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Resumo

O presente relatério de estagio tem como objetivo a apresentagao de diferentes
modelos/ frameworks para a realizacio de estudos de mercado orientados 2
internacionaliza¢ao, tomando como base as praticas utilizadas pela empresa de acolhimento
Market Access. Inicialmente, sera apresentada uma descri¢ao da entidade de acolhimento e
das atividades desenvolvidas no decorrer do estagio curricular. Em seguida, sera conduzida
uma revisao da literatura, abordando a importancia do conhecimento e estudo de mercado
para a internacionalizagdo e a relevancia da realizacio de uma anilise das vertentes
macroeconémica e estratégica no contexto de expansio internacional empresarial. Por fim,
sera realizada uma reflexdo critica, comparando as atividades praticas desenvolvidas no
estagio com a literatura estudada. Este relatério pretende contribuir para a melhoria de
estratégias empresariais, disponibilizando frameworks que poderao permitir a facilitagio de
decisGes estratégicas no processo de internacionalizacdo, explicando, igualmente, a

importancia dos diferentes elementos que os constituem.

Palavras-chave: FEstudo de Mercado, Internacionalizacdo, Framework, Analise

Macroeconémica, Analise Estratégica



Abstract

This internship report aims to present different models/frameworks for carrying out
internationalization-oriented market research, based on the practices used by the host
company Market Access. Initially, a description of the host company and the activities carried
out during the internship will be presented. This will be followed by a review of the literature,
addressing the importance of market knowledge and market research for internationalization
and the relevance of carrying out an analysis of the macroeconomic and strategic aspects in
the context of international business expansion. Finally, a critical reflection will be made,
comparing the practical activities carried out during the internship with the literature studied.
This report aims to contribute to the improvement of business strategies by providing
frameworks that can facilitate strategic decisions in the internationalization process, while

also explaining the importance of the different elements that make them up.

Keywords: Market Research, Internationalization, Framework, Macroeconomic Analysis,

Strategic Analysis



Indice

INAICE € tADEIAS. ..cucururereeerererreseneseeeesesesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssees v
Lista de aCronimos ....cicuueeeiiiiiieiiiiiiieiiiiiecciie e ass e e s aaa e s aaae e s s anes A\
1. INEEOAUGAO weerreeeiiiiiittiiiieeetiirrrrre e bssr e e e e ss s s ssssss s e e e e e s s ssssansaaeeenas 1
2. Descrigdao da entidade proponente e das atividades desenvolvidas ..........cccuveeennnnees 3
2.1. Descricao da entidade propOnente.........cccvcecivieiiriniciiinicisiiicese i 3
2.2. Descricdo das atividades desenvolvidas......ccvveeceererinnneeeeiereiennineeccieeseneseeeeenenes 6
2.3. Modelos de estudo dos mercados internacionais utilizados ......cevveveececcrerverennnicenenes 7
3. Enquadramento Na LHteratura .....ccccieeiiiiiiieeiiiiiiieeiiiiieecnieeeciseecssseeecssssnseesenns 12
3.1. A importancia do conhecimento e estudo de mercado para a internacionalizagao...12
3.2. Vertente MaCrOCCONOMUCA .....vvvuiuieieieiiirint ettt seas 14
3.2.1.  Visdo geral do mercado, dimensiao do mercado e perspetivas de crescimento........... 14
3.3. VErtente eStraté@iCa.. i 18
3.3.1.  Relevancia da analise PESTEL para a internacionalizagdo de empresas ................ 18
3.3.2.  Relevancia da analise do setor para a internacionalizagao de empresas.................. 22

3.3.3.  Relevancia da identificagdo dos potenciais clientes para a internacionalizagao de

CIMIPIESAS 1.vovivivtisisisiii sttt s sttt b bbb bbb bR R R 23
3.3.4. Relevancia da analise de concorréncia para a internacionalizagao de empresas ....23
3.3.5. A relevancia da analise SWOT e TOWS para a internacionalizagao de empresas 26

3.3.6. A importancia da segmentacgdo e posicionamento de mercado para a

internacionalizagio de EMPIESAS ......cuimiciieiiciiirie s 28
4. Reflexio critica das atividades desenvolvidas no Ambito da literatura .......cccceeeeeees 30
LT 0703 5 Ve L5 -7 1o N 35
6. Referéncias biblio@raficas ......cceeeeeeuiiiieiiiiiiiiciieeectee e 36



Indice de tabelas

Tabela 1: Modelo de estudo de mercado internacional T.........cccoeeeveieieicineenieiieeeseeenne 8
Tabela 2: Modelo de estudo de mercado internacional IL.........cccooveieiviniiieeinieneieeeeseene, 9
Tabela 3: Modelo de estudo de mercado internacional IIL..........cccevvvirecinieenieenineereeene 10
Tabela 4: Fatores da analise MaCrOECONOMUCA...vivuiiiiirerieiereeesieteeeesestese e sessesseseese s e ssessens 16



Lista de acronimos

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

BRICS — Brazil, Russia, India, China, South Africa
EP — Entidade Proponente

G7 — Grupo dos Sete (Alemanha, Canada, Estados Unidos, Franca, Itilia, Japao, Reino
Unido)

I1&D — Investigacao e Desenvolvimento

IDE — Investimento Direto Estrangeiro

OCDE - Organizagao para a Coopera¢ao e Desenvolvimento Econémico
OKR — Olyectives and Key Results

PESTEL — Political, Economic, Sociocultural, Technological, 1 egal, Environmental
PIB — Produto Interno Bruto

SO — Strengths-Opportunities

ST — Strengths-Threats

SWOT — Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

TOWS — Threats, Opportunities, Weaknesses, Strengths

WO — Weaknesses-Opportunities

WT — Weaknesses-Threats



1. Introdugao

A globalizagao ¢ um fendémeno que se tem intensificado nas ultimas décadas devido ao
avanco das tecnologias de comunicagao, a reducdo de barreiras comerciais e a maior
integracdo econdmica entre pafses (Verde & Verde, 2017). Este processo consiste na
disseminacao de bens, servicos, cultura, conhecimento, conectando mercados e sociedades
(Held et al., 1999). Por sua vez, o investimento direto estrangeiro (IDE), entendido como
investimento transfronteirico realizado por uma entidade residente numa economia com o
objetivo de estabelecer um interesse duradouro e exercer influéncia significativa na gestao de
uma empresa residente noutra economia, assume um papel central no processo de
globalizagio (OECD, 2009). Trata-se de um dos principais mecanismos de
internacionaliza¢ao da produgao e de outras atividades da cadeia de valor, contribuindo de

forma significativa para o dinamismo econémico e para o desenvolvimento dos paises

recetores (Dunning & Lundan, 2008; OECD, 2022).

A procura de informagdes sobre os mercados mundiais aumentou devido a rapida expansao
do comércio mundial, bem como do IDE. A informacao sobre as circunstancias e a procura
do mercado é necessaria para as empresas que se aventuram em territério desconhecido
sendo a informacao também necessaria para os gestores que procuram crescer e diversificar

as suas empresas, de modo a criar planos de sucesso (Craig & Douglas, 2005).

A necessidade de efetuar pesquisas antes de tomar decisdes e desenvolver estratégias é
justificada pela diversidade e complexidade do ambiente global e pela frequente falta de
familiaridade dos gestores com mercados estrangeiros. Desta forma, adquirir conhecimento
sobre o mercado estrangeiro é imperativo, no sentido de evitar perdas de oportunidades de

negdcio, bem como potenciais erros dispendiosos (Craig & Douglas, 2005).

O estagio curricular desenvolvido na empresa Market Access, uma consultora especializada
em processos de internacionalizagio, teve como principal enfoque a elaboragao de estudos
de mercado internacionais, os quais integraram uma analise de natureza macroeconémica e
outra de caracter estratégico. Reconhecendo a importancia destes estudos para o apoio a
decisio em contextos de expansio internacional, o presente relatério tem como proposito
explorar as componentes que os estruturam, bem como refletir sobre a sua pertinéncia no

contexto de internacionalizagao empresarial.



Este relatério encontra-se organizado em cinco sec¢oes principais. Apds esta introducio,
segue-se a apresentacao da entidade de acolhimento e a descricao detalhada das atividades
desenvolvidas ao longo do periodo de estagio, nomeadamente dos modelos de estudo dos
mercados internacionais utilizados. A terceira sec¢do consiste numa revisao da literatura,
através da qual se fundamenta teoricamente o trabalho realizado, abordando a relevancia do
conhecimento e dos estudos de mercado e das analises macroeconémicas e estratégicas no
contexto da internacionaliza¢ao das empresas. Segue-se uma reflexdo critica que relaciona as
atividades executadas com os contributos da literatura, culminando com as principais

conclusoes do relatoério.



2. Descri¢do da entidade proponente e das atividades desenvolvidas

No capitulo seguinte, sera apresentada uma descri¢do detalhada da entidade proponente
(EP), bem como das atividades desenvolvidas ao longo do estagio. Adicionalmente, serao
expostos os diferentes frameworks de estudo de mercado internacional utilizados pela

empresa.

2.1. Descrigio da entidade proponente

Fundada em 2005, a Market Access ¢ uma consultora focada na internacionalizagao que
trabalha para auxiliar as empresas multinacionais a terem sucesso, sendo assim o seu objetivo

apoiar os seus parceiros e clientes no crescimento e abordagem aos mercados externos.

Com um vasto leque de clientes de varios paises e um saber que resulta de varios anos de
experiéncia na execugao de projetos de internacionaliza¢do, a empresa define ser a sua missao
ajudar as empresas e outras organizacoes a abordar os mercados internacionais, construindo
com os seus clientes um caminho para o sucesso na economia global, bem como ser uma
equipa experiente e multicultural que encara a globalizagdo como um desafio a longo prazo
para impulsionar a prosperidade empresarial. A visao apresentada pela Market Access é a de
estabelecer o padrao para servicos de consultoria e assessoria de negdcios internacionais,
tanto a nivel nacional como internacional, elevando o perfil internacional de organizagdes de

varias na¢des, promovendo relagdes econémicas entre elas (Market Access, 2024a).

Com mais de 600 clientes de varios paises, a Market Access tem uma alargada experiéncia,
tendo implementado mais de 1500 projetos de internacionaliza¢ao, em mais de 60 regides,

contando com mais de 70 colaboradores dinamicos e altamente qualificados (Market Access,

2024b).

A empresa tem apoiado centenas de empresas e organizagdes portuguesas e estrangeiras no
seu processo de internacionalizacio, num vasto leque de sectores, incluindo moda,
alimentagdo, materiais para construcao, tecnologia da informagao e comunicagdo, sector

doméstico e servigos, entre muitos outros (Market Access, 2024a).

A Market Access tem trabalhado para auxiliar as empresas a adquirir e internalizar
competéncias em negoeios internacionais, para além de ajudar ativamente varias empresas a

realizar negocios no estrangeiro (Market Access, 2024a).



A maioria dos clientes da Market Access situa-se nos distritos do Porto, Braga, Aveiro, Leiria
e Lisboa, tendo a empresa um escritério no Porto no centro empresarial da Lionesa. Para
além de expandir eficazmente a sua esfera de influéncia pelo interior do pafs, Algarve e ilhas,

a empresa tem dado prioridade a constru¢io de uma carteira de clientes internacionais

(Market Access, 2024a).

Os servigos disponibilizados pela Market Access sao:

Estudos de Mercado e Analises Estratégicas

A fim de apoiar a tomada de decisoes e definir estratégias de internacionalizacdo, a Market
Access utiliza tanto fontes de informac¢do primarias como secundarias na realizagio de
estudos de mercado qualitativos e quantitativos e de analises estratégicas.
Complementarmente a analise de dados estatisticos e a pesquisa documental, a empresa tem
ainda a possibilidade de obter informacao de fontes locais gracas a sua vasta rede de

consultores em diferentes mercados (Market Access, 2024c¢).

Neste ambito, os servigos proporcionados sao: estudos relativos a selecio de mercados;
estudos de mercado sectoriais e macroeconémicos; diagndstico e auditoria de
internacionalizacao; analises de concorrentes; realizagao de testes dos produtos em mercados
internacionais; estudos de propensoes de consumo; identificagio e caraterizagio da
distribuicao de mercado e dos canais de venda; planos de marketing internacional; planos de
inovagao e estratégia; identificacdio de modos de entrada nos mercados; plano de entrada

estratégica no mercado; estudos sobre a atratividade e a viabilidade do mercado (Market

Access, 2024c¢).

Prospecao e Captacio de Clientes

A Market Access tem uma estratégia de internacionalizac¢ao abrangente que aborda todas as
etapas do crescimento do negocio até que os objetivos sejam atingidos nos mercados
estrangeiros. O processo de expansdo comercial dos clientes em mercados prioritarios é

acelerado através da implementagao de varias abordagens (Market Access, 2024c).

Estas abordagens incluem: prospecio e angariagao de clientes em mercados internacionais;
identificacdo de organizac¢Ges para a realizagao de parcerias; projetos de internacionalizagao;
desenvolvimento comercial de mercado; representacio comercial no mercado; ajuda na

participagao em feiras internacionais; preparagao e planeamento de reunides B2B virtuais ou



deslocagoes com fim comercial aos mercados; auxilio no processo de negocia¢ao e apoio

em procedimentos relacionados com exportagao (Market Access, 2024c).

Missées Empresariais e Virtuais aos Mercados

Para muitas organizag¢des, a abordagem de um novo mercado ¢ um objetivo a médio e longo
prazo. A Market Access apoia o processo de prospecao e crescimento num novo mercado
através da promoc¢ao de missoes de ambito empresarial centradas na marcagao de reunides
B2B e na prospecao de potenciais clientes. As missdes podem ser efetuadas através de

reunides virtuais ou de deslocacoes ao mercado (Market Access, 2024c¢).

A empresa presta auxilio em: organiza¢ao e planeamento de missoes virtuais ou comerciais
a mercados-chave; estabelecimento de contactos entre compradores e produtores e marcagao
de reunides B2B; auxilio na participagido em feiras internacionais; preparagdo das empresas
que sdo parte integrante nas missoes para a realizaciao do discurso de venda no decorrer das

missoes virtuais (Market Access, 2024c¢).

Formacio e Consultoria em Internacionalizacao

O processo de internacionalizagio ¢ complexo e afeta variados aspetos das empresas,
incluindo as compras, a qualidade, a inovagao, a logistica, o financiamento e a concec¢io de
produtos/servicos. Assim, a Market Access proporciona a¢des de formagio e consultoria
estratégica em internacionalizagao, fruto da formagao académica dos seus consultores e da
informacao que foi adquirida com o crescimento da empresa a nivel global (Market Access,

2024¢).

A Market Access disponibiliza: reunides de orientagdo em matéria de internacionaliza¢o;
workshops sobre mercados internacionais, as suas carateristicas, possibilidades e barreiras;
preparagao para a criagio de uma proposta de venda para reunides B2B; formacio em
internacionalizagao: formas de entrada em novos mercados, termos de comércio e logistica,

ferramentas de apoio ao comércio internacional na cobertura de riscos (Market Access,

2024c).

Relativamente a estrutura da organizagao, a Market Access ¢ composta por quatro unidades
de negdcio: uma dedicada ao setor publico (Business Unit Pablico), uma ao setor privado
(Business Unit Privado), uma ao desenvolvimento de estudos de mercado (Knowledge) e outra

a inovacao (Innovation). Embora tenha integrado a unidade responsavel pelos estudos de



mercado, tive também a oportunidade de interagir e colaborar com as restantes areas da

empresa 2o longo do meu periodo de estagio.

2.2. Descrigao das atividades desenvolvidas

No ambito do Mestrado em Economia e Gestido Internacional da Faculdade de Economia
da Universidade do Porto, foi realizado um estagio curricular na empresa Market Access. As
544 horas que perfizeram o estagio foram repartidas pelo periodo de 4 meses, tendo sido

iniciado no dia 30 de setembro de 2024 e concluido no dia 31 de janeiro de 2025.

Os objetivos do estagio, previamente delineados pela entidade de acolhimento e
integralmente cumpridos ao longo do periodo formativo, centraram-se em diversas
atividades de apoio a internacionalizagdao. Entre estes, destacam-se a realizacio de pesquisas
gerals e macroeconomicas sobre mercados internacionais e o desenvolvimento de analises
setoriais nos mercados-alvo considerados. Adicionalmente, foi efetuada a recolha,
tratamento e interpretacao de dados quantitativos e qualitativos com vista a apoiar a tomada
de decisao estratégica, através do estabelecimento de relagoes entre diferentes fontes de
informacao. O estagio incluiu ainda a participacdo em analises de benchmarking internacional,
a criagao de bases de dados para prospecao, qualificacao e angariacao de potenciais clientes
em mercados externos, bem como a identificacao e angariacao de decision makers relevantes

nos mercados de interesse.

No decorrer do estagio curricular, foram desenvolvidas diversas atividades, destacando-se os
estudos de mercado internacionais pelo seu caracter estratégico e pelo contributo

significativo para o aprofundamento das competéncias analiticas e de investigagao.

Para além das atividades centrais relacionadas com os estudos de mercado, foram igualmente
desempenhadas diversas tarefas complementares com impacto direto no apoio a
internacionalizacao de empresas. Entre estas, destaca-se a pesquisa de contactos de empresas
privadas francesas no setor téxtil, com o objetivo de desenvolver uma base de dados
direcionada a prospe¢ao comercial. Adicionalmente, foi realizada a identifica¢ao de feiras
internacionais relevantes em diversos mercados, nomeadamente Canada, Estados Unidos da
América, Alemanha, Franca e Espanha; e setores diversificados, como software de
rastreabilidade, software de reutilizacio, embalagens de plastico e sistemas de recetores de

capsulas de café.



Foi ainda efetuada a elaboragao de perfis de potenciais clientes nos setores da educagao e da
construcao, com especial enfoque nas regides da Arabia Saudita e do Iraque. Foram
preparados dois workshops tematicos. O primeiro, com a linha tematica “Analise de dados
para a tomada de decisao em mercados externos e a importancia do processo de seleciao de
mercados internacionais”, abordou a relevancia da analise de dados na defini¢ao estratégica,
os objetivos e processos inerentes a selecdo de mercados, a comparagao entre abordagens
sistematizadas e nao sistematizadas, bem como o papel desta selegao na definicao do
posicionamento estratégico. Foram igualmente exploradas ferramentas praticas para recolha
e analise de dados. O segundo workshop centrou-se na intersec¢ao entre o setor agroalimentar
e a transformacao digital, abordando trés eixos principais: o impacto da digitalizacdo nos
modelos de negocio, a importancia das plataformas digitais nos canais B2B e B2C do setor,

e o contributo das ferramentas digitais para os processos de internacionalizagao.

Complementarmente, foram elaborados perfis de concorrentes para uma empresa de
solugoes tecnoldgicas na area das tecnologias e servigos de informagiao, bem como
desenvolvidos dois planos de marketing internacional para uma empresa da industria téxtil
com ambic¢des de entrada nos mercados alemao e francés, mercados para os quais também

foram previamente realizados estudos de mercado especificos.

2.3. Modelos de estudo dos mercados internacionais utilizados

No ambito da realizacao dos estudos de mercado internacionais, foram analisados diferentes
mercados e setores de atividade, tendo-se adotado distintos modelos de estruturaciao
consoante as necessidades e preferéncias especificas de cada cliente. Estes modelos variaram
em complexidade, abrangendo desde versdes mais simplificadas até estruturas mais
completas e aprofundadas, sempre com o objetivo de fornecer informagao relevante para a

tomada de decisdo estratégica no processo de internacionalizagao.

O primeiro modelo, de caracter mais simplificado, foi aplicado a uma empresa do setor téxtil
com inten¢ao de se internacionalizar para os mercados alemio e francés. Neste caso, foram
desenvolvidos dois estudos de mercado distintos, um para cada pais de destino, conforme

solicitado pela empresa. A estrutura deste modelo encontra-se representada na Tabela 1.



Tabela 1: Modelo de estudo de mercado internacional I

Analise Macroeconémica ) _ )
1. Dimensio e Perspetivas de Crescimento de Mercado

2. Tendéncias de Mercado

Analise Estratégica . )
3. Aspetos Legais e Regulatérios

4. Analise da Concortréncia

5. Potenciais Clientes

6. Oportunidades no Mercado

O segundo modelo, mais abrangente e detalhado, foi concebido para uma empresa do setor
da canalizagdo com interesse em expandir a sua presenga para os mercados da Bélgica, Paises
Baixos e Luxemburgo. Neste caso, optou-se pela elaboragao de um tnico estudo de mercado,
englobando os trés paises, tendo em consideragdo as suas semelhangas estruturais e
proximidade geografica. A organizaciao e os elementos constituintes deste segundo modelo

sao apresentados na Tabela 2.



Tabela 2: Modelo de estudo de mercado internacional 11

1.1.1.1. Populagao

1.1.1.2. Esperanc¢a média de vida

<

é y 111 1.1.1.3. PIB

0 . :

g Dimensio do 1.1.1.4. PIB per capita

ot 1. Anilise do Visao

<) mercado e 1.1.1.5. Crescimento econdémico
2% Mercado Geral do e d

Y Mercado PErSpenvas €€ 14 171 6. Taxa de desemprego

= crescimento - —

<s<: 1.1.1.7. Taxa de inflacao

1.1.1.8. Indice de facilidade de

fazer negocios

2.1. Aspetos politicos e governamentais para estimular o

mercado
2. Anilise -
2.2. Aspetos economicos
PESTEL para o
2.3. Tendéncias tecnologicas
Setor

2.4. Principais certificagdes ambientais

2.5. Aspetos legais e regulatorios

3.1. Dados de importacio
3. Analise do

<
=y 3.2. Principais importadores
0 setor
g 3.3. Organizagao da cadeia de distribuicao
Sa
Y 4. Potenciais
= 4.1. Identificagao dos potenciais clientes
> clientes
<
5 Andlise da 5.1. Identificacdao dos principais concorrentes
Concorréncia

5.2. Mapas de posicionamento

6. Identificacao
das principais
tendéncias e

oportunidades

O terceiro modelo de estudo de mercado foi aplicado no ambito de um projeto com
objetivos orientados para a promogao do desenvolvimento, producio e comercializacio de

solugoes de embalagem mais inclusivas, digitais e sustentaveis. Este projeto envolveu um



conjunto diversificado de empresas pertencentes aos setores das embalagens plasticas e dos

softwares de reutilizagao e rastreamento. Cada empresa estava orientada para a entrada num

mercado distinto, nomeadamente Canad4, Estados Unidos da América, Alemanha, Franca e

Espanha. O modelo de estudo de mercado adotado neste contexto encontra-se estruturado

na Tabela 3.

Tabela 3: Modelo de estudo de mercado internacional II1

1. Analise do
Mercado

Analise Macroecondmica

1.1.1.1. Populacao

1.1.1.2. Esperanca média de vida

1.1.1.3. PIB

1.1.1. Dimensao[{ 1 1 4. PIB per capita

do mercado e

1.1. Visao

Geral do
Mercado

perspetivas de 1.1.1.5. Crescimento econdémico

Crescimento 14 ¢ Taxa de desemprego

1.1.1.7. Taxa de inflacao

1.1.1.8. Indice de facilidade de

fazer negocios

2. Analise PESTEL

para o Setor

Analise Estatégica

2.1. Aspetos politicos e governamentais para estimular o

mercado

2.2. Aspetos econémicos

2.3. Tendéncias tecnologicas

2.4. Principais certificagdes ambientais

2.5. Aspetos legais e regulatorios

3. Anilise do setor

3.1. Dados de importacao

3.2. Principais importadores

3.3. Organizag¢ao da cadeia de distribuicao

10



4. Potenciais . N o
. 4.1. Identificagdo dos potenciais clientes
clientes

5 Andliseda 21 Identificagdao dos principais concorrentes

Concorréncia —
5.2. Mapas de posicionamento

6. Identificacao das
principais
tendéncias e

oportunidades

7.1. Analise SWOT

7. Recomendag¢oes
7.2. Analise TOWS (SWOT cruzada)
estratégicas

7.3. Segmentacao e posicionamento

8.1. Principais a¢Oes a implementar
8. Plano de Ac¢io

8.2. Definicao de OKR (objetivos e principais resultados)

A analise dos diferentes modelos aplicados ao longo do estagio permite concluir que existem
multiplas abordagens possiveis para a elabora¢ao de estudos de mercado internacionais,
ajustadas ao setor de atividade, ao nimero de mercados visados e as especificidades de cada
cliente. No entanto, independentemente do grau de complexidade ou da estrutura adotada,
verifica-se de forma transversal a presenca de duas dimensoes fundamentais: a vertente
macroeconémica, que incide sobre a analise da dimensao e do crescimento do mercado, e a
vertente estratégica, centrada na compreensio do setor, dos principais concorrentes e do
petfil dos potenciais clientes. Assim, conclui-se que estas duas componentes sao

imprescindiveis para fundamentar decisoes informadas no processo de internacionalizacio.
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3. Enquadramento na literatura

Segue-se, nesta sec¢do, um enquadramento teérico que aborda a relevancia do conhecimento
e do estudo de mercado no contexto da internacionalizagao das empresas, bem como a
importancia de uma analise macroeconémica e estratégica no processo de expansiao
internacional. Para tal, sio apresentados, de forma articulada, os principais elementos
macroeconémicos associados ao conhecimento do mercado, incluindo a anilise da sua
dimensao, perspetivas de crescimento, indicadores populacionais e econémicos, tais como o
PIB, o PIB per capita, a taxa de crescimento econémico, taxa de desemprego, taxa de inflagao
e o indice de facilidade de fazer negdcios. Adicionalmente, ¢ explorada a relevancia da analise
estratégica para a internacionaliza¢ao, a qual integra a aplicacdo de ferramentas como a analise
PESTEL, a anilise setorial, a identificacio dos potenciais clientes, a analise da concorréncia,
bem como a analise SWOT e TOWS, culminando na definicio da segmenta¢ao e do

posicionamento da empresa no mercado.

Esta abordagem integrada permite contextualizar a importancia dos estudos de mercado, da
analise macroeconémica e do diagnostico estratégico enquanto instrumentos fundamentais

de apoio a internacionalizacao empresarial.

3.1. A importincia do conhecimento e estudo de mercado para a

internacionalizagio

A crescente complexidade e competitividade dos mercados mundiais exige que as empresas
adquiram um conhecimento profundo e especializado dos mercados estrangeiros como

condigao prévia crucial para uma internacionaliza¢ao bem-sucedida.

As empresas necessitam de possuir conhecimentos sobre mercado externo de forma a serem
bem-sucedidas na sua expansio internacional (Zahra, 1999). A preparacao de uma empresa
para a participacdo em mercados internacionais pode ser avaliada em func¢ao do seu nivel de
conhecimento sobre o mercado(s) externo(s) pretendido(s) (Liesch & Knight, 1999). O
conhecimento prévio do mercado para onde a empresa se vai internacionalizar melhora a sua
capacidade de absor¢ao de novas informagoes, facilitando também a aquisicio da mesma
pelos seus gestores que, ao possuir este conhecimento, se tornarao mais seguros
relativamente a sua capacidade de gerir os riscos inerentes a internacionalizacao. Por

conseguinte, as empresas tém mais facilidade em posicionar corretamente os seus produtos
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nos mercados externos quando tém um melhor conhecimento desses mercados (Liesch et
al., 2011). Este conhecimento nao se limita apenas a dados estatisticos ou econémicos, inclui
também uma compreensio profunda dos habitos de consumo, das regulamentagdes locais,
das dinamicas competitivas e das expectativas socioculturais dos consumidores-alvo
(Cavusgil et al., 2017). Assim, o conhecimento de mercado torna-se um ativo estratégico que

potencia a vantagem competitiva da empresa num contexto internacional (Zahra, 1999).

De acordo com Yeniyurt et al. (2005), o desenvolvimento de competéncias de conhecimento
do mercado, nomeadamente conhecimento sobre clientes, concorrentes e fornecedores,
permite as empresas antecipar barreiras a entrada, adaptar eficazmente a sua proposta de
valor as exigéncias locais e estabelecer relagdes comerciais mais solidas e sustentaveis. Esta
capacidade traduz-se num ativo estratégico essencial, na medida em que reforca a vantagem
competitiva da organizac¢ao a nivel global. O quadro concetual proposto pelos autores,
baseado na teoria dos recursos (Resource-Based 177ew) de Barney (1991) e Wernerfelt (1984),
mostra que estas competéncias nao sé influenciam diretamente o desempenho estratégico e
financeiro das empresas, como também promovem a sua capacidade de resposta as
mudancas ambientais, politicas e culturais nos mercados internacionais, constatando que o
conhecimento do mercado nio é apenas um recurso de informagao, mas um vetor dinamico

de criagao de valor em contextos globais cada vez mais complexos e competitivos.

Assim, um estudo de mercado externo eficaz e atempado ¢ um instrumento crucial para o
desenvolvimento de estratégias numa economia global, sendo também importante para a
sucesso da internacionalizagdo da empresa (Craig & Douglas, 2005). Para responder a uma
vasta gama de desafios, tais como posicionar corretamente novos produtos, evitar erros de
formulagio de produtos, compreender com precisio os desafios culturais, identificar
mensagens de promogao adequadas, ter conhecimento das diferengas geograficas e examinar
questoes linguisticas e de traducdo, a literatura sugere que os estudos de mercado

internacionais sao cada vez mais necessarios (Craig & Douglas, 2005).

Através de abordagens qualitativas e quantitativas, os estudos de mercado internacionais
fornecem as empresas dados cruciais para decisdes informadas, desde o desenvolvimento de
produto até a definicao de estratégias de entrada e expansao (Lubis & Muniapan, 2024). Num
ambiente empresarial cada vez mais volatil e interligado, a capacidade de recolher, interpretar
e aplicar este conhecimento representa um fator-chave de sucesso competitivo (Craig &

Douglas, 2005).
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Em suma, um conhecimento profundo dos mercados estrangeiros ¢ um recurso estratégico
crucial para o sucesso das empresas durante o processo de internacionalizagao. Neste
sentido, os estudos de mercado sio essenciais para fazer escolhas informadas e criar
vantagens competitivas sustentaveis num ambiente global cada vez mais dinamico e

complexo.

3.2. Vertente macroeconomica

Diversos fatores de natureza macroeconémica sio frequentemente considerados na analise
e no desenvolvimento de estudos de mercado internacionais, dada a sua influéncia direta na
atratividade e no potencial dos mercados. Neste capitulo, sera analisada a dimensao do
mercado e as respetivas perspetivas de crescimento, elementos fundamentais no processo de
selecdo de mercados no contexto da internacionalizacao empresarial e de atragao de IDE.
Estas caracteristicas sao moldadas e complementadas por variaveis estruturais, tais como a
dimensao populacional, a esperanga média de vida, o PIB, o PIB per capita, a taxa de
crescimento econdmico, a taxa de desemprego, a taxa de inflagao e o indice de facilidade de

fazer negocios.

3.2.1. Visdo geral do mercado, dimensao do mercado e perspetivas de

crescimento
O investimento direto estrangeiro (IDE), ja descrito como investimento transfronteirico
realizado por uma entidade residente numa economia com o objetivo de estabelecer um
interesse duradouro e exercer influéncia significativa na gestao de uma empresa residente
noutra economia, tem sido amplamente reconhecido como um fator impulsionador do
crescimento econémico (OECD, 2009; Wang, 2009). Desde a década de 1960, tém sido
desenvolvidas multiplas teorias com o objetivo de explicar as caracteristicas determinantes
de IDE refletindo a complexidade e a evolugdao deste fenémeno no contexto econdémico

global.

Entre essas abordagens, destaca-se o Paradigma Eclético de Dunning (2000), que identifica
trés tipos de vantagens como determinantes do IDE, vantagens de propriedade, de
localizacao e de internalizagao. As vantagens de propriedade referem-se aos ativos de uma
empresa, como a tecnologia, as patentes e as competéncias de gestao, que podem gerar lucros
futuros em mercados externos. As vantagens de localizagao estiao associadas a fatores como
custos reduzidos, beneficios fiscais, dimensao do mercado e estabilidade. A internalizaciao

das operagdes pode reduzir as imperfeicbes do mercado e os custos de transacdo
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nomeadamente os associados a prote¢io de ativos intangiveis, como o conhecimento
tecnoldgico, permitindo que as empresas escolham localizagdes com base em condigoes

favoraveis, maximizando o controlo sobre as operagoes internacionais.

Paralelemente, a Nova Teoria do Comércio (New Trade Theory) representa uma evolugao em
relacio aos métodos tradicionais de compreensaio do comércio internacional e do
investimento direto estrangeiro, considerando como determinantes fatores como a dimensao
e o crescimento do mercado, as despesas de transporte, os obstaculos a entrada e a dotagao
de recursos de produgao (Markusen & Venables, 1998; Deraniyagala & Fine, 2001; Faeth,
2009; Assuncao et al,, 2011). Esta teoria enfatiza as trocas comerciais ¢ os fluxos de
investimento que ocorrem entre nagdes semelhantes, particularmente as desenvolvidas, em
contraste com as teorias classicas que explicam o IDE com base nas disparidades entre paises,
como os custos da mao de obra ou a disponibilidade de recursos (Markusen & Venables,
1998). A teoria defende que as principais motivagdes para as empresas se internacionalizarem
sao as economias de escala, a diferenciagao dos produtos e as preferéncias dos consumidores
por uma gama diversificada de opgoes (Ranjan & Raychaudhuri, 2016). Consequentemente,
o IDE nao procura apenas vantagens comparativas, mas também eficiéncia operacional,
proximidade dos consumidores e acesso a mercados de grande dimensiao ou em crescimento

(Sanjeev et al., 2021).

Assim, a Nova Teoria do Comércio e a vantagem de propriedade do Paradigma Eclético de
Dunning reconhecem que a dimensao do mercado e o seu potencial de crescimento sao
caracteristicas determinantes para a atragdo de IDE constituindo, por isso, fatores
estratégicos para empresas com intengoes de internacionalizacao e elementos centrais nos

estudos de mercado internacionais (apresentados no ponto 2.3.).

Neste sentido, diversos estudos empiricos tém demonstrado que a dimensio do mercado e
o nivel de desenvolvimento econémico representam determinantes relevantes na captacao
de IDE. A ideia de que mercados de maior escala e com perspetivas de crescimento mais
robustas atraem investimento orientado para a procura ¢ sustentada por uma correlagio
positiva consistente entre o Produto Interno Bruto (PIB), frequentemente utilizado como
indicador da dimensao do mercado, e os fluxos de IDE (Dunning, 2003; Zhang, 2001). Tais
mercados oferecem ndo s6 economias de escala e maiores expectativas de retorno, como
também reduzem o risco associado a volatilidade da procura, reforcando assim o seu

potencial de atragdo para investidores internacionais.
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Tabela 4: Fatores da analise macroeconémica

Fatores

Literatura relevante

Dimensao do mercado

Mohamed & Sidiropoulos (2010); Ho et al. (2013);
Petrovi¢-Randelovi¢ et al. (2017)

Potencial de mercado e

expectativas de crescimento

Mohamed & Sidiropoulos (2010)

Dimensao da populagiao

Petrovi¢-Randelovi¢ et al. (2017)

Esperanca média de vida

Ecevit (2013); Baldanzi et al. (2019); Shafi & Fatima
(2019); Bhattacharjee (2023)

PIB

Ho et al. (2013);

PIB per capita

Petrovi¢-Randelovi¢ et al. (2017)

Crescimento econémico

Petrovi¢-Randelovi¢ et al. (2017)

Taxa de desemprego

Macovei et al. (2024)

Taxa de inflagio

Utama & Sulistika (2015).

Indice de facilidade de fazer
Piwonski (2010); Corcoran & Gillanders (2015)

negocios

Mohamed e Sidiropoulos (2010) demonstram que, no contexto dos paises do Médio Oriente
e do Norte de Africa, tanto a dimensio do mercado como o seu potencial e expectativa de
crescimento exercem efeitos favoraveis e estatisticamente significativos sobre os fluxos de
IDE, salientando que os investidores tendem a preferir mercados com elevado potencial de
consumo e estabilidade macroecondémica. De forma semelhante, Petrovié-Randelovic et al.
(2017) apresentam evidéncias de que a dimensao do mercado (avaliada através do PIB per
capita), a taxa de crescimento econémico e a dimensio da populagiao, constituem os
principais fatores de atratividade para fluxos de IDE nos paises dos Balcas Ocidentais. Ho

et al. (2013) reforcam esta perspetiva ao analisarem os paises BRICS (Brasil, Russia, India,
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China e Africa do Sul) e a Malasia, concluindo que existe uma correlacio positiva e
significativa entre o PIB e os fluxos de IDE, com especial destaque para os casos da China,
Russia e Malasia. Segundo os autores, as economias de maior dimensio oferecem
oportunidades acrescidas de penetragao em mercados em desenvolvimento, o que constitui
um atrativo relevante para empresas multinacionais que procuram expandir a sua base de
clientes.

Complementarmente, outros indicadores macroecondémicos, como a taxa de desemprego ¢
a inflagdo, desempenham um papel central na avaliagio da atratividade dos mercados no
processo de internacionalizacdo. Niveis elevados de desemprego podem sinalizar fragilidades
estruturais na economia ou baixo poder de compra da populagao, o que limita o potencial de
consumo e pode afetar negativamente o desempenho de empresas que se internacionalizam
para esse mercado (Macovei et al., 2024). Por outro lado, uma taxa de desemprego moderada
ou em queda tende a indicar um ambiente econémico favoravel, com maior dinamismo no
consumo e no investimento, fatores cruciais para a sustentabilidade de operagoes
internacionais (Macovei et al., 2024). De igual forma, a inflagdo representa um fator critico
na tomada de decisio, uma vez que niveis excessivos comprometem o poder de compra,
geram instabilidade nos precos e aumentam os custos operacionais, enquanto uma inflagao
controlada esta geralmente associada a estabilidade econémica e previsibilidade, elementos

essenciais para o planeamento estratégico em mercados externos (Utama & Sulistika, 2015).

Adicionalmente, diversos estudos demonstram que a esperan¢a média pode ser considerada
como um fator complementar na avaliacao do potencial econdémico e da atratividade dos
paises. Ecevit (2013) verificou que o aumento da longevidade contribui para o crescimento
do PIB real per capita nos paises da OCDE, enquanto Baldanzi et al. (2019) destacam o papel
da longevidade no estimulo ao investimento em I&D (investigacao e desenvolvimento) e ao
progresso tecnoldgico, fatores essenciais para o crescimento econémico sustentavel. Shafi e
Fatima (2019) reforcam esta evidéncia ao observarem uma relacio estrutural entre o aumento
da esperanca de vida e o crescimento do rendimento per capita nos paises do G7.
Paralelamente, Bhattacharjee (2023) demonstrou que, nos paises de rendimento médio
(caracterizados por possuir um rendimento nacional bruto per capita entre 1 026 e 12 475
ddlares), o aumento da longevidade esta igualmente associado a um acréscimo significativo
nos fluxos de investimento direto estrangeiro, revelando o impacto da saude nio sé no

crescimento interno, mas também na atratividade internacional desses paises.
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Por fim, o indice de facilidade de fazer negécios emerge como um elemento institucional
relevante na captagao de IDE. O estudo de Piwonski (2010) demonstrou a existéncia de uma
relagdo positiva e estatisticamente significativa entre o indice de facilidade de fazer negécios
e os fluxos de investimento direto estrangeiro. A autora concluiu que uma melhoria de apenas
uma posi¢ao no ranking pode resultar num acréscimo médio de 44 milhdes de dolares nos
fluxos de IDE. Estes resultados vao ao encontro das conclusdes de Corcoran e Gillanders
(2015), que evidenciam que a facilidade de fazer negécios constitui um fator determinante na
atragao de capital estrangeiro. Em ambos os casos, sdao salientados a reducdo da burocracia,
a simplificagdo de procedimentos administrativos e a eliminagdao de barreiras ao comércio,
como instrumentos eficazes para o reforco da competitividade e da atratividade de um pais

junto de investidores internacionais.

Em suma, a realizagdo de uma analise macroeconémica abrangente constitui uma etapa
fundamental no processo de internacionalizagao, permitindo as empresas avaliar o
enquadramento econémico, social e institucional dos mercados-alvo e reduzir a incerteza
associada a entrada em novos contextos geograficos. A compreensao aprofundada de
indicadores como a dimensao do mercado, o crescimento econémico, o PIB e PIB per capita,
o desemprego, a inflagdo, a esperanca média de vida e a facilidade de fazer negbcios
possibilita as empresas identificar oportunidades, antecipar riscos e alinhar as suas estratégias

com as especificidades dos mercados externos.

3.3. Vertente estratégica

Neste capitulo sera apresentada uma analise dos principais elementos de caracter estratégico
que integram os estudos de mercado, fundamentais para sustentar o processo de
internacionalizacao das empresas. Os aspetos abordados serao a analise PESTEL,; a analise
do setor; a identificagao dos potenciais clientes; a analise da concorréncia; a analise SWOT e
TOWS; bem como a segmentagdo e o posicionamento da empresa no mercado. Estes
instrumentos contribuem, de forma integrada, para uma avaliagao rigorosa dos mercados-

alvo, apoiando a tomada de decisao estratégica no contexto da internacionalizagao.

3.3.1. Relevancia da analise PESTEL para a internacionalizagio de

empresas
A literatura evidencia que fatores externos exercem um impacto relevante no
desenvolvimento e nos resultados econémicos das empresas (Kotha, 1995). Atualmente,

num contexto globalizado e tecnologicamente dinamico, as organizagoes enfrentam maiores

18



exigéncias na definicdo e implementaciao de estratégias eficazes. Para responder a esse
desafio, é fundamental uma andlise sistematica do ambiente externo, de modo a antecipar
riscos e identificar oportunidades. A analise PESTEL (Po/itical, Economic, Sociocultural,
Technological, 1 egal, Environmental) surge como um instrumento estratégico que permite avaliar
o contexto envolvente através de seis dimensbes - politica, econémica, sociocultural,
tecnoldgica, ambiental e legal - oferecendo uma visao integrada sobre os fatores que podem
influenciar a atuagdo empresarial (Menet, 2016). Considerando a relevancia da analise
PESTEL para a internacionalizagdo, esta verifica-se como parte integrante de dois dos

[frameworks de estudo de mercado internacional apresentados no ponto 2.3. do relatério.

Apresenta-se, de seguida, o desenvolvimento de cada fator que compde o modelo PESTEL,

considerando a sua importancia para a internacionalizacao.
Politicos

As perspetivas politicas e institucionais tém vindo a demonstrar a forma como os incentivos
governamentais, a qualidade da governagdo e o nivel de corrupgio afetam diretamente o
ambiente de negdcios, assumindo-se como fatores estratégicos fundamentais a considerar
por empresas com intengdes de internacionalizacdo. Instituicdes eficazes, transparentes e
estaveis criam um ambiente de confianca e previsibilidade, que favorece a tomada de decisio
no processo de entrada em novos mercados (Sabir et al., 2019). Diversos estudos tém
demonstrado o papel central dos governos na criagio de condi¢Oes favoraveis a
internacionalizacdo, através de instrumentos como incentivos fiscais, politicas de
infraestrutura e estabilidade regulatéria. Grubert e Mutti (1991) evidenciaram empiricamente
que taxas tributarias mais reduzidas estdo associadas a ambientes econdmicos mais atrativos
para empresas estrangeiras. Complementarmente, Loree e Guisinger (1995) concluiram que,
embora as politicas de incentivo sejam importantes, a estabilidade politica e a qualidade das
infraestruturas sao igualmente determinantes para as decisoes estratégicas das empresas em

contexto internacional.

A qualidade institucional, avaliada através de indicadores como o controlo da corrupgao, a
estabilidade politica, o Estado de direito e a eficacia governativa, influencia positivamente o
ambiente de negdcios, reduzindo os custos de transagao e as incertezas associadas a entrada
em novos mercados (Sabir et al., 2019). InstituicGes robustas e eficientes contribuem para
um ambiente operacional previsivel e seguro, favorecendo o sucesso de estratégias de
internacionalizagao (Cuervo-Cazurra et al., 2022). Cicatiello et al. (2021) referem que, a

confianc¢a na administracao da justica, na protecao dos direitos de propriedade e na aplicacio
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rigorosa da lei constitui um fator decisivo para que as empresas estrangeiras se sintam seguras
em comprometer recursos financeiros e estabelecer relagdes comerciais sustentaveis nos

mercados internacionais.

Assim, as questdes politicas e institucionais revelam-se como elementos incontornaveis para

a minimizag¢ao do risco e o sucesso das estratégias de internacionalizagao das empresas.

Economicos

A compreensio dos fatores econémicos que afetam um setor especifico num determinado
pais é crucial para a tomada de decisao estratégica de uma empresa em processo de
internacionaliza¢ao. Elementos como o custo dos materiais, a volatilidade cambial, a carga
fiscal e a pressao competitiva influenciam diretamente a viabilidade e a sustentabilidade da
entrada num novo mercado (Zucchella & Servais, 2012). Fan et al. (2022) concluiram que
setores sujeitos a flutuagdes no prego das matérias-primas ou a escassez de recursos podem
representar riscos elevados para empresas com pretensoes de internacionalizagio.
Adicionalmente, a taxa de insucesso de empresas locais pode indicar barreiras estruturais ou
institucionais relevantes, sinalizando possiveis dificuldades operacionais (Carroll & Huo,
1986). Uma analise cuidadosa destas variaveis permite mitigar riscos e alinhar a estratégia de

entrada com as realidades do mercado-alvo.
Socioculturais

A dimensao sociocultural constitui um elemento do ambiente externo que deve ser
cuidadosamente considerado na formulagdo de estratégias empresariais. A negligéncia de
aspetos como costumes, tradi¢oes, preferéncias e padroes de comportamento dos
consumidores pode implicar consequéncias significativas para o desempenho organizacional
em mercados diversificados (Lim et al., 2016). Neste sentido, Lim et al. (2016) sublinham
que variaveis como os habitos de compra e de consumo, a lingua, os sistemas de crengas e
valores, a educagao e as normas culturais exercem uma influéncia direta sobre o desempenho
empresarial em contextos internacionais. A capacidade de adaptacao a estas variaveis revela-
se, assim, crucial para assegurar uma comunicag¢ao eficaz, uma proposta de valor ajustada as
expectativas do mercado-alvo e, consequentemente, uma inser¢ao bem-sucedida no novo

contexto sociocultural.

Tecnologicos
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Os fatores tecnologicos de um setor num pais-alvo desempenham um papel determinante
na formulagdo da estratégia de internacionaliza¢io de uma empresa. A disponibilidade de
infraestruturas tecnoldgicas, o grau de digitalizagdio da economia, o investimento em
investigacdo e desenvolvimento (I&D) e a adogao de tecnologias emergentes podem
influenciar diretamente a competitividade e a adaptacio da empresa ao novo mercado
(Narula & Zanfei, 2006; Nikolic et al., 2019). Setores com elevada intensidade tecnolégica
exigem que as empresas estrangeiras possuam capacidades de inovagao compativeis com o
contexto local, sob risco de obsolescéncia ou desvantagem competitiva (Porter, 1990).
Assim, uma avaliacdo rigorosa das condigbes tecnologicas do pais é essencial para assegurar

o alinhamento entre as capacidades da empresa e as exigéncias do ambiente externo.
Ambientais

Os fatores ambientais siao também cruciais para determinar a viabilidade da
internacionalizacado de uma empresa para um pais. Os recursos naturais, o clima e a geografia
constituem determinantes estruturais no desenvolvimento industrial de uma regido, uma vez
que condicionam o acesso a matérias-primas, a viabilidade de processos produtivos
especificos e os custos logisticos associados a localizagio (Stephan & Stride, 2015).
Paralelamente, as crescentes preocupagdes ecologicas, associadas a intensificacio das
alteragoes climaticas e a degradagao ambiental, tém conduzido a imposi¢ao de normativas
mais exigentes por parte de entidades reguladoras nacionais e supranacionais. Como
resultado, os custos de conformidade ambiental aumentaram significativamente, obrigando
as empresas a incorporar praticas de sustentabilidade, como a gestio eficiente de recursos, o
controlo de emissoes e a responsabilidade socioambiental corporativa (Stephan & Stride,

2015).
Legais

As regulamentagdes legais constituem elementos estruturantes na formulagio e
implementacdo de estratégias empresariais, ao delimitar o quadro normativo dentro do qual
as organizagoes podem operar. Leis que regem padroes de qualidade dos produtos, requisitos
de rotulagem, especificagdes de embalagem, normas de seguranga, praticas promocionais e
regras de concorréncia justa nao apenas impoem restricoes operacionais, mas também

podem abrir espago para inovacao e diferenciacio competitiva (Lim et al., 20106).

O cumprimento rigoroso dessas regulamentacbes pode reforcar a confianca dos

consumidores e facilitar o acesso a mercados externos, particularmente em contextos onde
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a certificagdo e a conformidade sdo pré-requisitos para a entrada comercial (Agwu &
Onwuegbuzie, 2018). Inversamente, a complexidade ou a rigidez excessiva do ambiente legal
pode representar uma barreira a entrada, especialmente para pequenas e médias empresas
que nao dispdem dos recursos necessarios para adaptar-se a multiplos regimes juridicos. Por
conseguinte, a capacidade de uma empresa para interpretar, antecipar e responder
eficazmente as exigéncias legais constitui uma competéncia estratégica critica no processo de

internacionalizacao (Agwu & Onwuegbuzie, 2018).

3.3.2. Relevancia da analise do setor para a internacionalizagio de

empresas
A analise do setor de atuagao constitui um elemento central na formulagao da estratégia de
internacionaliza¢do, pois permite a empresa compreender nao apenas o potencial econémico
do mercado-alvo, mas também as suas especificidades operacionais e estruturais. Um
primeiro ponto critico consiste na avaliagdo de dados de importagdo, os quais oferecem
indicadores quantitativos sobre o volume e o valor de produtos ou servigos transacionados
internacionalmente no setor em questao (Robertson & Wood, 2001). Segundo Robertson e
Wood (2001), estes dados revelam o grau de abertura do mercado, a intensidade da procura
externa e a estabilidade das trocas comerciais, sendo essenciais para avaliar a atratividade e o

potencial de penetragao num pais especifico.

A identificacao dos principais importadores como distribuidores, retalhistas, grandes grupos
econémicos ou plataformas de comércio eletronico, permite mapear os atores mais
relevantes na cadeia de valor e avaliar o grau de concentragdio do mercado. Este
conhecimento ¢ vital para definir possiveis estratégias de entrada, como aliangas, parcerias

logisticas ou exportagao direta (Harland, 1997; Kwak et al., 2018).

Por sua vez, a organiza¢ao da cadeia de distribuigao revela as especificidades operacionais do
setor no pais-alvo, incluindo as etapas logisticas, a presenca de intermediarios e os canais de
venda mais utilizados (tradicionais ou digitais). Compreender esta estrutura é essencial para
garantir que o produto chegue de forma eficiente e competitiva ao consumidor final,
minimizando custos e evitando disfun¢des no processo de internacionalizacio (Mattsson,

2003; Kwak et al., 2018).

Assim, ao integrar estas trés dimensdes numa analise setorial, a empresa consegue nao sé
antecipar desafios logisticos e comerciais, mas também identificar vantagens estratégicas que

sustentem uma entrada internacional bem-sucedida.
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3.3.3. Relevancia da identificagdo dos potenciais clientes para a

internacionalizagiao de empresas
A identificagdo dos potenciais clientes no mercado de destino constitui um pilar estratégico
na internacionalizagdo empresarial, uma vez que permite alinhar a oferta da empresa as
necessidades, preferéncias e comportamentos de compra dos consumidores locais. A
compreensio aprofundada do perfil do cliente, nomeadamente de fatores
sociodemograficos, culturais e econdémicos possibilita a adaptagdo do produto, da
comunicacdo e dos canais de distribuicio de forma a maximizar a aceitacdo e a
competitividade da marca no novo contexto (Albaum & Tse, 2001; Westjohn & Magnusson,
2017). Westjohn e Magnusson (2017) afirmam que este conhecimento é particularmente
relevante em ambientes multiculturais, onde diferencas nos valores, habitos de consumo e
critérios de decisao exigem estratégias de marketing diferenciadas. Além disso, a analise
prévia dos segmentos de mercado e do poder de compra local contribui para a sele¢ao mais
eficaz de nichos-alvo, otimizando o retorno sobre o investimento e reduzindo o tisco
associado a entrada internacional (Lubis & Muniapan, 2024). Assim, o estudo rigoroso dos
potenciais clientes ¢ determinante para o sucesso de qualquer processo de
internacionalizac¢ao, servindo como base para decisbes operacionais e estratégicas mais

informadas.

3.3.4. Relevancia da analise de concorréncia para a internacionalizagido

de empresas
A analise da concorréncia assume um papel central no processo de internacionalizagao, uma
vez que permite as empresas compreender a estrutura competitiva do mercado-alvo e
posicionar-se estrategicamente perante os agentes ja estabelecidos. Esta andlise deve comegar
pela identificagdo dos concorrentes diretos e indiretos, avaliando nao apenas quem sao, mas
também como operam, quais os seus modelos de negbcio, niveis de desempenho e estratégias
de diferenciacao (Porter, 1980; Gur & Greckhamer, 2019). O conhecimento destas variaveis
fornece informacdes criticas para que a empresa adapte a sua proposta de valor de forma a
evitar a simples replicacio de modelos existentes, promovendo, assim, uma entrada mais

inovadora e eficaz (Porter, 1980).

Gur e Greckhamer (2019) constatam que a identificacio de concorrentes pode ser
estruturada em quatro perspetivas distintas, as quais permitem compreender as diversas

formas através das quais as empresas reconhecem e interpretam a sua concorréncia.
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A perspetiva orientada para a industria sustenta que todas as organizagdes inseridas na
mesma industria devem ser consideradas concorrentes, independentemente das suas
especificidades individuais (Thomas & Pollock, 1999). Esta abordagem enfatiza a
necessidade de delimitar os contornos da industria, tendo em conta varidveis como 0s
produtos comercializados ou os mercados geograficos (Porter, 1983; Bogner & Barr, 2000).
Assim, empresas que atuam num mesmo setor e contexto geografico tendem, naturalmente,
a competir diretamente. Esta perspetiva assenta, maioritariamente, na utilizagdo de dados
quantitativos e objetivos, tais como estatisticas de mercado ou analises de regressio e de
clusters (Numan & Willekens, 2012). No ambito desta abordagem, efetua-se ainda a distingao
entre concorrentes diretos, que oferecem produtos ou servigos semelhantes para satisfazer
as mesmas necessidades dos consumidores, e concorrentes indiretos, que, apesar de
comercializarem produtos distintos, respondem a necessidades equivalentes (Bergen &
Peteraf, 2002; Chen, 1996). Este enquadramento oferece, assim, uma visdo estruturada e

objetiva da concorréncia com base em critérios claramente definidos.

A perspetiva orientada para grupos estratégicos introduz uma maior nuance ao reconhecer
que a competi¢ao nao ocorre de forma uniforme entre todas as empresas de uma industria.
Esta abordagem parte do pressuposto de que, dentro de uma mesma inddstria, nem todas as
empresas competem diretamente entre si, sendo possivel identificar subconjuntos de
empresas com caracterfsticas semelhantes que concorrem de forma mais proxima entre si
(Barney & Hoskisson, 1990; Smith et al., 1997). Esta abordagem permite compreender que
a rivalidade competitiva pode ser particularmente intensa no interior dos chamados grupos
estratégicos (Mas-Ruiz et al.,, 2014). Além disso, a pertenca a determinados grupos pode
potenciar o estabelecimento de relagdes colaborativas, como parcerias ou aliangas

estratégicas (Garcia-Pont & Nohria, 2002).

A perspetiva orientada para os gestores destaca o papel central das percegdes e dos processos
cognitivos dos gestores na identificacao de concorrentes, contrastando com as abordagens
mais objetivas baseadas em dados de mercado (Reger & Huff, 1993). Inserida no dominio
da gestdo estratégica, esta perspetiva recorre frequentemente a métodos qualitativos, como
entrevistas, para explorar de que forma os gestores constroem, interpretam e atualizam os
seus mapas cognitivos do ambiente competitivo (Calori et al., 1992; Reger & Huff, 1993).
Reconhece-se, no entanto, que limitagdes cognitivas podem comprometer a capacidade dos
gestores para detetar ameagas competitivas, em particular provenientes de concorrentes

indiretos (Bergen & Peteraf, 2002; Peteraf & Bergen, 2003).
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Por fim, a perspetiva orientada para os clientes coloca o foco na forma como os
consumidores percecionam as empresas e os produtos concorrentes no mercado, sendo estes
os verdadeiros determinantes da estrutura competitiva. Nesta abordagem, os concorrentes
mais relevantes nao sdo necessariamente aqueles que pertencem formalmente a mesma
industria, mas sim aqueles que os consumidores reconhecem como substitutos para satisfazer
as suas necessidades (Chernev et al., 2011). Elementos como o preco, a inovac¢ao, ou as
alteragoes nas preferéncias dos consumidores exercem uma influéncia direta sobre estas
percecoes, sendo fenémenos como o brand switching, ou seja, a mudanga de marca, exemplos

concretos de como os consumidores reconfiguram continuamente o universo competitivo

(Gur & Greckhamer, 2019).

De forma complementar a estas abordagens, o Modelo das Cinco Forgas de Porter (1980)
constitui uma ferramenta amplamente reconhecida para analisar a estrutura competitiva de
um setor, permitindo identificar as principais fontes de pressao que influenciam a
rentabilidade e o posicionamento estratégico das organizagoes. Este modelo contempla cinco

fatores determinantes.

A ameaca de entrada potencial de novos concorrentes esta associada a facilidade com que
empresas externas podem entrar no mercado e intensificar a concorréncia, sendo
influenciada por variaveis como o0 tempo € O Custo Necessarios para entrar no setof, as
economias de escala existentes, a insuficiente diferenciagao de produtos e as barreiras de
entrada estabelecidas (Porter, 1980). A rivalidade entre os concorrentes existentes manifesta-
se através de comportamentos como guerras de precos, campanhas publicitarias agressivas
ou a melhoria dos servicos ao cliente, sendo intensificada quando existem muitos
concorrentes, quando os custos de mudanga para os clientes sao reduzidos ou quando o nivel
de fidelizagio dos consumidores é baixo (Michalski, 2019). O poder negocial dos
fornecedores tende a ser elevado quando o numero de fornecedores é reduzido, o seu
tamanho relativo ¢ significativo, quando os produtos ou servigos oferecidos tém poucas
alternativas ou quando os custos de mudanca de fornecedor sao elevados (Porter, 1980).
Inversamente, o poder negocial dos clientes aumenta quando existe um nimero reduzido de
compradores, quando os consumidores sao sensiveis ao preco ou quando dispéem de
facilidade para recorrer a produtos ou servigos substitutos (Michalski, 2019). Por fim, a
ameaca de produtos ou servigos substitutos representa um fator de pressao adicional, uma
vez que quanto maior for a disponibilidade e atratividade dessas alternativas, maior sera o

desafio competitivo para as empresas do setor (Porter, 1980).
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A compreensdo integrada destas cinco forgas fornece as organizacdes um quadro analitico
robusto para sustentar decisOes estratégicas e delinear formas eficazes de obter e preservar

vantagens competitivas.

Para operacionalizar esta analise, os mapas de posicionamento representam uma ferramenta
pratica e visual de grande utilidade. Estes permitem visualizar graficamente como sao
percecionadas as marcas concorrentes com base em atributos-chave (como qualidade, prego,
inovagao, sustentabilidade, etc.). Esta representacao facilita a identificagdo de espagos
estratégicos nao ocupados ou segmentos saturados, fornecendo uma base objetiva para
decisoes de diferenciacdo e entrada (D'Aveni, 2007; Gigauri, 2019). Consequentemente, os
mapas de posicionamento constituem um complemento fundamental a andlise estratégica,

ao traduzirem a perce¢ao do mercado em informagao acionavel para as empresas.

A andlise da concorréncia, ao integrar estas ferramentas e perspetivas pode revelar
oportunidades estratégicas relevantes. Adicionalmente, a analise da concorréncia pode
evidenciar lacunas de mercado ou necessidades nao satisfeitas, funcionando como um guia
para a inovagao e diferenciacio. Empresas que entram num mercado internacional sem uma
leitura profunda do contexto competitivo correm maior risco de falhar, por ndo conseguirem
comunicar adequadamente o seu valor ou por se posicionarem de forma ineficaz face as
alternativas existentes (Pahlefy et al., 2025). Assim, a analise concorrencial nao ¢ apenas uma
etapa preparatoria, mas um processo continuo que sustenta a adaptagao, a aprendizagem ¢ a
construcao sustentada de vantagem competitiva da empresa ao longo de todo o ciclo de

internacionalizacao.

3.3.5. A relevancia da analise SWOT e TOWS para a internacionalizagio

de empresas

SWOT

A analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats) constitui um instrumento
estratégico amplamente reconhecido para apoiar o processo de internacionalizacio
empresarial, a0 proporcionar uma avaliacio sistematica e integrada dos fatores internos
(forcas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameacas) suscetiveis de influenciar o
desempenho num mercado estrangeiro. Esta abordagem permite as organizagGes estruturar
o processo de tomada de decisao de forma mais fundamentada, ao identificar vantagens

competitivas, antecipar riscos e delinear estratégias de entrada adequadas (Schmid, 2018).
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As forcas como competéncias distintivas, ativos intangiveis ou recursos tecnolégicos,
permitem a empresa explorar vantagens competitivas no novo mercado, funcionando como
alicerces estratégicos na fase de entrada (Barney, 1991). As fraquezas, por sua vez, como
desconhecimento do mercado local ou falta de experiéncia internacional, podem
comprometer a eficacia do processo de internacionalizagao, sendo, por isso, imprescindivel

a sua identifica¢ao e mitigagao prévia (Cuervo-Cazurra at al., 2007).

No dominio dos fatores externos, as oportunidades como acordos comerciais favoravelis,
politicas publicas de incentivo a entrada de capital estrangeiro ou lacunas de mercado, sao
fatores que podem ser estrategicamente explorados para potenciar o posicionamento
competitivo da empresa no mercado-alvo (Cao et al., 2018; Campos et al., 2021; Lubis &
Muniapan, 2024). Por outro lado, as ameagas como instabilidade politica, barreiras
regulatorias, ou concorréncia local agressiva, representam riscos que podem comprometer a
viabilidade do investimento internacional (Leonidou, 2000; Rahman et al, 2020). A
antecipa¢ao e analise destas ameagas, proporcionada pela aplicagio da matriz SWOT,

possibilita o desenvolvimento de planos de contingéncia adequados.

Em sintese, a analise SWOT constitui um enquadramento estruturado para avaliar a
viabilidade de uma empresa enfrentar os desafios da internacionalizacdao. Ao possibilitar uma
leitura critica das capacidades internas e do contexto externo, esta ferramenta contribui para
a formulacao de estratégias coerentes com a realidade do mercado-alvo, reduzindo incertezas

e aumentando a probabilidade de sucesso nos mercados internacionais.
TOWS

A analise TOWS, uma extensdo estratégica da matriz SWOT, permite o cruzamento de
fatores internos e externos permitindo a empresa gerar opgles estratégicas concretas e
alinhadas com o contexto do mercado. Esta ferramenta metodoldgica, proposta por
Weihrich (1982), visa ndo apenas identificar os pontos fortes e fracos internos, bem como as
oportunidades e ameagas externas, mas sobretudo articular esses elementos de forma
estratégica, através da construcao de quatro tipos de estratégias: SO (St#rengths-Opportunities),
WO  (Weaknesses-Opportunities), ST (Strengths-Threats) e WT (Weaknesses-Threats). Assim, a
metodologia demonstra-se relevante no apoio a formulacao de decisdes estratégicas, uma vez
que permite transformar o diagndéstico situacional numa base concreta para a defini¢iao de

acoes.
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Esta abordagem revela-se ainda particularmente pertinente no contexto da
internacionalizacao, onde o sucesso depende da capacidade de articular eficazmente os

recursos e competéncias internos com as oportunidades e constrangimentos do ambiente

externo (Wethrich, 1982).

A estratégia SO (Strengths-Opportunities/ forcas-oportunidades) consiste em mobilizar as forcas
internas da empresa para explorar oportunidades externas. A titulo de exemplo, Shaheer
Siddiqui e Priem (2020) consideram que uma empresa detentora de tecnologia inovadora
pode capitalizar mercados estrangeiros com elevada procura por solucbes digitais,

maximizando sua vantagem competitiva (Shaheer Siddiqui & Priem, 2020).

A estratégia WO (Weaknesses-Opportunities/ fraquezas-oportunidades) visa superar fraquezas
internas aproveitando oportunidades externas. Um caso ocorre quando empresas com
limitada experiéncia internacional estabelecem parcerias com atores locais, mitigando essa

fragilidade e facilitando o acesso a condi¢bes favoraveis no mercado de destino (Zahoor et

al., 2020).

A estratégia ST (Strengths-Threats/forcas-ameacas) utiliza os pontos fortes da empresa para
neutralizar ou reduzir os impactos das ameagas externas. Por exemplo, a posse de tecnologia
patenteada pode permitir a empresa diferenciar-se num mercado saturado, reduzindo o

impacto da elevada concorréncia local (Jin et al., 2013).

Por fim, a estratégia WT (Weaknesses-Threats/fraquezas-ameacas) assume um caricter
predominantemente defensivo, centrando-se na minimiza¢ao simultinea das fraquezas
internas e das ameagas externas. Esta abordagem pode incluir a reestruturagao interna ou o

adiamento da entrada no mercado internacional (Wethrich, 1982).

Em sintese, a analise TOWS constitui uma ferramenta indispensivel no ambito da
internacionalizagao, ao permitir um diagnoéstico cruzado e integrado dos fatores internos e

externos.
3.3.6. A importiancia da segmentagao e posicionamento de mercado para
a internacionalizagdo de empresas

A internacionalizacao constitui um processo complexo que exige das empresas uma
compreensio profunda dos mercados-alvo e das suas especificidades. Neste contexto, as

estratégias de segmentacdo e posicionamento assumem um papel determinante para o
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sucesso da expansao internacional, permitindo uma abordagem mais eficaz, direcionada e

alinhada com as dinamicas competitivas e culturais de cada mercado (Ekmekgi, 2010).

A segmenta¢ao de mercado envolve a identificagao e a divisao do mercado-alvo em grupos
homogéneos de consumidores com caracteristicas, necessidades ou comportamentos
semelhantes (Ekmekgi, 2010). No contexto da internacionalizagdo, esta pratica ¢ essencial
para lidar com a heterogeneidade dos mercados internacionais, marcada por diferencas
culturais, econémicas e sociais (Schlager, & Maas, 2013). De acordo com Lubis e Muniapan
(2024), a correta segmentagao permite as empresas selecionar os segmentos mais atrativos e
compativeis com os seus recursos e competéncias, reduzindo os riscos associados a entrada

em metrcados desconhecidos.

Complementarmente, Ekmekgi (2010) afirma que o posicionamento se refere a forma como
a empresa pretende ser percecionada pelos consumidores dentro do mercado-alvo,
distinguindo-se da concorréncia e reforcando a sua proposta de valor. A existéncia de um
posicionamento claro e coerente ¢ particularmente relevante em ambientes internacionais,
onde a empresa necessita nao sé de se adaptar as preferéncias locais, mas também de garantir
consisténcia com a sua identidade global (Deliceirmak, 2022). Assim, o posicionamento
eficaz contribui para construir uma imagem de marca forte e credivel, facilitando o

reconhecimento e a aceitagao no novo mercado (Deliceirmak, 2022).

Concluindo, a segmentacio e o posicionamento constituem pilares estratégicos
indispensaveis para uma internacionalizagao bem-sucedida. Ao permitir uma compreensao
aprofundada do mercado de destino e orientar a oferta e a comunicagao da empresa de forma
alinhada com as expectativas dos consumidores, estas praticas contribuem para o refor¢o da
competitividade e para o aumento das probabilidades de sucesso num ambiente global cada

vez mais exigente.
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4. Reflexao critica das atividades desenvolvidas no Ambito da literatura

A realizagio de estudos de mercado constitui, conforme amplamente discutido na literatura,
um pilar estratégico fundamental no processo de internacionalizacio das empresas. Autores
como Zahra (1999), Liesch e Knight (1999) e Cavusgil et al. (2017) enfatizam a relevancia de
um conhecimento aprofundado dos mercados externos, nao apenas como forma de reduzir
a incerteza, mas, sobretudo, como um mecanismo para potenciar vantagens competitivas
sustentaveis. Neste contexto, o modelo de estudo de mercado internacional aplicado no
ambito do projeto de embalagens digitais e sustentaveis, cuja estrutura se encontra sintetizada
na Tabela 3 do presente relatério, merece particular destaque pela sua abrangéncia, robustez

analitica e alinhamento com as praticas preconizadas na literatura.

A primeira componente a destacar é a vertente macroeconémica, que se encontra claramente
alinhada com os principais determinantes teéricos e empiricos da atratividade dos mercados
internacionais. A selecdo dos indicadores contemplados no modelo reflete uma
fundamentagdo conceptual sélida, possibilitando uma analise aprofundada e coerente do
contexto econémico dos mercados de destino. Autores como Dunning (2003), Zhang
(2001), Ho et al. (2013) e Petrovi¢-Randelovi¢ et al. (2017) demonstram que variaveis como
o PIB, o PIB per capita e o crescimento e dimensio do mercado estdo positivamente
associadas aos fluxos de IDE, na medida em que refletem o potencial de consumo ¢ a
estabilidade macroeconémica dos paises recetores. De igual modo, a inclusio da taxa de
desemprego e de inflagio mostra-se particularmente pertinente, uma vez que estas variaveis
influenciam diretamente o poder de compra da populacido e a previsibilidade do ambiente
econémico. Como referem Macovei et al. (2024), niveis elevados de desemprego podem
evidenciar fragilidades estruturais nos mercados que desincentivam o investimento externo,
a0 passo que, segundo Utama e Sulistika (2015), uma inflagio controlada constitui um sinal
de estabilidade e fiabilidade macroeconémica. A consideracio da esperanca média de vida
como variavel complementar representa igualmente um contributo relevante, uma vez que,
de acordo com Bhattacharjee (2023), este indicador se encontra positivamente
correlacionado com os fluxos de IDE, por refletit maior maturidade institucional e
estabilidade demografica. Por fim, a integracio do indice de facilidade de fazer negocios
reforca a solidez da analise, dado que estudos como os de Piwonski (2010) e Corcoran e
Gillanders (2015) demonstram que um ambiente regulatério eficiente e desburocratizado tem

um impacto significativo na atragao de investimento externo.
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Complementarmente, a componente estratégica do modelo apresentado destaca-se pela sua
abrangéncia analitica e pela integragdo coerente de dimensdes fundamentais a tomada de
decisao no contexto da internacionalizacao. Kotha (1995) sublinha que os fatores externos
exercem uma influéncia significativa sobre o desempenho e os resultados estratégicos das
empresas, reforcando a necessidade de uma analise sistematica do ambiente envolvente.
Neste sentido, a analise PESTEL, constitui uma das componentes estratégicas centrais, a0
permitir avaliar, de forma estruturada, os fatores politicos, econémicos, socioculturais,
tecnoldgicos, ambientais e legais que podem moldar a atuagdo das empresas em mercados

internacionais (Menet, 2010).

A andlise setorial assume igualmente uma fungdo estratégica relevante. Autores como
Robertson e Wood (2001), Harland (1997) e Kwak et al. (2018) destacam que a analise de
dados de importagio, a identificagao dos principais importadores e a compreensao da cadeia
de valor sao elementos fundamentais para avaliar a atratividade e a estrutura de um mercado.
Mattsson (2003) acrescenta que uma visao clara da cadeia de distribuicdo contribui para uma
maior eficiéncia logfstica e para a redugdo de riscos operacionais. Complementarmente,
Albaum e Tse (2001) e Westjohn e Magnusson (2017) demonstram que a identificacao dos
potenciais clientes no mercado de destino e a analise do seu perfil de consumo sio
determinantes para o alinhamento da oferta com as preferéncias locais, contribuindo para a
aceitagao e diferenciacio da marca. A analise da concorréncia, tal como recomendada por
Porter (1980) e Gur e Greckhamer (2019), é também reconhecida como elemento central
nos processos de internacionaliza¢do, ao permitir que as empresas compreendam a estrutura
competitiva do mercado, identifiquem os principais agentes e ajustem a sua proposta de valor
de forma a evitar a replicagio de modelos ja existentes. Na identificagio de empresas
concorrentes, a Market Access adota uma perspetiva orientada para a industria, conforme
proposto por Thomas e Pollock (1999), a qual enfatiza a importancia de delimitar os
contornos da indudstria com base em critérios estruturais. Esta abordagem operacionaliza-se
através da considera¢ao de varidveis como os tipos de produtos comercializados e os
mercados geograficos em que operam (Porter, 1983; Bogner & Barr, 2000), permitindo uma

defini¢do mais precisa e relevante do conjunto competitivo de referéncia.

O modelo inclui ainda ferramentas como a andlise SWO'T e a matriz TOWS que viabilizam
uma abordagem critica e estruturada a tomada de decisao, promovendo solugoes estratégicas
eficazes. Schmid (2018) destaca a analise SWOT como uma ferramenta essencial no processo

de internacionalizagdo, permitindo uma avaliacdo integrada das forgas, fraquezas,
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oportunidades e ameagas que influenciam a atuag¢ao das empresas em mercados estrangeiros.
Weihrich (1982), ao propor a matriz TOWS como extensao da SWOT, sublinha a
importancia do cruzamento entre fatores internos e externos para a formulacao de estratégias
de entrada concretas e ajustadas a realidade de cada mercado. Em articulacao, Ekmekgi
(2010) reforca que as estratégias de segmenta¢ao e posicionamento sio determinantes para
o sucesso da expansio internacional, a0 permitirem direcionar a atuagao da empresa de forma
culturalmente sensivel e alinhada com as dinamicas de cada mercado. Lubis e Muniapan
(2024) reforcam que a correta segmenta¢ao de mercado contribui para a alocagao eficiente
de recursos das empresas nos segmentos mais promissores e compativeis com as suas
capacidades. Por sua vez, o posicionamento, entendido como a forma como a marca
pretende ser percecionada no mercado-alvo, é apontado por Ekmekg¢i (2010) e Deliceirmak
(2022) como um fator critico em contextos internacionais, onde é necessario equilibrar a
adaptagdo as preferéncias locais com a coeréncia da identidade global da marca.
Adicionalmente, a integracio de recomendag¢oes estratégicas concretas e de um plano de
acao, evidencia a capacidade do modelo em converter a informagao recolhida em propostas
objetivas e passiveis de implementacdo, em consonancia com as orientagoes de Lubis e
Muniapan (2024), que sublinham a relevancia de estudos de mercado aplicados e orientados

para a tomada de decisdo estratégica.

Assim, o modelo utilizado representa uma base metodoldgica sélida e alinhada com as
praticas académicas para a realizagdo de estudos de mercado internacionais. No entanto, uma
reflexdo critica sobre o modelo e o cruzamento com a literatura permitem identificar
oportunidades de evolucao, nomeadamente através da integragao sistematica do Modelo das
Cinco Forgas de Porter (1980). A analise da concorréncia, tal como atualmente
operacionalizada no modelo, centra-se essencialmente na identificagdo dos principais
concorrentes e na constru¢ao de mapas de posicionamento. Embora estas representacGes
graficas constituam ferramentas Gteis para visualizar a percecao relativa das marcas com base
em atributos-chave, conforme defendido por D’Aveni (2007) e Gigauri (2019), a sua
aplicagao isolada pode ser considerada limitada, por restringir a leitura da concorréncia a
apenas dois eixos analiticos. Neste sentido, a aplicacao sistematica do Modelo das Cinco
Forgas de Porter (1980) poderia complementar e enriquecer a abordagem atual, permitindo
uma analise mais abrangente da estrutura do setor, das ameagas de novos entrantes e
produtos substitutos, do poder negocial dos clientes e fornecedores, bem como da rivalidade
entre concorrentes existentes. Como salientam Pahlefy et al. (2025), a auséncia de uma leitura

profunda do contexto competitivo pode comprometer a eficacia das estratégias de entrada
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em mercados internacionais, conduzindo a falhas de posicionamento e a dificuldades na
comunicacao do valor da oferta face as alternativas disponiveis. Assim, desenvolver o modelo
nesse sentido estaria nao so alinhado com as recomendacdes da literatura, como também
poderia torna-lo mais util no apoio a tomada de decisdes estratégicas em processos de

internacionalizacio.

Importa ainda salientar que o modelo apresentado na Tabela 3, embora represente a versao
mais completa e estruturada dos estudos de mercado desenvolvidos, nio constitui um
modelo rigido ou tnico. A pratica da Market Access demonstra a existéncia de diferentes
adaptagoes deste modelo, nomeadamente as versoes mais simplificadas aplicadas nos casos
apresentados nas Tabelas 1 e 2. Esta flexibilidade metodolégica revela-se particularmente
positiva, uma vez que permite a empresa ajustar a profundidade e o detalhe dos estudos de
mercado as necessidades concretas e objetivos especificos de cada cliente. Tal abordagem
encontra-se alinhada com a literatura, que reconhece que a eficacia dos estudos de mercado

depende da sua adequagdo ao contexto e expetativas dos decisores (Craig & Douglas, 2005;

Cavusgil et al., 2017).

A existéncia de um modelo base estruturado para a realizagao dos estudos de mercado revela-
se igualmente um fator positivo, tanto do ponto de vista organizacional como da eficiéncia
operacional. A uniformizacado da estrutura analitica permite aos colaboradores conhecer,
desde o inicio, os conteudos e etapas do estudo, o que facilita significativamente a execucao
das tarefas e a coordenagdo entre diferentes membros da equipa, assegurando uma
abordagem coesa e consistente ao longo do projeto. Esta padronizagao traduz-se também
em ganhos de eficiéncia, na medida em que possibilita a reutilizacao de componentes comuns
entre projetos com mercados ou setores sobrepostos. Um exemplo concreto dessa vantagem
foi observado no ambito do projeto de embalagens digitais e sustentaveis, no qual, dado que
existiam empresas participantes com o mesmo mercado de destino, foi possivel reaproveitar
a componente da analise macroeconémica ja desenvolvida, otimizando recursos e tempo de

execu¢ao, sem comprometer a qualidade da analise final.

Em suma, o modelo de estudo de mercado internacional aplicado no projeto embalagens
digitais e sustentaveis, revela-se uma ferramenta metodologicamente consistente e
teoricamente fundamentada, alinhada com as praticas académicas e as recomendagoes da
literatura especializada. A sua aplicacdo permitiu fornecer as empresas informacao
estruturada e relevante para apoiar a tomada de decisao estratégica, assegurando uma

abordagem solida tanto do ponto de vista macroeconémico como estratégico.
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Adicionalmente, a flexibilidade do modelo constitui uma mais-valia, promovendo a sua
adaptabilidade sem comprometer a consisténcia analitica. A existéncia de uma estrutura-base
comum facilita ainda a execu¢do coordenada das tarefas e permite ganhos de eficiéncia,
através da reutilizagdao criteriosa de componentes entre projetos semelhantes. Embora a
reflexdo critica identifique como oportunidade de melhoria, a sistematizagao da analise da
concorréncia com recurso a0 Modelo das Cinco Forgas de Porter, esta surge nio como
lacuna, mas como possibilidades de evolugiao incremental de um modelo que, na sua
configuracdo atual, ja representa um suporte robusto e estratégico para a atuagdo das

empresas em mercados internacionais.
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5. Conclusao

O presente relatério de estagio procura refletir o conjunto de atividades desenvolvidas no
ambito da colaboragao com a empresa Market Access, com especial foco na realizagiao de
estudos de mercado internacionais orientados para apoiar processos de internacionalizagiao
empresarial. Ao longo do documento, foi possivel analisar a estrutura metodologica
subjacente a abordagem adotada pela empresa e enquadra-los a luz da literatura académica

relevante, promovendo uma articulagao coerente entre a pratica e o conhecimento cientifico.

A analise do modelo de estudo de mercado internacional utilizado pela Market Access,
sintetizado na Tabela 3, evidencia que se trata de uma estrutura metodologicamente robusta,
articulando uma componente macroeconémica e outra estratégica, ambas solidamente
fundamentadas na literatura especializada existente. Esta abordagem permitiu reconhecer as
qualidades do modelo, nomeadamente a sua consisténcia analitica, adaptabilidade,
aplicabilidade e eficiéncia, bem como identificar oportunidades de evolugao, como a
sistematizacao da analise da concorréncia através do modelo das Cinco Forcas de Porter. A
discussio fundamentada de cada uma das componentes demonstrou que o modelo reflete
boas praticas académicas, revelando igualmente uma capacidade consistente para apoiar a

tomada de decisdo estratégica por parte das empresas clientes.

Do ponto de vista pessoal, o estagio revelou-se uma experiéncia altamente enriquecedora.
Para além do desenvolvimento de competéncias técnicas nas areas de analise de mercado,
internacionalizagdo e consultoria estratégica, permitiu-me aprimorar competéncias
transversais como a comunicag¢ao profissional, a gestao de tempo e a colaboragdao em equipa
multidisciplinar. A participa¢do ativa na elabora¢do de estudos, diagndsticos e
recomendacOes estratégicas reforcou a minha confianca na aplicagdo pratica dos
conhecimentos adquiridos no mestrado, e proporcionou-me uma perspetiva concreta sobre

os desafios e exigéncias do exercicio profissional nesta area.

Em sintese, o relatério nao sé permite compreender, com detalhe, o modelo de estudos de
mercado adotado pela Market Access, como também evidencia a importancia das diferentes
dimensoes que o compdem. Ao mesmo tempo, oferece as empresas uma referéncia concreta
de boas praticas que poderdo ser replicadas ou adaptadas no desenvolvimento dos seus
proprios estudos de mercado internacionais. Desta forma, o relatério contribui ndo apenas
para a melhoria das estratégias empresariais, ao disponibilizar frameworks passiveis de facilitar
a tomada de decisoes estratégicas no processo de expansao internacional, como também para

a reflexao critica sobre os instrumentos de apoio a internacionalizacio.
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