolvida;

e [Estratégicos - os que se traduzem num reforco da posicdo competitiva e

estratégias das empresas envolvidas no acordo.

3.1. Tarefas desenvolvidas

0 estagio decorreu de 5 de outubro de 2014 a 5 de abril de 2015, na sede da empresa,

em Sernada, concelho e distrito de Viseu.

No primeiro dia de estagio, tive uma “sessdo de acolhimento”, houve também uma
breve reuniao com o diretor da empresa e com a controller de gestao para me darem a conhecer
os pontos que queriam que fossem tratados a curto prazo. Pude conhecer o funcionamento da
empresa ao nivel do tratamento das encomendas, foi-me explicada a disposicao das prateleiras

e dos produtos, e o embalamento dos produtos, feito pela empresa.

Depois do primeiro dia, e para conhecer como a empresa funcionava na sua globalidade,
comecei a tratar do que me havia sido pedido na reunidao de apresentacao - pesquisa de
mercados internacionais para possivel venda dos produtos. Foi por isso acordado, que seria mais
simples comecar pelos paises de leste, dado o seu menor desenvolvimento, possivelmente sera

mais facil e barata a entrada da empresa nesses mercados. Comecei, entao, a analisar os paises
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membros da Unido Europeia fazendo a ordem inversa, dos ultimos que entraram para os

primeiros, foi tracada uma ficha padrao de preenchimento com campos padrao 2.

Para fazer esta pesquisa recorri a paginas da internet como a AICEP e Europages, bem
como a algumas paginas da Unido Europeia. Fiz contactos com as autoridades de cada pais no

gue respeita ao registo de produtos e de outros pontos burocraticos.

Foi feita a analise de novos mercados e foram estabelecidos alguns contactos com as
autoridades dos paises, pesquisados, a fim de conseguir informacdes acerca dos procedimentos
legais e dos valores monetarios relativos a uma possivel entrada da empresa nesses mercados
para fins comerciais. De uma forma ou de outra todos os paises demoram um certo tempo a
serem pesquisados no entanto uns sdo mais complexos de analisar devido as suas linguas

oficiais.

Além das atividades descritas, analisei também os distribuidores de parceiros da
Theralab, de modo a ficar a conhecer melhor quais as suas ligacdes externas e quais os tipos

de empresas por elas utilizados.

Ao longo de alguns meses continuei o trabalho que ja estava a desenvolver com a pesquisa
de empresas e estabelecimentos comerciais, tais como: farmacias, ervanarias e drogarias, que
tenham como produtos de venda suplementos alimentares e ou cosméticos naturais. Desta
analise, resultante da reunido surgiu uma “lista” de paises que se afiguraram como sendo de
alguma maneira mais interessantes ou viaveis para um futuro investimento da empresa, foram

também apontados novos paises que se podiam tornar interessantes para a internacionalizagao.

Apods o término da analise dos paises da Unido Europeia (UE) foram escolhidos mais
alguns paises para analisar, tais como a Ucrania, Bielorrdssia e o Cazaquistdo. A analise a estes
paises durou cerca de uma semana e meia, depois passei aos paises nos quais a empresa ja tem
contactos ou onde tem especial gosto em conseguir entrar devido ao mercado em si e a sua
populacdo, esses mercados sdo os Estados Unidos da América (EUA), Panama, Azerbaijao e
China. Analisei o mercado americano sendo que a minha pesquisa foi dividida ndo so nas
empresas que operam no mercado americano, dentro do ramo de atividade da Theralab, mas
também redes de farmacias e supermercados, que no caso compreendem estabelecimentos
comercias que tém nao s6 a componente comercial mas também uma componente de farmacia
ou uma ala de suplementos e / ou vitaminas, e também adicionei alguns estabelecimentos
comerciais mais tradicionais e similares a ervanarias. Toda a pesquisa feita nos EUA, foi feita
tendo em conta cada um dos 50 estados americanos e o distrito federal, District of Columbia e

também as ilhas.

2 Consultar Anexo Il - Modelo de Analise de Mercado, por pais
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Sugeri que, e uma vez que tratamos das questoes relativas ao mercado americano e
entrando no nele, poderiamos também avancar para o Canada, visto serem similares e estarem
um ao lado do outro. Foi-me, entao, concedida autorizacao para pesquisar o mercado
canadiano, o que fiz de uma forma muito ligeira, tal como aconteceu com os mercados de

Angola e Mocambique.

Fiz contactos com o Canada e a informacéao legislativa ja foi recolhida, com a ajuda de
empresas que ja tinha listadas na base de dados. Ja o caso de Angola e Mocambique é mais
complicado, uma vez que, encontrei nomes de varias farmacias e uma ou outra loja que vendem

suplementos alimentares e vitaminas, mas ndo possuem pagina web.

3.2. Objetivos de pesquisa alcancados

No Tabela 2, sera demonstrado por meses, os pontos que estavam presentes no projeto

de estagio como sendo pontos a cumprir no decorrer do estagio.

Tempo em meses Atividade
Outubro de 2014 o ldentificacao dos mercados a escolher
Final de outubro de 2014 o Segmentacao de mercados
Novembro de 2014 o Segmentacao de mercados
Dezembro de 2014 o Selecao do mercado-alvo

o Avaliacao de um mercado externo da empresa
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Janeiro de 2015 o Selecao do produto ou produtos a internacionalizar

o Avaliacao de um mercado externo da empresa

Fevereiro de 2015 o Avaliacao de um mercado externo da empresa
Marco de 2015 o Avaliacao de um mercado externo da empresa
Abril de 2014 o Avaliacao de mercados-potencias tendo em conta os seus

produtos de consumo

Tabela 2 - Lista de objetivos presentes no projeto de estagio que foram cumpridos por més,
elaboracao propria

Houve pontos que levaram, mais tempo a serem concluidos, outros que cumpri e ainda
outros que demorariam mais tempo a ser finalizados e analisados de forma a se obterem
resultados mais fidedignos e claros, para uma melhor clarificacao das atividades realizadas, ver
Anexo I.

No decorrer do estagio surgiram varias questdes importantes e ao mesmo tempo foi
possivel perceber como funciona o mercado na sua globalidade. Nesta “viagem” aos mercados
de paises da europa, PALOP’s e também a alguns paises do leste da Europa e a América, foi
possivel entender que de uma forma geral, a maior parte dos mercados tens os seus gigantes
que controlam varias empresas de ramos variados (supermercados, marcas de suplementos,
outras empresas que possuem os dois referidos anteriormente), acabamos por perceber que os
mercados estao divididos em pequenas - grandes empresas que sao comandadas por gigantes
dos negocios e que geram milhares de milhdes de euros.

Relativamente aos mercados alvo para a empresa Theralab, onde o estagio decorreu, a
pesquisa de pontos de venda decorreu em torno dos produtos similares e das caracteristicas
desses mesmos produtos, quer no contelido, quer ao nivel do tamanho das embalagens. No
geral, nos mercados similares ha marcas que tem uma presenca mais forte em determinados
mercados, mas as embalagens sdo similares na Europa, salvo algumas excecdes como € o caso

da Espanha onde as embalagens sao ligeiramente maiores em alguns tipos de produtos.
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Ja no caso dos Estados Unidos da América (EUA) e Canada as medidas sao similares
entre estes dois paises mas quando comparadas com a Europa sdo maiores. As divisoes
territoriais destes paises sdao similares enquanto nos EUA as divisdes sdo feitas por estados, o
Canada é dividido em territérios e provincias com a sua propria autonomia, taxas e

particularidades.

A pesquisa e analise de mercado que foi feita contribuiu para uma melhor percecao dos
mercados internacionais e do proprio tipo de superficies comerciais existentes em lugares
diferenciados variam a medida que as culturas e especificidades dos mercados variam. Foi
possivel observar que no mercado americano as superficies comerciais sdao em escala
infinitamente maior e mais alargada do que aquelas que encontramos em muitos paises da
europa, as farmacias nao sao apenas farmacias e os supermercados tem areas reservadas para
o mercados dos suplementos alimentares e para outros produtos da area dos cuidados de saude
e beleza. Também foi possivel encontrar lojas mais tradicionais e familiares apenas constituidas
por uma Unica loja. Tal como na Europa ha lojas que se associam a um nome e que trabalham

sobre ele para terem uma maior expressao e mais lucros.

3.3. Breve caracterizacao dos mercados

Neste ponto sera feita uma breve caracterizacdo de alguns mercados relativamente ao

consumo e importancia que os suplementos alimentares irdo alcancar nos proximos anos.

A prevaléncia de consumo de suplementos alimentares varia na Europa. Por exemplo,
a sua utilizacao é mais comum na Alemanha e na Dinamarca (43% e 59% da populacao adulta,
respetivamente) comparativamente a Irlanda e Espanha (23% e 9% respetivamente). As
mulheres usam mais suplementos do que os homens (“Suplementos Alimentares: quem precisa

deles e em que situacdes?,” 2013).

3.3.1. Estado Unidos da América

De acordo com os centros de controlo de doencas americanos, mais de metade dos
americanos adultos consomem suplementos alimentares, sendo estes normalmente
recomendados pelos profissionais de saide. Nos EUA, as vendas de vitaminas e suplementos
alimentares cresceram de forma consistente de 19,7 bilhdes de dolares em 2009 para 24,6
bilhdes em 2013, segundo os dados mais recentes da Euromonitor International. Em décadas de
educacao publica focadas na importancia da nutricdo, as vitaminas e minerais tornaram-se
sinénimo de vida saudavel nos EUA (Chris Schmidt, 2014), com consumos atualmente bastante

elevados, comprovados pelo Grafico 3.
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Grafico 3 - Vendas de vitaminas e suplementos por categorias, (Chris Schmidt, 2014)

De acordo com os dados mais recentes da Euromonitor, ilustrados no Grafico 4, as
categoria mais vendidas foram multivitaminas, em que quase todos os produtos sao adaptados
a um género ou idade especifica - sendo que os multivitaminas para os idosos cresce de forma

particularmente rapida, como produtores de interesse em envelhecimento ativo.
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Grafico 4 - Vendas de suplementos alimentares em 2013, (Chris Schmidt, 2014),(Chris Schmidt,
2014)
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3.3.2. Europa

Num estudo realizado em 2009 sobre o uso de suplementos alimentares na perspetiva
Europeia, Skeie et al. referem que ha um maior consumo de suplementos alimentares no norte
do que no sul da Europa, e este é maior nas mulheres do que nos homens, exceto no Reino
Unido, em que se observou um consumo semelhante para ambos os sexos e a média de utilizacdo
foi maior nos grupos etarios com mais idade (Skeie et al., 2009; Rovira et al., 2013), (Gomes,
2014).

Os tipos de suplementos utilizados diferem entre os paises, apesar de os suplementos
multivitaminicos dominarem o mercado da maioria dos paises europeus (Skeie, 2009; Reinert
et al., 2007). Devido aos padrdes culturais, existem diferencas nos tipos de suplementos
consumidos. Por exemplo, suplementos a base de o6leo sdo mais populares na Noruega,
Dinamarca e Reino Unido (Skeie, 2009; European Commission, 2007). Na Noruega, 6leo de figado
de bacalhau é um produto tradicionalmente consumido na dieta alimentar (Brustad et al.,2004;
Skeie, 2009). Uma tradicao similar existe também no Reino Unido e na Dinamarca (Skeie et al.,
2009), (Gomes, 2014).

No que concerne a Europa Central e de Leste (Russia, Poldonia, Ucrania, Bulgaria,
Roménia, Republica Checa, Eslovaquia, Eslovénia e Croacia), apesar da sua economia, este
mercado tem verificado um desenvolvimento significante no mercado de suplementos
alimentares. Os suplementos alimentares mais comercializados nestes paises sao os

multivitaminicos (Stoimenova, 2010), (Gomes, 2014).

A maior percentagem de vendas de suplementos alimentares de outras sustancias
(categoria que engloba plantas e extratos) é liderada pela Italia, seguida da Alemanha, do Reino
Unido e a Franca, como retrata a Grafico 5 e 6, (European Commission, 2007; Fajardo, et al.,
2012; Starling, 2011), (Gomes, 2014).
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Grafico 5 - Mercado de outras substancias (categoria que engloba plantas e extratos), (European
Advisory Services (EAS), 2007)
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Grafico 6 - Crescimento total de outras substancias (categoria que engloba plantas e extratos),
(European Advisory Services (EAS), 2007)

v" Dinamarca

O uso de suplementos alimentares na Dinamarca esta entre os mais altos na
Europa, concluiu o Danish Food Institute (NFI). Apurou que 60% das criancas entre 4 a 9 anos

recebem suplementos multivitaminicos dos pais e 50% das pessoas com idades entre os 10 e os
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17 anos - émega - 3, calcio e vitamina D estimam 19%, 10% e 8% do total do consumo de
suplementos alimentares por todas as idades. A pesquisa descobriu que mais mulheres (71%) do
que homens (57%) usam multivitaminas e suplementos minerais. E também, mais mulheres do
que homens tomam dois ou mais suplementos (maisbioblog, 2014).

Noutros paises, uma associacdo foi encontrada entre o consumo de suplementos
alimentares e o nivel de educacdo das pessoas. De acordo com a pesquisa do NFI, é apenas
entre os homens dinamarqueses que o consumo aumenta conforme o nivel de educacao. As
diferencas de consumo entre homens e mulheres torna-se menor conforme o grau de educacao
(maisbioblog, 2014).

Também se chegou a conclusao que o consumo de multivitaminas e suplementos minerais

alcanca o seu auge no inverno (maisbioblog, 2014).

v ltélia

A Italia, como ja foi referido é o pais da europa com maior venda de suplementos
alimentares. Segundo a Agenzia Nazionale Stampa Associata (ANSA) (2013), 75% dos italianos
consomem pelo menos uma vez por ano um suplemento alimentar para melhorar ou manter o
seu bem-estar. Apesar dos problemas financeiros do pais, neste sector existem taxas de

crescimento anual a volta dos 10% (Starling, 2011) (Gomes, 2014).
v" Alemanha

Num estudo realizado para a Max Rubner-Instituts (MRI), Auswertung (2013) mostrou
que as mulheres consomem mais suplementos alimentares que os homens (30% vs 19%). A faixa
etaria de mulheres que consume menos suplementos alimentares foi o grupo de pessoas de 15-
18 anos de idade, em que as mulheres consumiam cerca de 10%. Ja no sexo masculino, a faixa
etaria de 19-24 anos de idade consumiam apenas 12%. Os maiores consumidores de suplementos
alimentares na Alemanha encontram-se no grupo dos 65-80 anos (mulheres: 46%, homens: 30%).
0 tipo de suplementos mais consumidores sao os que contém vitaminas C e E, e minerais calcio

e magnésio, tanto em homens como em mulheres (Gomes, 2014).
v" Reino Unido

Em 2009, o mercado do Reino Unido para os suplementos foi avaliado em 670 milhdes
de libras, tendo representado um crescimento de cerca de 16% nos ultimos cinco anos. Os
suplementos alimentares mais comercializados no Reino Unido sdo os multivitaminicos e os
oleos de peixe. Segundo varios estudos, o crescimento das vendas desta area esta relacionado
com o envelhecimento da populacdo no Reino Unido (15% da populacdo esta na faixa etaria de
mais de 65 anos), assim como o aumento da preocupacdao com a saude e o facil acesso aos

suplementos alimentares (National Health Service, 2011) (Gomes, 2014).

35



Avaliagdo e prospegao de mercados externos

v' Franca

Num estudo realizado para a Agence francaise de sécurité sanitaire des aliments
(Afssa), Bénetier, et al. (2009) referem que em Franca 11,2% dos adultos sdo consumidores de
suplementos alimentares e, desses, 59,9% sao considerados consumidores de alimentos
saudaveis. Dos 11,2% de adultos consumidores de suplementos, 19% assumem ter um consumo
diario, enquanto 23,5% admite consumir de forma irregular. Os suplementos alimentares mais
consumidos sao magnésio (51,0%), vitamina C (45,1%), multivitaminicos (30,7%), calcio (28,1%),
minerais (20,9%), suplementos para a beleza (17,6%), sono (9,2%). As razoes apresentadas para
os valores anteriores sao a salde, fadiga, cuidados com o corpo, doencas, stress, problemas de

salde e alteracdes sazonais (Gomes, 2014).
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Consideracdes Funcionais

Hoje em dia, a economia organizacional encontra-se de certo modo, fracionada em
duas correntes epistemoldgicas: a teoria das empresas, focada na estrutura de producao; e a
teoria interna da organizacao, focada nos processos de decisao das organizacdes, com atuacao

suficiente para suplantar mercados alternativos (Gibbons, 2013).

Quando uma empresa decide internacionalizar, tem que decidir a maneira como ira
entrar nos mercados, e o grau de envolvimento e comprometimento que esta preparada para
fazer. Essas decisoes devem ser refletidas sob uma cuidada reflexao e ponderacao dos mercados

potenciais e das capacidades das empresas - um processo que nem sempre € seguido.

Deste modo, e tendo em conta a analise dos processos segundo os quais uma empresa
deve dar importancia para a internacionalizacao, a realizacdo deste trabalho de estagio e
concomitantemente de investigacdo permitiu uma avaliacao de diferentes etapas, mesmo ao
nivel do investimento e dos recursos humanos muitas vezes negligenciados. Com efeito, existem
diversos fatores, quer tangiveis quer intangiveis, para o sucesso do posicionamento do produto
nos mercados externos, bem como para retorno do investimento e para o

conhecimento/reconhecimento dos produtos / servicos.

No caso particular da empresa onde o estagio foi realizado, ha que ter em conta os
habitos de consumo dos varios paises, europeus e nao europeus para que o investimento na
internacionalizacao dos produtos nao seja feita ad hoc e sim tendo em conta o tipo de consumo

e de composicao dos produtos.

O estagio curricular em empresas como a Theralab é sempre uma mais-valia e um
elemento curricular de elevado valor para quem o realiza, onde se desenvolvem nao so
competéncias profissionais no ambito da execucao de tarefas ligadas ao planeamento e
prospeccdo de mercados externos, como também uma inevitavel investigacdo na areas da
Economia, Gestdao e Relacdes Internacionais. Ora, se por um lado, a colaboracao e
desenvolvimento durante este periodo de estagio permitiram a estagiaria desenvolver
competéncias profissionais. Por outro lado, a empresa providenciou um espaco de contacto e
reflexao entre os varios colaboradores no sentido de aumento do seu posicionamento, numa

conjuntura de crise visivelmente adversa.

Apesar de poderem desempenhar um papel na satde de alguns individuos, nem todos
os suplementos alimentares sao Uteis para toda a gente. De facto, para certas pessoas, nao se
recomenda, de todo, a toma de determinados suplementos, particularmente em doses elevadas

(“Suplementos Alimentares: quem precisa deles e em que situacdes?,” 2013).
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Cumpre-me sublinhar, que durante a pesquisa de mercado e a investigacao realizada,
foram surgindo questoes quanto ao grau de certeza que se tem quando uma empresa como a
Theralab pensa colocar os seus produtos em diferentes paises. Deve ter sempre presente as
particularidades de consumo de todos e de cada um (uma analise do publico-alvo cuidada),
para que o investimento nao seja posto em causa. Por Gltimo, outra questdo que surgiu
remeteu-nos para escolha do parceiro / modo de entrada, porque ao escolhermos alguém para
representar a empresa num pais que nao o seu, ha quer fazer a escolha do melhor parceiro,
aquele que cuide e trate dos produtos como eles merecem, sem nunca descuidar os clientes e
a sua satisfacao.

A Theralab deve ter sempre presente um dos seus principios de atividade ja aqui
referidos - satisfacao das necessidades dos consumidores, pensando no seu bem-estar, de forma
a criar valor para os clientes e para a empresa - colocar sempre, e em primeiro lugar a saude

daqueles que serve.
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Anexo | - Cronograma das Atividades de Estagio

Areas de Objetivos/ Periodo Temporal Coordenador da
Intervencao Tarefas Atividade
Identificacao dos mercados | 6 de outubro a 30 de ,
Planeamento Dr? Herminia Santos
a estudar Outubro
Planeamento Segmentacao de Mercados | 2 de Novembro a 30 da

Investigacao

e Selecao de Mercado- Alvo

Novembro

Dr® Herminia Santos

Investigacao

Andlise da aceitacdao das
pessoas relativamente ao

Produto

1 de Dezembro a 31 de

Dezembro

Dr® Herminia Santos e

Antonio Santos

Investigacao/

Selecao do produto ou

1 de Janeiro a 31 de

Planeamento produtos a ) Dr? Herminia Santos
) ) ) Janeiro
internacionalizar
Elaboracao de uma )
o L ) 1 de Fevereiro a 29 de L
Avaliacao estratégia de marketing e . Dr? Herminia Santos
o Fevereiro
distribuicao
o Elaboracao de uma base de .
Avaliacao ) B ) Dr? Herminia Santos e
] B dados e divulgacdo dos | 1 de Marco a 6 de Abril o
Divulgacao Antoénio Santos

resultados finais
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Anexo Il - Modelo de Analise de Mercado, por pais

Pais

Populagdo

Lingua oficial

Moeda

Taxa de cambio

Divisao territorial

Embaixada portuguesa em

(capital)

Acordo relevante com Portugal

Acesso ao mercado:

Principais
empresas/Distribuidoras a operar

no ramo:

Valor dos Registos

Questoes adicionais
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Anexo Ill - Lista dos Paises Analisados

China
Azerbaijao
Estados Unidos
Canada
Angola

Mocambique
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Pais Data de entrada
Croacia 2013
Roménia 2007
Bulgaria 2007
Republica Checa 2004
Polonia 2004
Malta 2004
Lituania 2004
Letonia 2004
Hungria 2004
Esténia 2004
Eslovénia 2004
Eslovaquia 2004
Chipre 2004
Suécia 1995
Finlandia 1995
Austria 1995
Grécia 1981
Irlanda 1973
Reino Unido 1973
Dinamarca 1973
Franca 1952
Alemanha 1952
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Bélgica

Italia

Luxemburgo

Paises Baixos

Ucrania

Avaliagdo e prospegao de mercados externos

1952

1952

1952

1952
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