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Resumo

O estado do mundo atual e o facto de vivermos numa sociedade maioritariamente
globalizada implica que no mundo empresarial essa tendéncia também ocorra. Assim, as
empresas, sejam de pequena e média dimensao ou de grandes dimensoes, desde cedo pensam
em internacionalizar-se.

O presente relatério de estagio pretende retratar o estagio curricular realizado na empresa
WeDoVisit, uma empresa do setor dos servigos inserida no ramo do Turismo. Todo o
estagio foi realizado no departamento Comercial que trabalha diretamente com a area de
Marketing, permitindo que estivesse envolvida em toda atividade da empresa, desde a
programacao de reunides com clientes, até a efetivacao de parcerias. Neste sentido, e sendo
o setor do Turismo algo tao globalizado, este relatério de estagio pretende focar-se no
desenvolvimento de um Plano de Internacionalizacio, nao s6 pela pertinéncia do servigo
prestado para o mercado global e para o turismo europeu, como pelo facto de ser um
trabalho final de uma Mestrado de Economia e Gestio Internacional. Como tal, irdo ser
explorados os modos de internacionalizagao que mais se poderao enquadrar no contexto da
empresa, de forma que, seguindo um plano de Ag¢des e Estratégias, a empresa se consiga
instalar nos mercados internacionais.

O trabalho incidira primeiro na revisio da literatura existente no que toca a
internacionalizacdo no setor dos servicos, mas também nas barreiras existentes e nas
motivagdes para uma empresa nesse sector de atividade ter interesse em se expandir para o
exterior. Para além disso, ird incidir sobre os diversos modos de entrada nos mercados
internacionais e algumas teorias que permitem que esse processo ocorra de uma forma mais
adequada. O estagio curricular realizado na empresa, juntamente com a metodologia
escolhida, permitiu que o plano de a¢des de estratégias se tornasse mais real e adequado as
ineficiéncias da empresa.

Como tal, a metodologia adotada, para além da Observagdo de Participante, foi a
metodologia qualitativa que se traduziu na realizagao de duas entrevistas, uma ao CEO da
empresa e a outra a Diretora do Departamento Comercial. As respostas obtidas a partir das
entrevistas, permitiu concretizar o objetivo do trabalho de forma mais fidedigna e assente

nas reais condi¢oes em que a empresa se encontra.
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Abstract

The current state of the world and the fact that we live in a predominantly globalized society
means that this trend is also reflected in the business world. Thus, companies, whether small
and medium-sized or large, think about internationalization early on.

This internship report aims to describe the curricular internship carried out at WeDoVisit, a
company in the services sector, specifically in the tourism industry. The entire internship
took place in the Commercial Department, which works directly with the Marketing area,
allowing involvement in all company activities, from scheduling meetings with clients to
formalizing partnerships with them. In this context, and given that the tourism sector is
highly globalized, this internship report focuses on the development of an
Internationalization Plan, not only because of the relevance of the service provided to the
global market and European tourism but also as the final project for a Master's in
International Economics and Management.

Thus, the report will explore the modes of internationalization that may best fit the
company's context so that, following an action plan and strategies, the company can establish
itself in international markets.

The work will first focus on a review of the existing literature regarding internationalization
in the services sector, as well as on the barriers and motivations for a service company to
expand abroad. Additionally, it will cover the entry modes for the company to establish a
presence in international markets, along with some theories that facilitate a smoother
internationalization process. The curricular internship at the company, together with the
chosen methodology, allowed the action plan and strategies to become more realistic and
adapted to the company's inefficiencies.

Therefore, the adopted methodology, in addition to Participant Observation, was the
qualitative methodology, which involved conducting two interviews, one with the company’s
CEO and the other with the Director of the Commercial Department. The responses
obtained from these interviews will help achieve the project’s objective more accurately,

grounded in the real conditions in which the company operates.

Keywords: modes of internationalization, internationalization in the services sector, barriers

and motivations, qualitative methodology, participant observation.
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1. Introducgao

A crescente globalizagdo das economias tem impulsionado cada vez mais as empresas a
internacionalizarem-se, proporcionando, assim, acesso aos mercados internacionais. Deste
modo, aquando da tomada de decisao, se devemos internacionalizar ou nio, é necessario, em
primeiro lugar, analisar as diversas variaveis e indicadores (desde os diversos modos de
entrada que podem ser optados, as varias motivagoes que estdo por detras da decisdo e até
mesmo as barreiras existentes que permitem que a decisao seja tomada de forma consciente),
e ponderar todas as opgdes disponiveis de forma a decidir qual sera o melhor método para
o fazer, minorando, assim, os riscos associados a sobrevivéncia da empresa num mercado
extremamente competitivo e concorrencial.

No caso das PME’s (Pequenas e Médias Empresas) estas desempenham um papel
fundamental na economia europeia, uma vez que representam cerca de 99% das empresas
da UE (Cordina, 2023) e, portanto, sao a maior fonte de criagao de emprego, formagao de
riqueza e acumulagdo de capital. Porém, este tipo de empresas nao dispde do mesmo nivel
de recursos humanos e financeiros das grandes empresas o que, muitas vezes, ¢ um entrave
a sua internacionalizacao (Elbanna et al., 2020).

Se nos focarmos na atividade do turismo, esse é um setor que nao s6 impulsiona a economia
do pais e da regiao, mas que também permite preservar a identidade local, a prosperidade e
estabilidade das comunidades autéctones (Parlamento Europeu, 2011). De igual modo ¢é
crucial perceber que este é um setor com um crescimento constante e sustentado que, em
2018, ja representava aproximadamente 10% do PIB global e cerca de 19,1% do PIB
portugués e, ainda assim, com perspetivas de crescimento (Council, 2018).

A empresa em que foi realizado o estagio curricular, a WeDoVisit, é uma sucursal da empresa
GisGeo, formada em 2008, cujo negdcio principal é o desenvolvimento de softwares capazes
de auxiliar as empresas a conseguirem atingir um maior nivel de eficiéncia, para melhor se
poderem posicionar nos mercados nos quais tém as suas atividades.

Fundada ha cerca de 1 ano, a WeDoVisit, ¢ uma microempresa que apostou num projeto
pioneiro, em parceria com o Turismo do Porto e Norte de Portugal, no qual se pretende
reunir todo o tipo de atragGes e pontos turisticos de interesse existentes nessa regiao de
Portugal. Assim sendo, com esse projeto pretende-se, de uma forma facil, intuitiva e pratica,

ajudar os turistas a conseguirem planear as suas visitas a estas regides do norte do pais.



Durante todo o tempo de estagio, que se realizou no primeiro semestre do ano letivo
2023/2024 (setembro de 2023 a janeiro de 2024), foram desempenhadas fun¢des na drea
comercial da empresa, ou seja, no departamento que lida diretamente com os clientes e que
os angaria. Sendo assim, permitiu conhecer a realidade da empresa, tanto relativamente aos
entraves financeiros e logisticos como relativamente ao seu grande potencial de
internacionalizacio.

Este estagio teve como objetivo principal por em pratica os conhecimentos adquiridos ao
longo do Mestrado em Economia e Gestido Internacional. Para isso, os objetivos eram a
realizacao de um plano comercial e uma andlise de quais os modos de entrada possiveis para
que a empresa se internacionalizasse e conseguisse implementar a App além-fronteiras.
Adicionalmente, o presente relatério de estagio ira trazer um alto valor acrescentado para a
empresa, uma vez que estamos a analisar uma empresa de pequenas dimensdes, cuja atividade
se encontra circunscrita a area do Porto e Norte de Portugal. Por conseguinte, a sua ambi¢ao
de internacionalizacdo é um objetivo que tem de ser amplamente debatido e analisado, para
que as decisOes a tomar sejam as mais acertadas, de forma a se minorarem os riscos inerentes
a um processo necessariamente complexo. Para isso, através deste relatério irei dar acesso,
de uma forma detalhada, a uma analise de todos os pontos fulcrais e necessarios a
internacionalizagao da empresa, permitindo, assim, que a mesma o consiga fazer de uma
forma mais eficiente e consciente.

Como tal, este trabalho encontra-se organizado em sete secgoes.

A segunda sec¢do consta a revisao de literatura realizada onde estao presentes os temas da
internacionalizacdo, dos modos de entrada, dos motivos e das barreiras envolventes a todo
processo, bem como as teorias associadas. Seguidamente, na terceira é escolhida uma
metodologia que sera aplicada e permitira que seja apresentado um conjunto de agdes e
estratégias necessarias para que a empresa seja bem-sucedida nos mercados internacionais
(seccio 6). Entre as duas sec¢des acima mencionadas serd feita um sintese e sera dado um
contexto da empresa onde o estagio foi realizado e as principais atividades desenvolvidas
(seccdo 4) e também sera realizado uma proposta de onde, como e porqué a empresa em
questdao devera se internacionalizar (sec¢ao 5). Por ultimo, na sec¢ao 7 serdo elencadas as

principais conclusoes e limitagOes na realizagao deste relatério.



2. Revisao de Literatura

Nesta sec¢ao do relatério pretende-se incluir todo o enquadramento teérico que permita
uma melhor compreensao e um melhor enquadramento do que sao os diversos processos de
internacionaliza¢ao. Serdo abordados temas, como o proprio conceito de internacionalizagao,
os motivos que levam as empresas a se internacionalizarem e quais as barreiras
intrinsecamente associadas a esse processo. Além disso, nesta revisio de literatura serdo
incluidos os diferentes modos de entrada no mercado exterior e as teorias de

internacionalizagdao que sdo utilizadas para que este processo se realize.

2.1. Internacionalizagao

O processo de internacionalizagao é o processo de expansao da atividade da empresa para o
mercado exterior, permitindo-lhe beneficiar de economias de escala, aumentar o poder de
mercado e melhorar a capacidade competitiva da empresa (Hollensen, 2011).

A internacionaliza¢do de uma empresa torna-se um processo complexo, uma vez que as
necessidades dos clientes e as suas culturas modificam-se além-fronteiras, isto é, em todas as
partes do mundo as preferéncias dos consumidores vao- se alterando (Pla-Barber & Ghauri,
2012). Contudo, quando se trata de uma empresa de servigos, isso tende a ser um pouco
diferente do restante tipo de empresas, pois neste processo é fundamental ter -se em
consideraciao o estabelecimento de uma boa reputagio (ao contrario do restante tipo de
empresas, neste caso, nao existe um produto fisico para comprovar a qualidade do produto)
para que se consigam garantir uma boa relagao e interagao com os clientes (Zaheer & Soda,
2009). Essa reputagdo é, em muitos casos, obtida através das parcerias feitas com empresas
locais nos diferentes mercados globais.

Para que tal aconteca é necessario que as empresas empreguem um elevado montante de
capital e, nesse sentido, necessitam de estar motivadas. Estes motivos normalmente passam
por quererem aumentar a sua competitividade e terem um acesso privilegiado a novos

mercados mais desenvolvidos e maiores que o nacional (Comissao, 2007).

2.2. Modos de entrada

Para melhor compreensio do processo de internacionalizacio da empresa é necessario

analisar os possivels modos de entrada no mercado externo. Estes podem divergir,



dependendo da empresa a que nos estamos a referir. Como tal, para que se consiga
hierarquizar os diferentes modos, existem duas grandes categorias: Equity based e a Non-equity
based. Os modos equity based sio subdivididos em filiais a 100% e Joint 1Ventures, enquanto os
non-equity  based correspondem aos acordos contratuais (exportagdes, franchising,
subcontratagao, contratos de gestao, partilha de produgao, contratos chave na mao e aliangas
estratégicas) e as exportagdes (Giudice et al.,, 2017). O primeiro tipo é caracterizado por
investimentos que envolvem um comprometimento maior de recursos, pois é necessario que
seja feito um investimento para que se monte uma operacao independente da empresa (Maggi
et al.,2022). Ja o segundo nao pressupde a criagio de uma organiza¢ao independente, uma
vez que a relagdo entre as partes intervenientes é definida através de um contrato, ou seja,
nao estdo sujeitos a tantos riscos, nao existe um controlo tio efetivo, contudo, o retorno
também nao ira ser tao grande.

Fazendo uma analise mais detalhada aos eguity based modes, pode-se entender como Filiais a
100% ou como comummente também se intitula, Investimento Direto no Estrangeiro, a
aquisicao de 100% do capital social de uma subsidiaria que se localiza num mercado
estrangeiro (Daszkiewicz et al., 2012). No que diz respeito a uma Joznt Ienture, esta envolve
a criagao de uma nova entidade juridica através de sinergias entre duas ou mais empresas
maes, que lhes permita uma partilha de know-how, riscos, custos, recursos e lucros
(Daszkiewicz & Krzystof, 2012).

Tendo agora em conta os non-equity based modes, o método das Exportagdes é aquele escolhido
quando as empresas nao possuem uma grande quantidade de capital para investir e, por isso,
¢ considerado como sendo o primeiro passo no processo de internacionalizagdao. As
exportagoes podem ser classificadas como indiretas (quando envolvem um agente externo)
ou diretas (o produto é comercializado diretamente através da empresa-mae) (Anderson &
Buvik, 2002). No que toca ao Franchising, representa uma relagao contratual na qual o
franchisador cede ao franchisado o direito de utilizar a sua imagem, marca e o modelo de
negbcio desenvolvido por este, mediante um pagamento (UNCTAD, 2011). Ora, a
transferéncia do &now how do franchisador, permite que o franchisado obtenha ganhos de
produtividade que nao sao dispendiosos.

Uma outra relagdo contratual que pode ser estabelecida entre duas empresas ¢ a através da
subcontratagao, isto ¢, quando uma empresa elabora um contrato com outra no pais de
destino para a producio de bens ou servigos que sejam relativos a cadeia global de valor. Por

exemplo, fun¢oes de I'T, de gestao e de conhecimento (UNCTAD, 2011). Relativamente aos



Contratos de Gestao, a empresa cede o controlo operacional de um ativo a uma outra
empresa que o gere em troca do pagamento de uma taxa (UNCTAD, 2011). A semelhanca
dos Contratos de Gestao, a Partilha de Produc¢io ocorre quando um conjunto de empresas
se une de modo a produzirem um determinado produto e, no qual fica definido a quantidade
que sera atribuida a cada uma delas (UNCTAD, 2011).

Também ¢é importante referir os Contratos Chave na mio, que se baseiam num acordo no
qual uma empresa se compromete com a implementa¢ao de uma unidade de produ¢ao num
pais estrageiro, até a fase de infcio das operagdes (OCDE, 2017). Por dltimo, Aliangas
Estratégicas estabelecem-se quando duas ou mais empresas se unem mediante a celebragao
de um contrato com o objetivo de se juntarem para a realizagao de um determinado negdcio.
Nos contratos estio previstos um conjunto de obrigacoes, deveres e compromissos, mas nao

estamos na presenca de uma nova entidade local.

2.2.1. Modos de entrada no setor dos Servicos:

O setor dos servigos possui, como ja foi referido anteriormente, diferengas no que toca a sua
internacionalizagdo, uma vez que ocorrem frequentemente conjuga¢oes de estratégias de
entrada e nao existe um modo de entrada que garanta, de antemao, o sucesso do processo.
Contudo, existe um determinado numero de fatores, quer internos (caracteristicas dos
servicos e¢ da empresa e padrées de comportamentos e de gestdo) quer externos
(caracteristicas dos diferentes modos de entrada e do pais doméstico e pais anfitridao) que
influenciam a escolha (Doherty, 2000).

Em primeiro lugar, se nos focarmos nas diferentes caracteristicas dos servigos podemo-nos
referir a capacidade ou nao de os mesmos poderem separar o momento da sua produgio
com o do seu consumo. Assim, se forem servigos que envolvam a intera¢ao entre o prestador
e o cliente durante a entrega do servigo devera ser considerada a entrada no exterior através
de joint ventures, licenciamento, franchising ou investimento direto no estrangeiro (Erramilli
& Rao, 1990).

Ademais, é necessario ter em conta também se o servico ¢é intensivo em capital ou em
trabalho. Se, por um lado, forem necessarios trabalhadores bem treinados e preparados para
lidar com intera¢Ges bastante proximas do cliente sao utilizadas estratégias de abertura de
uma filial no estrangeiro (Bouquet et al., 2004). Ja se, por outro lado, estivermos perante uma
industria intensiva em informacio, que se supde que seja intensiva em trabalho, nio é

necessario que se recorram a métodos de comprometimento de recursos tao elevados como



¢ o caso das Subsidiarias a 100% (Roberts, 1999).

No que concerne as caracteristicas da propria empresa é importante analisar os motivos que
determinaram a sua internacionalizagdo, a experiéncia internacional e as caracterfsticas de
gestio da propria empresa. Deste modo, se a empresa entrar nos mercados internacionais
por vontade prépria e com o objetivo de procura de novos mercados e novas oportunidades
de expansao e desenvolvimento, a mesma estara disposta a sacrificar um maior numero de
recursos e, portanto, tendera a escolher modos de entrada eguity based, o que nao acontece
com aquelas empresas que apenas tém como motivagao seguir os seus clientes (Majkgard &

Sharma , 1998). A experiéncia nos mercados externos influencia também a escolha dos

>
modos de entrada. Empresas menos experientes optam por estratégias que lhes permitem
ter mais controlo, que vao aliviando a medida que vao adquirindo mais experiéncia. Todavia,
tendem a mudar a sua perspetiva uma outra vez voltando a optar pelo modo de maior
controlo, tal como os prestadores de servigos com experiéncia optam, desde o inicio.

Por dltimo, as caracteristicas comportamentais e de gestdio afetam também a
internacionalizacao. Por um lado, as caracteristicas comportamentais preveem que quanto
mais alto for o grau de inova¢ao e empreendedorismo, maior serd a sua capacidade de
encontrar oportunidades no mercado estrangeiro e permite que os prestadores de servigos
optem por modos de entrada com um maior grau de controlo (Melia et al., 2009).Por outro
lado, quanto as caracteristicas de gestao, quando uma empresa possuiu um pensamento a
nfvel global, isso leva a que a mesma se interesse mais pela internacionaliza¢ao e opte por
modos de entrada com um controlo maior e que lhe permita evoluir mais rapidamente
(Sacramento et al., 2002).

No que diz respeito a fatores externos podemos identificar: o nivel de controlo, o grau de
flexibilidade e o comprometimento de recursos. O controlo esta diretamente ligado a
autoridade que a empresa tem de influenciar as operagdes na sua subsididria exterior, ja o
comprometimento dos recursos, refere-se ao envolvimento de recursos de gestio e
financeiros que a empresa investe na sua subsidiaria. Assim, segundo Kirca (2005) os
prestadores de servigos tendem a escolher niveis de integragao mais verticais (equity based)

quando se encontram numa situagao de elevado controlo e, consequentemente, a aversao ao

risco ¢ reduzida (Kirca, 2005).
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Fonte: Elaboragio propria com base em Gindice, Arslan, Scuotto, e Caputo, 2017

2.3. Motivos para a internacionalizagao

A internacionalizagdo ¢ algo bastante dispendioso, principalmente para as PME’s, o que faz
com que, para que tal acontega seja necessario que a empresa tenha motivagdes fortes.

Ora, tal como foi abordado no artigo de (Drberg Jensen & Petersen, 2014), existem duas
grandes motivagdes: 0s motivos reativos € motivos proativos.

Os primeiros advém de, quando a empresa adota um papel passivo, isto é, se movimenta
como resposta a estimulos quer exteriores quer interiores. Estas pressoes podem estar
relacionadas com fatores relacionados com a saturacao do mercado nacional ou com o facto
do mercado doméstico ser bastante reduzido. Para além disso, as pressoes relativas a
concorréncia ou aos clientes que se expandem a nivel internacional, sdo outros fatores que
se associam as motivagoes reativas (Masum & Fernandez, 2018). Neste sentido, podemos
exemplificar o caso de uma empresa que se cinge unicamente ao mercado espanhol alimentar
e percebe que estd a ser ultrapassada pelos seus concorrentes que comec¢am a se
internacionalizar para Portugal, pois consideram ser um mercado potencial para o seu
produto, devido a proximidade geografica. Entao, por esse motivo, a empresa toma a decisao
de ter também se expandir além-fronteiras.

No caso dos motivos proativos estes relacionam-se com o facto de as empresas terem cada
vez mais conhecimentos dos mercados e ser mais facil obter certo tipo de informagoes. Deste

modo, é com a visao de que o mercado externo podera possibilitar oportunidades e que a



empresa pode retirar proveito da criagao de economias de escala, de redugao de custos ou de
mao de obra mais especializada, que os gestores encontram motivagao para expandirem a
atividade da empresa e terem a iniciativa de se posicionarem melhor no mercado (Masum &
Fernandez, 2018). E de salientar neste tipo de motivagoes, as atuais start-ups que iniciam a
sua atividade j4 com perspetivas de se conseguirem expandir para outros mercados e de
globalizarem as suas atividades, pois acreditam que s6 assim se conseguirdo implantar,

sobreviver e ter sucesso.

2.4. Barreiras a internacionalizagao

O processo de internacionalizagdo é um processo que implica um elevado grau de
complexidade. Desta feita, quando estdo a ser tomadas decisdes em relagdo ao mesmo é

necessario que se analisem, para além das motivagSes, as barreiras que existem.

Assim, no caso especifico de uma empresa de servigos existem 4 caracteristicas que levam a

que a abordagem internacional seja mais desafiante (Winsted & Patterson, 1998).

Com efeito, os servicos sao bens intangfveis o que significa que nao podem ser tocados nem
fisicamente transportados. Assim, torna-se bastante desafiador a promog¢ao dos servigos no
mercado exterior, dado que existem entraves linguisticos e culturais que impedem a melhor

compreensao, o que implica uma maior perce¢ao do risco (Lommelen & Matthyssens, 2005).

Por seu turno, os servigos sao bens inseparaveis dos seus utilizadores, ou seja, 0 momento
de produgio e de consumo do servigo sao realizados em simultaneo. Por esta razao, torna-
se quase imperativo que a empresa tenha colaboradores no local para onde se pretende
internacionalizar, de forma a poder reduzir distancias e aumentar a confianga dos clientes, o
que torna todo o processo mais dispendioso (Lovelock & Yip, 2007). Uma terceira
caracteristica dos servigos é que estes nao sio pereciveis e nio podem ser contabilizados em
inventarios fazendo com que haja desafios, pois, no que diz respeito a parceiros, pode ser
bastante mais dificil de os conseguir quando nos expandimos para o exterior (Lommelen &
Matthyssens, 2005). Finalmente, como um servico depende de quem o presta, nem sempre
¢ facil o controlo de qualidade e a garantia de que o servigo vai ser prestado da mesma forma
por todo o mundo e em qualquer altura, tudo depende dos prestadores de servicos e da

motiva¢ao dos mesmos (Javalgi & Martin, 2007).



2.5. Teorias de Internacionalizacao

Para que se consiga analisar melhor quais as decisoes que estio na base da escolha entre que
métodos de entrada a utilizar é necessario serem analisados as diferentes Teorias de
Internacionalizagao: Modelo de Uppsala, Teoria das Redes, Modelo de Uppsala revisto e o
Paradigma Eclético. A escolha por algum destes modelos implica que se faga uma analise
prévia da empresa, do seu modelo organizacional e da sua estratégia de implanta¢do no
mercado. Neste caso, estando perante uma empresa com uma estrutura tradicional e familiar,
a sua grande maioria optara por adotar ideologias mais conservadoras e primordiais, o que
sustenta os modelos de analise escolhidos. Porém, ja, no caso de Paradigma Eclético, este foi

selecionado pela relevancia no caso especifico das empresas de servigos.

2.5.1. Modelo de Uppsala

O Modelo de Uppsala é um modelo bastante utilizado quando se faz referéncia as Teorias
de Internacionalizagiao, foi desenvolvido por Johanson Wiedersheim-Paul (1975) e por
Johanson e Vahlne (1977) e tem como logica a explicagio de como as empresas evoluem a
um nivel internacional.

Este modelo assenta numa abordagem composta por 4 passos, fazendo com que a medida
que a empresa evolua no seu processo de internacionalizacdo, aumente o seu grau de
integra¢ao e envolvimento no mercado internacional. Como tal, a empresa, numa primeira
fase, comegara por exportacoes esporadicas (Passol), que passario a ser realizadas através de
um agente para que a sua posi¢ao no mercado exterior se consolide de uma melhor forma
(Passo 2). A medida que o nimero de clientes aumentar, poderé ser necessario que seja criada
uma subsidiaria comercial (Passo 3) que, consequentemente, passara para uma subsidiaria
produtiva (Passo 4) com o aumento do comprometimento de recursos e da acumulacio de
experiéncia (Johanson & Vahlne, 1977) (Johanson & Wiederdheim-Paul, 1975). Este
processo faseado foi denominado por cadeia de estabelecimento (Johanson & Vahlne, 2009).
Assim sendo, a internacionalizagdao ocorre de uma forma incremental, uma vez que o motor
para que a mesma aconteca ¢ o aumento do conhecimento e da informacao que a empresa
vai tendo dos mercados onde passa a operar (Johanson & Vahlne, 1977). Neste processo, a
distancia psicologica torna-se um fator fundamental aquando da escolha de qual o mercado
a ingressar, porque, segundo o Modelo de Uppsala, quanto mais proximos psicologicamente
forem os mercados, menos riscos e custos a empresa val ter de suportar no momento de

internacionalizagao. Além disso, a dimensao do mercado também representa um papel



fulcral, na medida em que as empresas tendem a escolher mercados onde existe um maior
potencial para a abertura de uma subsidiaria (normalmente mercados de grande dimensao).
Somente quando o pais de origem ¢ bastante pequeno, ¢ que ¢ escolhido um pais de pequena
dimensao, de modo, a que se previnam e reduzam, mais uma vez, os riscos e custos (Johanson
& Wiederdheim-Paul, 1975).

No entanto, embora este seja um modelo utilizado e tido como referéncia em variados
estudos, apresenta algumas falhas e acredita-se que seja um modelo demasiado sintético para
um fenémeno tdo complexo como o da internacionaliza¢ao (Petersen et al., 2003); ou até
mesmo que nao se consiga aplicar este modelo a uma empresa de servicos ou de alta
tecnologia (Bell, 1995). Por isso, foram criadas inimeras alternativas e diferentes adaptagoes

a0 mesmo.

2.5.2. Teoria das Redes

A crescente globalizacdo e o facto de o mundo estar cada vez mais interligado leva a que
tenham surgido indmeros estudos que comprovam que uma empresa, principalmente no
processo de internacionalizagdo necessita de se rodear de parceiros e ter uma rede bastante
sustentada para que seja bem-sucedida (Coviello & Munro, 1995). Para isso sao mantidas
relacbes de confianca e duradouras com outras empresas/instituicoes, de maneira a
conseguirem maximizar as suas vantagens competitivas ¢ melhor se posicionarem no
mercado externo. Efetivamente, considera-se que o sucesso de uma empresa se baseia nas
suas relagdes com clientes, fornecedores, organismos publicos, entre outros (Axelsson &
Easton, 1992). Neste caso, este modelo assenta na premissa de que o processo de
internacionalizagao de uma empresa ¢ resultado de um posicionamento e das conexoes da
rede na qual a empresa se insere (Zucchella & Scabini, 2007).

Tendo isto em conta foi desenvolvido por Johanson e Mattsson (1988), a Teoria das Redes,
com base na internacionalizacdo, assenta em 3 tipos de modos de como se processa a
internacionalizagdao das empresas nos mercados internacionais. Em primeiro lugar, esta pode
ser realizada através da Expansao Internacional, isto é, quando uma empresa se estabelece
numa rede estrangeira ja existente, mas na qual a empresa ainda nao se encontrava. Podera
também recorrer a estratégia da Penetragao Internacional, que se verifica quando a empresa
ja esta presente numa rede estrangeira de empresas e aprofunda o seu envolvimento através,

por exemplo, do investimento com mais recursos. Por dltimo, é de referir a Integragao
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Internacional, ou seja, uma situa¢ao na qual se verifica um aumento da coordenagao entre as
posicdes ocupadas pela empresa nas redes em diferentes paises e regioes.

Para além disso, como o processo de internacionalizacido ¢ influenciado pelo grau de
internacionalizagao da empresa e do mercado, estes dois autores criaram um quadro no qual

conseguem classificar as empresas consoante os graus de internacionalizagao (Johanson &

Vahlne, 2009).

Grau de internacionalizagio do

mercado

Reduzido Elevado

) o Empresa

Grau de Reduzido Empresa Pioneira .
Retardataria

internacionalizacio -
Solitaria .
da empresa Elevado ) Uma de Varias
Internacional

Fonte: Elaboragio prdpria com base no modelo de Johanson e Mattsson (1988)

2.5.3. Modelo de Uppsala Revisto

Tendo em conta a Teoria analisada e desenvolvida por Johanson e Mattsson (1988), os
autores Johanson e Vahlne (2009) realizaram uma revisao ao modelo criado em 1977, dando
entdo enfoque a um termo Liability of outsidership que prevé que, se uma empresa se localizar
fora da rede, isso é um fator impeditivo para que a mesma se consiga desenvolver no exterior
(Almodovar & Rugman, 2015). Deste modo, quem esta dentro da rede possui variadas
vantagens que se baseiam, maioritariamente, na redu¢ao dos custos de transagdo o que se
verifica de 3 modos: redugao do tempo de pesquisa e de estudos de mercado para encontrar
as oportunidades de negécio; reducao dos riscos, uma vez que se consegue aprender com a
experiéncia das outras empresas presentes na rede; e, a confianga e solidariedade que existe
entre os seus membros, permite que a empresa consiga obter respostas internacionais rapidas
(Verbeke et al., 2014).

Nesta abordagem, a empresa ira escolher, desde logo, paises nos quais os seus parceiros se
encontrem devidamente instalados e detenham uma posi¢ao soélida no mercado. Mas, além
disso, serdo opgdes a ponderar, mercados onde as empresas considerem que exista uma maior

facilidade na celebragao de parcerias, designhadamente com empresas que conhecam bem o
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mercado onde operam e desenvolvem a sua atividade. Ou seja, é importante procurar
parceiros crediveis, estabelecidos no mercado e detentores de uma posicio sedimentada.
Nestas situagOes, a empresa podera ver e detetar possiveis oportunidades de negdcio
(Johanson & Vahlne, 2013). Diga-se ainda, que também nesta ultima revisio foi dada
relevancia a performance das redes inter organizacionais, porque este parametro também ira

influenciar a competitividade das empresas da rede (Johanson & Vahlne, 2009).

2.5.4. Paradigma Hclético

O Paradigma Eclético é uma teoria de internacionalizacao desenvolvida por Dunning e baseia
os modos de entrada nos mercados exteriores através de 3 fatores: Propriedade (Ownership
— O), Localizagao (Location — L) e Internalizagao (Internalisation — I) (Dunning J. H., 1988).
As vantagens da propriedade resultam da posse de ativos que possam vir a ser traduzidos em
criacao de riqueza e vantagens competitivas para a empresa (Brouthers et al., 1996), isto é,
sa0 os ativos da empresa que lhe permitem ter produtos diferenciados (Dunning, 1993).

As vantagens de localizagido sao constituidas pelos beneficios resultantes de uma determinada
localizagao ou mercado em comparagao com o pafs de origem. Assim, as organizagdes
podem beneficiar do facto de se moverem ou produzirem certos produtos no estrangeiro e
nao no mercado doméstico, pois, o exterior podera ter custos de produ¢ao mais competitivos
ou incentivos fiscais para empresas que entrem nesses mercados (Ruzzier et al., 2000).

Por fim, as vantagens de internalizagdo referem-se a todas as situagdes em que os custos de
coordenacio e de transa¢ao sio mais baixos, mantendo-se a cadeia de valor internamente,
em vez de a externalizar (Ruzzier et al., 2000).

Concluindo, estas trés vantagens estudadas por Dunning permitem distinguir e avaliar quais
os diferentes modos de entrada a adotar. Assim, somente se a empresa possuir estas 3
vantagens em simultaneo é que é possivel dizer que estamos perante um caso de IDE. Se
possuir vantagens de localizagio e de propriedade é vantajoso que seja adotado o
Licenciamento. Todavia, se sé tiver garantida a vantagem de localizacio, e a de propriedade
nao se verificar, entende-se que é benéfico para a empresa adotar o modo de entrada no

exterior via Exportagoes.
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3. Metodologia

Neste capitulo foi analisada qual a metodologia escolhida para desenvolver o Relatério de
Estagio no qual se pretende responder a questao de qual o melhor método de entrada para a
empresa WeDoVisit se internacionalizar. Neste sentido, a escolha foi o método qualitativo,
que pressupoes o uso de variados modos de obtencao de informagdes (Aires, 2015). No caso
do presente relatério ira ser realizada uma entrevista conjunta, ao CEO da empresa e a
diretora comercial. A entrevista vai ser realizada com vista a obtencio de informacoes de
fonte primaria, o que ira permitir que sejam obtidos os dados de uma forma mais rapida e
fidedigna, pois sdo os proprios responsaveis pela empresa que irdo responder e fornecer a
informagao em primeira mao. Tendo em conta a tipologia sugerida por Lindlof e Taylor
(2002), foi escolhida a entrevista responsiva que ¢ considerado o método mais comum de
entrevista e na qual irdo ser realizadas perguntas aos entrevistados e as suas respostas irao
set, ulteriormente, cuidadosamente analisadas (Lindlof et al., 2002). Por sua vez, no que diz
respeito a entrevista em si, de acordo com a caracterizagao de Barrett e Twycross (2018) foi
escolhida uma entrevista semiestruturada, dado que ira permitir dar uma certa flexibilidade
ao entrevistado, para que este consiga exprimir a sua opiniao e possa dar as informagoes de
acordo com o que realmente pensa e ndo apenas uma resposta direta ou de “sim” ou “nao”
(entrevistas estruturadas) (Barret & Twycross, 2018). Também foi descartada a hipdtese de
entrevista nao estruturada, porquanto iria haver demasiada liberdade e as perguntas feitas ao
entrevistado acabariam por ser diferentes das feitas ao outro. Ora, isso nao iria permitir que
se comparasse os resultados tao facilmente (Knox & Burkard, 2009).

Por outro lado, e tratando-se o presente relatério de um Relatério de Estagio, também ¢é
possivel identificar uma outra metodologia: a Observagao de Participante. Esta metodologia
¢ considerada um dos métodos mais rapidos e eficazes de se obter as informag¢odes que sio
necessarias para a pesquisa. Desta forma, é mediante o papel que o Participante interpreta
dentro da organizacio que permite concluir de uma forma mais precisa, quais sio realmente
os valores e as praticas da mesma num contexto normal (Flick, 2009). Para tal, teve um grande
contributo o estagio realizado na empresa WeDoVisit no qual o observador pode ter a
percecao de quais as rotinas e desafios que sao vividos no dia a dia da empresa. Como tal,
permite que as conclusdes que irdo ser tiradas se mostrem o mais precisas e adequadas a

envolvente da empresa.
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4. Atividades desenvolvidas no estagio

A WeDoVisit é uma empresa que se dedica a tentar proporcionar uma melhor experiéncia
em viagem aos turistas que visitam a zona do Porto e Norte de Portugal. Para isso, foi
desenvolvida por uma outra empresa do grupo (Gisgeo Information Systems) uma aplicacao
mével para que num dnico sitio o viajante conseguisse ter acesso a todas as informagdes
necessarias para organizar a sua visita a esta regido de forma que esta fosse a mais completa
e que lhe permitisse desfrutar ao maximo as belezas desta regido. Esta aplicagdo encontra-se
disponivel nos sistemas operativos IOS e Android e ainda é possivel ser descarregada em
qualquer parte do mundo.

Como tal, o estagio realizado na WeDoVisit tornou-se o mais indicado para realizar o Estagio
Curricular, uma vez que foi a uniao de um tema bastante atual e presente na vida de toda a
populacgao, que ¢é a atividade turistica, juntamente com as tematicas de internacionaliza¢ao do
meu mestrado. Como tal, foi possivel por-se em praticas as técnicas aprendidas ao longo do
mestrado sobre o modo (estratégia) como uma empresa consegue se expandir além-
fronteiras.

No meu caso, a empresa onde realizei o estagio curricular ¢ uma microempresa, portanto, 0s
recursos financeiros e a menor experiéncia em mercados de grande dimensao dificultam o
planeamento de uma possivel internacionalizagao. No entanto, pelo facto de ser uma
dimensao reduzida consegui participar em todas as atividades que a empresa realizou e ficar
ciente de como era a sua dinamica, para que, assim, o presente relatério consiga ser mais
preciso e aprofundado.

Nestes 4 meses de estagio (setembro de 2023 a janeiro de 2024) foi-me permitido intervir
em atividades desde o simples contacto telefénico de introducdo a possiveis clientes, até a
participa¢ao em reunides de apresentagao do servigos e efetivagao de clientes. Todo este
processo ¢ algo moroso, pois sendo um projeto pioneiro é necessario mostrar o seu valor e
criar um ambiente de seguranga para que os clientes se sintam realmente beneficiados com a
participa¢ao no projeto. A minha interven¢ao nesta empresa passou, inicialmente, por enviar
emails e contactar potenciais clientes para lhes apresentar o produto; para que,
posteriormente, fosse possivel uma reuniao presencial ou online, de modo que se pudessem
efetivar futuras e proficuas parcerias. Estas reunides consistiam, numa primeira fase, pela
apresentacao da aplicagdao e de todas as suas funcionalidades. Apds esse inicio, existia um

tempo dedicado a perguntas para que se finalizasse com a apresentagao da tabela de pregos
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para que o cliente pudesse tomar a sua decisdao. Posteriormente, foi sempre necessario um
acompanhamento dos clientes da empresa de modo que estes se sentissem valorizados e a
que a sua relacio com a WeDoVisit se mantivesse e, se possivel, se fortalecesse. Nessa fase
era recorrente o contacto com o cliente para que se fizessem posts nas redes sociais da
empresa e para que os clientes conseguissem dar o seu feedback em relagao a empresa e a
aplicagao. Por dltimo, ¢ fulcral manter uma atualizagdo constante da base de dados, realizada
com foco em plataformas digitais que fornecem de uma forma atualizada os novos
estabelecimentos que surgem nas diferentes regides do pais, como é o caso do Website
Evasoes e da revista Timeout.

Neste seguimento, tive a oportunidade de participar numa das iniciativas da empresa na qual
passamos um dia no Posto de Turismo do Porto e onde tivemos a oportunidade de publicitar
a aplicagao WeDoVisit, dando assim a conhecer o produto e as suas vantagens em tempo
real através de demonstragdes e da ajuda direta a turistas que se deslocavam a esse local para
obter informag¢des. Nas demonstracdes tive a chance, através da App WeDoVisit, de fornecer
as indicagOes pedidas para incentivar os turistas a esta nova fonte de informagdes, de modo

a agilizar o turismo nestas regioes.
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5. Onde, Como e Porqué?

Nesta sec¢ao pretende-se focar numa previsao aproximada de como a internacionalizagao da
WeDoVisit se ira proceder. Como tal, ira ser dividido, numa primeira fase, em qual o pafs que
mais se adequa a internacionaliza¢ao da empresa. Depois ira ser abordado qual o modo como
a empresa se instalara no exterior e, por ultimo, a razao pela qual essa expansio se ira suceder.
Neste sentido, esta empresa devera numa primeira fase focar-se na entrada no mercado
espanhol. Esta escolha advém do facto de este ser um mercado geograficamente mais
proximo e de o volume do turismo ser bastante elevado. Segundo o Pordata, em 2022, o
numero de turistas que visitou o pafs atingiu os 133.044.709, o que posiciona Espanha no
terceiro pafs que recebeu mais turistas nesse ano. Numa primeira fase, esta expansao estara
mais focada no turista portugués que ira visitar Espanha e conseguira utilizar uma aplicagao
que lhe podera ser familiar para conhecer e descobrir novos paises. Porém, esta decisio
pressupde também um impulso da utilizagdo App por espanhodis que querem conhecer
melhor o seu préprio pais e aquando da sucessiva expansao, a utilizagao para restantes paises
da europa.

Numa outra perspetiva, deve também se ter em considera¢io o modo como a WeDoVisit se
ira implementar neste mercado. Assim, a realizagao das entrevistas na empresa na qual foi
efetuado o estigio, permitiu chegar a conclusio de que o melhor método seria o
estabelecimento de Aliangas Estratégicas. Estas aliangas irdo permitir que a empresa, mesmo
nao investindo muitos recursos, tenha um posicionamento bastante promissor para o
desenvolvimento da marca. Além de que, sendo uma empresa de pequena dimensao, o facto
de estabelecer parcerias com empresas locais, inseridas no mesmo setor de atividade, vai
permitir que a mesma nao tenha de criar filiais ou mobilizar-se para o pais para onde se vai
internacionalizar, possibilitando que tenha mais sucesso no seu propésito. Em conjunto com
as suas parcerias ambas vao definir objetivos e estratégias para que se obtenha o maximo
sucesso. I ainda de referir que o facto de ser uma empresa do setor dos servicos influencia
a decisao, uma vez que, como foi anteriormente referido, os servigos tém caracteristicas
especiais e dessa forma, nem todos os modos de entrada siao aplicaveis com possibilidades
de sucesso. Neste caso, como as parcerias irdo permitir que se crie &now-how € expertise para
que o servico seja fornecido ao consumidor final, com melhor qualidade e eficiéncia, essa

estratégia de expansio torna-se a op¢ao mais viavel.
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Por dltimo, é importante referir o motivo que justifica essa mesma internacionaliza¢ao. Deste
modo, esta decisdo tem por base motivos proativos, uma vez que mesmo a empresa nao ira
estar a espera que possiveis concorrentes, entrem nos mercados internacionais para que esta
se internacionalize, também. Por isso, vai tomar ela propria a iniciativa de se introduzir e
tentar fixar-se tornando-se pioneira. Acresce que, o facto de a Europa ser um local cada vez
mais procurado pelos turistas até mesmo para viagens de curta duracdo, faz com que o
servigo prestado pela empresa, através da sua aplicacdo, seja cada vez mais procurado, pois

podera reduzir também o tempo de preparagdao de uma viagem.
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6. Acgoes e Estratégias a implementar

O presente relatério tem como principal foco analisar toda a envolvéncia da empresa onde
realizei o estagio curricular e perceber através dos conteudos teéricos qual o melhor caminho
que esta tem de percorrer para que tenha sucesso no mercado estrangeiro.

Assim sendo, as entrevistas realizadas e toda a minha experiéncia durante o estagio permitiu-
me identificar um conjunto de agles e estratégias que irdo ser cruciais para O

desenvolvimento sustentavel e de sucesso desta empresa.

6.1. Contratar pessoal especializado na area internacional

Tendo em conta que o objetivo de uma empresa se internacionalizar ¢ algo que tem de ser
bastante bem pensado e estudado torna-se imprescindivel que a mesma tenha funcionarios
especializados para o efeito. Esta dificuldade poe-se também pelo facto de umas das barreiras
a internacionalizacdo dos servigos resultar do facto de serem bens intangiveis, o que implica
que tenha de existir pessoal especializado e que conheg¢a bem o produto para que a percecao
que os novos utilizadores vao ter da App seja a mesma que foi definida (Lommelen &
Matthyssens, 2005). Assim, para que a internacionalizagdo possa ser bem-sucedida é
necessario que sejam estudados todos os mercados possiveis e que se analise quais as
melhores op¢oes de como é que se poderao instalar. No caso da WeDoVisit, visto que é uma
aplicagao movel é importante que seja analisado quais sao os mercados e o publico alvo, para
que as campanhas de Marketing, por exemplo, sejam devidamente direcionadas e para que a
empresa utilize os seus recursos (que numa empresa de pequena dimensao nao sao avultados)
de uma forma eficiente. Assim sendo, é importante que a empresa realize estudos do mercado
espanhol, designadamente do que os turistas vistam tais territorios acham que siao os pontos
cruciais (pontos turisticos, cultura, costumes e curiosidades, por exemplo) para tornar a
aplicagao da WeDoVisit, uma das suas necessidades ao viajar. E, a0 mesmo tempo, dar a
conhecer aos espanhdis a existéncia da App e quais as funcionalidades e regides que estio
disponiveis para serem utilizadas. Tal como foi referido pelo CEO da empresa durante a
entrevista, a quarta fase no plano de internacionalizacio (corresponde a primeira
propriamente dita) sera a contratacio e a aloca¢ao de um CEO somente aos mercados a

explorar, o que ira permitir que tais medidas sejam postas em pratica.
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6.2.  Melhorar as funcionalidades da aplicacdo

A App WeDoVisit é um servigo considerado bastante util e pratico para todos os viajantes.
No entanto, segundo a experiéncia enquanto estagiaria da empresa e estando em contacto
sucessivo com a aplicagdo é possivel realgar que ainda existem algumas melhorias que
poderiam ser feitas para que a internacionalizagao ocorra de forma mais rapida e com maior
adesao por parte dos turistas.

Como tal, seria de elevada relevancia que num mundo tao digital e onde qualquer pessoa
consegue com poucos cliques alterar o idioma dos Websites que a aplicacio possuisse uma
maior variedade de idiomas (neste momento somente possui o inglés, francés, espanhol e
portugués) para que os turistas de todos os paises do mundo estivessem aptos, para sem
muita dificuldade e sem necessitarem de conhecer uma outra lingua para além da do seu pais
de origem, obterem o mesmo tipo de informagoes.

Ademais, na Sec¢do Mapas deveria existir uma maior interatividade com o utilizador, pois a
App somente permite ver os pontos de interesse que se situam na zona onde o turista esta.
Contudo, seria bastante util que o utilizador tivesse acesso também as indicagbes ou
coordenadas de como se pode dirigir para um certo ponto de interesse ou restaurante que
pretende ir.

E também de realcar que a falta de um sistema interativo de chat para que os usudrios possam
esclarecer todas as suas duvidas e solucionar certos problemas ou dificuldades que possam
surgir. Esta melhoria deveria estar disponivel em todos os idiomas da App, com principal
enfoque para o portugués e espanhol devido a sele¢iao anteriormente mencionada.
Adicionalmente, na 4rea destinada a informagbes uteis de cada regido poderia ser
acrescentado outro tipo de informagdes, como é o caso dos métodos de pagamento mais
utilizados, qual o tipo de tomadas utilizadas, a moeda, facilidade na troca de numerario entre
muitas outras questoes que, principalmente, o turista internacional, que nao conhece o pais

podera ter davidas.

6.3. Investir nas campanhas de Marketing

O Marketing é uma area crucial quando estamos a falar do fortalecimento de uma marca e
no seu crescimento. Como tal, para uma empresa de pequena dimensio que apenas se
circunscreve a regido do Porto e ao Norte de Portugal torna-se essencial que umas das

principais medidas seja um grande investimento no Marketing, com maior foco para as
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campanhas digitais, principalmente, por se tratar de uma Aplicagdo Movel. Esta medida e
estratégia também foi referida na entrevista conjunta realizada onde esteve presente em mais
do que uma resposta a referéncia ao desenvolvimento de campanhas de Marketing,
principalmente o digital.

Neste seguimento, podem ser tomadas diversas medidas que poderao conseguir que a
WeDoVisit crie uma maior notoriedade, tais como, o investimento em avisos PopUp
maioritariamente em websites relacionados com viagens ou com o turismo. Um bom
exemplo disso, podera ser uma parceria com o Website Booking, que sendo um meio de
reserva de hotéis, voos ou até mesmo aluguer de carros, podera ser sugerido aos turistas que
descarreguem a aplicagao, sendo uma importante ajuda adicional a viagem que marcaram.
Tudo isto levara a que as pessoas tenham um maior conhecimento da App e das suas
funcionalidades.

Dentro da area do Marketing ¢ possivel que se identifiquem agdes como parcerias com
influencers turisticos (numa fase inicial portugueses, mas com a concretizagao da expansao para
Espanha podera ser interessante a inser¢ao de alguns mais internacionais para captar turistas
a nivel global), pois, grande parte da populagao, principalmente a mais jovem, gosta de seguir
sugestoes do que vé nas redes sociais. Por isso, essas parcerias permitiriam que o viajante
conseguisse entender o modo de como a aplicagao funciona e como sera benéfico para ele
descarregar a mesma e tirar beneficio de poder ter, num mesmo aplicativo, acesso a todas as
informagdes que necessita para conhecer numa cidade. Este tipo de medidas vem de
encontro ao referido anteriormente, uma vez que o método escolhido de internacionaliza¢ao
seria através de Aliancas Estratégicas, isto ¢, a criacdo de parcerias e acordos com agentes
locais (Giudice et al., 2017).

Além disso, ¢é estritamente necessario que haja um enfoque bastante significativo nas Owned
Media apostando em posts como dicas turisticas, restaurantes a visitar, visitas ou monumentos
a nao perder, para que Os turistas sintam que estd a ser uma mais valia uso e a

acompanhamento da WeDoVisit e das suas redes sociais.

6.4. Criar parcerias com Agéncias de Viagens

Na mesma linha e perspetiva do que ja foi referido, o valor que uma Agéncia de Viagens
possuiu ainda ¢ grande nos dias de hoje. Cada vez mais a utilizagao de motores de buscas e

site de reservas é mais comum, mas o servi¢o personalizado que uma Agéncia presta aos seus
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clientes, continua a ser crucial em grande parte dos turistas. O que decorre de, na sua maioria,
os viajantes ainda considerarem as agéncias de viagens tradicionais, como sendo uma fonte
segura de informacao, que lhes permitira ter uma maior seguranca aquando da marcagao de
uma viagem. Por esse facto, é essencial que uma aplicagao que é sustentada pelo turismo e
que pretende criar uma imagem de credibilidade associada a sua marca e que se apoie em
institui¢Oes nas quais os viajantes depositem confianga, saibam que a aplicagdo sera uma boa
ajuda programacao das suas viagens. De acordo com este ponto de vista, a WeDoVisit
quando foi questionada, na pergunta final, sobre qual a melhor estratégia de entrada no
mercado europeu, o CEO referiu que tendo em conta tudo aquilo que foi afirmado ao longo
das entrevistas, um dos principais passos sera o desenvolvimento de parcerias com Agéncias

de Viagens.

6.5. Protocolos com centros de turismo locais

A semelhanca do que acontece nos dias de hoje na Regiao do Porto e Norte de Portugal é
imperativo que a empresa continue a investir em parcerias com os Postos de Turismo locatis,
uma vez que sao uma fonte de credibilidade, porquanto estao ligados a entidades publicas
das cidades e também sdo considerados pontos fulcrais onde os turistas se podem dirigir
quando necessitam de algum tipo de ajuda na sua viagem. Neste conspecto, a App WeDoVisit
ira permitir que os proprios funcionarios dos Postos de Turismos recorram a App para
fornecer informagdes e aludirem a mesma como um elemento-chave quando se pretende
conhecer verdadeiramente uma cidade ou regido. Mais uma vez, esta estratégia foi
mencionada como algo de vital para o desenvolvimento e consolidagao da marca em Portugal
e no resto da Europa na entrevista realizada. Para além disso, e tendo em conta o Modelo de
Uppsala, é possivel identificar que esta estratégia poderia estar relacionada com o segundo
passo apresentado na Teoria, onde é referido o estabelecimento de uma relagdo com um

agente local de modo a que seja mais rapida a consolida¢ao da empresa no exterior (Johanson

& Vahlne, 1977).

6.6. Participacio em Eventos e Feiras de Turismo

No seguimento do que foi dito anteriormente é necessario que a empresa tenha uma presenga
assidua em Feiras de Turismo e Tecnologia para que de uma forma mais sustentavel fortaleca

a sua marca e crie uma base de relagdes com stakeholders locais. Esta agdo ira permitir que seja
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mitigada mais uma das barreiras a internacionaliza¢ao, tornado o servico em algo que seja
inseparavel do utilizador, isto é, para que o produto seja bem divulgado é necessario ter-se
parceiros locais de modo a reduzir as distancias e aumentar a confianga e credibilidade do
servigo prestado.

Sendo Espanha o pais escolhido para a internacionalizagao a participa¢ao em feiras como a
FITUR e a NAVATUR poderiam ser fatores impulsionadores para os operadores turisticos
e 0s proprios turistas ficassem a conhecer o servi¢o oferecido pela empresa.

Nesta conformidade, também podera estar incluida a possibilidade da cria¢ao de eventos de
langamento da App em cidades estratégicas, como ¢ o caso de Barcelona, Madrid ou Sevilha
onde o utilizador teria a oportunidade de experienciar ao vivo e com a ajuda de quem melhor
conhece o produto, todas as funcionalidades da aplicacdo. Além disso, a existéncia nesses
mesmo eventos e Workshops de especialistas do setor, com os quais sera debatida a melhor
forma de cada um planear a sua viagem, podera constituir um importante o auxilio a

implantag¢ao da App WeDoVisit.

6.7. Colaboraciao com Escolas de Turismo e Universidades

Este tipo de parcerias torna-se bastante relevante para que haja um aumento significativo da
visibilidade da aplicagao entre jovens profissionais e estudantes de turismo, o que criara uma
maior base de utilizadores. A aplicacio podera expandir-se através da publicidade realizada
via boca a boca, através de reunides e conversas entre amigos de outras areas e com familiares.
E para estes estudantes que, atualmente, tentam visitar o maior nimero de paises europeus,
aos melhores pregos, que a App pode ser uma grande mais-valia, possibilitando que estas
escapadinhas sejam uma experiéncia melhor aproveitada.

Por outro lado, seria importante que estas parcerias acontecessem desde ja com instituigdes
de ensino ndo sé portuguesas, como espanholas, sendo este o novo nicho de utilizadores que
se pretende atingir. Podera ainda ser introduzido em estudos de casos ou projetos de pesquisa
em colabora¢iao com professores e estudantes para que este projeto tenha um maior sucesso.
Esta medida tem como objetivo combater uma outra barreira a internacionalizagdo, uma vez
que sendo instituicdes de ensino é tido previsivel e natural que haja um maior escrutinio
acerca do modo como o servigo ¢ prestado e se este é feito com um controlo de qualidade,
0 que ira permitir a garantia de que o servigo é prestado da melhor forma possivel, de molde

que os estudantes estejam bem informados e envolvidos no projeto (Javalgi & Martin, 2007).
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6.8. Criacao de uma Comunidade Online de Viajantes

Seria uma ideia bastante promissora a criacdo de uma secgao na aplicagio que fosse um
férum ou blog com o objetivo de os viajantes poderem dar dicas e recomendagoes sobre
certas atividades, restaurantes ou hotéis que possam ter sido por eles escolhidos e visitados
de modo a dar feedback a novos utilizadores. Isso, fara com que as pessoas interessadas sejam
levadas a instalar a aplicagdo para consultar conteudos relacionados com experiéncias de
viagens.

Nesta sequéncia poderao ser promovidos pela propria empresa Webinars, encontros online
onde possam ser discutidos temas de viagens e onde se fagam perguntas, permitindo que
todas as duvidas sejam esclarecidas antes das viagens. Deste modo, sera possivel fomentar
um senso de comunidade e lealdade com a aplicagao, aumentando o engagment e incentivando
o passa a palavra entre amigos, familiares e até mesmo com colegas de trabalho.

Esta estratégia podera tornar-se uma aliada essencial para a implementagao e resolu¢ao dos
temas referidos nas entrevistas sobre o aumento das campanhas de Marketing e divulgacao
da App, pelo que faz todo o sentido que os utilizadores possam interagir mais entre eles para
que sintam que fazem parte do projeto e que, assim, aumente o valor acrescentado do mesmo.
Assim sendo, e tendo por base a Teoria das Redes esta agao encontra-se totalmente adequada,
uma vez que este modelo assenta no facto do sucesso ou insucesso do processo de
internacionalizagdao ser resultado do posicionamento e das conexdes da rede na qual a
empresa se insere, ou seja, ¢ bastante importante que as relagdes com os utilizadores da

aplicagao estejam bem fortalecidas (Zucchella & Scabini, 2007).
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7. Conclusao

Este relatério de estagio comegou por um desafiante estagio na empresa WeDoVisit e com
a proposta de realizagao de um plano de internacionalizagio. Neste caso, como a empresa se
encontra focada num nicho muito pequeno do mercado portugués, a regiao Porto e Norte
de Portugal, torna-se ainda mais importante que todo este relatorio seja realista e se foque
em medidas que a propria empresa consiga adotar. A escolha do tema para este relatério de
estagio centrou-se maioritariamente no plano de internacionaliza¢ao, principalmente devido
ao meu mestrado ser relacionado com essa area e, para além disso, a empresa estando ligada
ao turismo, pretende a longo prazo entrar nos mercados internacionais, portanto, enquadrou-
se na proposta.

Antes de mais, embora nao seja o foco principal deste trabalho, existem medidas e agdes que
necessitam de ser tomadas para que a empresa, numa fase preliminar e preparatoria, se
expanda para o resto do pafs. Assim, no que tange a medidas e agdes que foram definidas
neste relatorio, estas passam também pela melhoria de estratégias e de certos aspetos na
aplicagao, de forma a dota-la de mais funcionalidades, possibilitando a sua a expansao em
todo o territério nacional.

Seguidamente, ¢ a2 medida que a empresa solidifica a sua posi¢io no mercado portugués, é
importante que se criem parcerias com empresas locais ou até mesmo com multinacionais
inteiramente ligadas ao setor do turismo, para que a WeDoVisit consiga, de uma forma
sustentada, poder operar no mercado europeu.

No que toca as escolhas de mercados a entrar e dos métodos mais adequados foi elaborada
uma entrevista a0 CEO e a Diretora Comercial, para que se pudesse comprovar todas as
informagdes recolhidas, bem como tudo aquilo que por mim foi aprendido durante a
realizagao deste estagio, nomeadamente no envolvimento em todas as atividades da empresa,
incluindo reunides com clientes, prepara¢ao de eventos e analise de bases de dados de
potenciais clientes.

Em suma, acredito que todo este trabalho tenha sido uma mais-valia para a empresa e para
todo o seu processo de desenvolvimento. Como tal, foram definidas medidas e a¢des que a
empresa pode ir introduzindo na sua atividade com o intuito de se tornar mais presente no
setor do turismo a nivel nacional e se ir posicionando e dando a conhecer a turistas que

venham para o nosso pais fazer turismo. O intuito deste plano de internacionalizagao passa
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por haver, antes de mais, uma utilizagdo massificada pelos turistas portugueses e
posteriormente possa ser passada e transmitida a mensagem a turistas estrangeiros que
venham visitar Portugal e que achem util a App. Com a sedimentag¢ao da internacionalizagao
e a crescente introdugao de destinos turisticos, tanto os turistas portugueses cOmo 0s
estrangeiros passarao a poder utilizar a aplicacdo nas suas escapadinhas europeias.

Tal como referido anteriormente, este estudo teve algumas limita¢Ses ao longo de todo o seu
processo. Desde logo, o facto de o estagio ser apenas de 4 meses nao permitiu que pudessem
ter sido implementadas certas medidas de modo que o resultado deste plano de
internacionalizagdo comegasse a ter reflexos nos resultados e estatisticas da empresa. Em
segundo lugar, sendo esta uma microempresa onde os recursos financeiros nao sao os mais
abundantes, todo o trabalho se torna mais dificil; impondo que, numa primeira fase, sejam
tomadas medidas que nao envolvam grandes montantes de capital. Neste sentido, o facto de
a empresa estar circunscrita ao turismo da Regido do Porto e Norte de Portugal, torna que a
sua expansiao para o exterior tenha obrigatoriamente de passar por algumas fases de expansao
a um nivel nacional. Finalmente, seria muito importante que tivesse havido a possibilidade
de terem sido realizados mais estudos de mercado, que permitissem uma abordagem mais
detalhada sobre todos os mercados potenciais de introdu¢ao a nivel europeu, para que a
decisio de entrada no mercado espanhol, bem como o modo escolhido para o fazer, fosse

realizado com menos risco, mais precisao, assertividade e rigor de analise.
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Anexos

Entrevista conjunta ao CEO da empresa e a Diretora Comercial

(DC)

1. Primeiro de tudo, podia-me falar um pouco do que ¢ a WeDoVisit e como ¢é
que esta surgiu?

DC: A WeDoVisit foi pensada para dar resposta a uma nova forma de fazer turismo, tendo
em conta as mais recentes tendéncias de mercado e um novo perfil de visitante que se comega
a afirmar. Uma forma mais auténoma e pessoal, onde cada turista assume as

rédeas da sua estadia e define os seus planos de passeio, propondo-se a conhecer o destino
ao seu ritmo e privilegiando as ofertas que mais se adequam as suas motivagdes e interesses.
Reunindo toda a informag¢ao numa unica plataforma, esta aplicacio permite o acesso a um
vasto leque de opgdes que compdem a oferta da regiao do Porto e Norte. De uma forma
facil e intuitiva, os utilizadores tém a sua disposi¢ao varias funcionalidades que

lhes permitem explorar o mapa da regidao, consultar informacio sobre os principais pontos
de interesse, pesquisar ofertas turisticas por categoria e assinalar os locais favoritos.

CEO: O principal destaque vai, no entanto, para a possibilidade de, a partir de um breve
questionario que aufere as suas preferéncias pessoais, o visitante e conseguir encontrar um
conjunto de artigos e sugestoes sobre o que pode fazer e visitar na regido. A ideia é que estas
propostas personalizadas possam guia-lo e servir de inspiragao para partir a descoberta do
destino, de acordo com o tipo de viagem que tem em mente.

2. A WeDoVisit ¢ uma empresa que esta inteiramente ligada ao turismo e neste
momento concentra-se no Porto e Norte de Portugal. Tém previsio de
quando a empresa conseguira se expandir para o resto do pais? Pensam que
sera preciso estabelecer alguns parceiros para que tal acontega?

CEO: A exclusividade da app s6 apresentar oferta turistica da regidao do Porto e Norte foi
estratégica para os primeiros anos do projeto pois querfamos crescer de uma forma
sustentada. Temos como objetivo em dois anos comegar a abranger novas regiao turisticas e,
para tal, iremos desenvolver parcerias com as entidades oficias do turismo, a semelhanga do
que fazemos com a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte.

DC: Para além disso, o facto de nos expandirmos para o resto do pais pensamos que podera
trazer grandes vantagens para que haja mais pontos turisticos a promover a nossa aplicacao
o que ira massificar os utilizadores.

3. Neste seguimento, quais sao as perspetivas para que a mesma chegue ao
mercado internacional?
CEO: A internacionalizagdo ¢ sempre um processo promissor, mas que deve ser feito com
uma estratégia bem definida. Para tal temos que ter em conta varios aspetos, tals como:
Crescimento do Turismo Global
Avangos Tecnoldgicos
Tendéncias do setor (Turismo)
Marketing Digital Global
Estratégia comercial e de Parcerias
Budget

SuhAE -
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7. Regulamentos e Conformidades Legais

No caso da WeDoVisit, s6 faz sentido avangar para um processo de internacionalizagio
depois de solidificar a marca em Portugal e a captaciao de fundos publicos e/ou investidores
privados.

4. Quais sdo as principais motivagdes para que a WeDoVisit se internacionalize

e atinja os mercados externos?

DC: A WeDoVisit é um projeto tal como foi dito que esta completamente ligada ao turismo
e quer ajudar o turista a ter uma melhor experiencia a viajar. Assim, parece-nos que faz todo
o sentido que o projeto se expanda a nivel internacional. Para isso, acreditamos que seja
necessario um aumento da notoriedade da marca e, por consequéncia, um aumento de
downloads e utilizadores da App.
CEO: Temos o objetivo de desenvolver um maior numero de parcerias internacionais de
modo que se promova um turismo mais sustentavel e orientado para as necessidades do
cliente. Isto porque a informaciao que transmitimos na nossa App até pode existir noutros
websites mas nés conseguimos uma compilacio de tudo no mesmo sitio e de uma forma
bastante mais pratica.

5. Se pudessem nomear algum pais qual seria aquele que pensariam que seria a
melhor aposta?
CEO: Penso que Espanha sera a melhor aposta, pois apds termos analisado as estatisticas
da App e vermos qual ¢ a grande maioria dos utilizadores da mesma esta é a nacionalidade
que mais nos procura mesmo a um nivel do turismo global portugués. Para além disso, a
proximidade geografica também nos ajuda a que seja mais facil a sua integragao.

6. Sentem que o investimento na possivel entrada dos mercados exteriores da
WeDoVisit seria uma boa escolha? Quais sio os riscos que pensam que
poderiam existir?

DC: Existem varios entraves a que nos internacionalizemos, desde ja os elevados custos e os
ajustes que terdo de ser feitos ao modelo de negécio para que a empresa esteja apta a se
aventurar nesses mercados. Também existem muitos regulamentos e conformidades legais e
o facto dos choques culturais fazem com que nem sempre seja facil a expansio de uma
empresa de pequena dimensao.

7. O processo de internacionalizagido ¢ um processo longo e que necessitara de
algum investimento, para a empresa qual pensam que sera a melhor estratégia
para se integrarem num mercado tdo competitivo como o europeu?

DC: Segundo alguns estudos que fizemos quando pensamos numa possivel
internacionalizagdao temos em mente uma estratégia de 4 fases principais. Primeiro diria que
setia a capta¢do de fundos publicos e/ou investidores privados. E, postetiormente, focarmo-
nos nos mercados de Espanha, Franca e Holanda que nos parecem aqueles com mais
potencial. Em terceiro lugar, sera importante desenvolver parcerias com as Agéncias de
Viagens e com o Departamento de Incoming para Portugal desses mercados. Por ultimo, é
também um ponto chave o desenvolvimento de campanhas de Marketing Digital nas redes
sociais e a nomeagao de um SEO exclusivo para os mercados a desenvolver.

8. Também relacionado com esta alta competitividade pensam que a melhor

abordagem sera a criagdo de parcerias com empresas locais ou sentem que se
se tentarem integrar sozinhos podera ser uma boa opgao?
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CEO: Pelo menos numa fase inicial, a estratégia passara por parcerias com empresas do setor
com agéncias de viagens com departamento de incoming para Portugal, o que ird permitir
fortalecer a marca e que a mesma se torne internacionalmente conhecida. O ponto chave em
todo este processo passa pelo desenvolvimento do que é a nossa aplicagio para que os
turistas consigam valorizar o produto e entender o valor acrescentado que o mesmo trara
para o mercado.
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