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resumo 

 

 

O presente trabalho examina a perceção de utilidade de um Programa de 
Promoção de Exportações (EPP) patrocinado pelo governo, especificamente a 
utilidade percebida de feiras e missões comerciais. Adotando uma metodologia 
qualitativa, são analisadas entrevistas de dez pequenas e médias empresas 
portuguesas (PME) e de três consultores de negócios internacionais para 
estudar a perceção de utilização deste programa. Os resultados mostram que 
o EPP não é considerado útil para todas as empresas. Os resultados mostram 
também que as empresas têm uma perceção melhor da utilidade das Trade 
Fairs (TF) do que das Trade Missions (TM). Os resultados mostram que os 
Export Promotion Programs não foram significativos para o aumento das 
exportações. A principais causas são a falta de capacidades e preparação das 
empresas. 
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abstract 

 

The present work examines the perception of usefulness of government 
sponsored Export Promotion Program (EPP), specifically the perceived 
usefulness of trade fairs and trade missions. Adopting a qualitative 
methodology, interviews from ten Portuguese small and medium-sized 
enterprises (PME) and three international business consultants are analysed to 
study the perception of using this program. Results show that EPP are not 
perceived as useful for all the companies. Results also show that the 
companies have a better perception of usefulness of the Trade Fairs (TF) than 
Trade Missions (TM). The results of the Export Promotion Programs were not 
significant for the increase of exportations. The main causes are the lack of 
capabilities and preparation of the companies. 
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1. Introdução 
 

Nas últimas décadas, a economia mundial tem sido caracterizada por um forte 

crescimento de trocas internacionais. Progressivamente, os mercados nacionais têm vindo a ceder 

lugar a um mercado global, criaram-se espaços de integração formal para facilitar as trocas e 

surgiram novos atores e modelos de negócios. Esta nova conjuntura, apesar de poder ser uma 

ameaça à sobrevivência das empresas, integra igualmente inúmeras oportunidades (Dias & Brito, 

2007). Perante a globalização, e o consequente acréscimo da concorrência internacional, as 

empresas, viram-se obrigadas a adotar inúmeras estratégias, implementando rapidamente novos 

produtos em vários países e adaptando as designações das suas marcas para estes ambientes 

multi-domésticos globais (Dias & Brito, 2007; Ribau, Moreira, & Raposo, 2015).  

As empresas têm ao seu dispor diversas formas de internacionalizar (Root, 1994). É 

possível identificar três formas diferentes de abordar os mercados internacionais: exportação 

(direta e indireta), formas contratuais e investimento direto estrangeiro (IDE) (Diz & Teixeira, 2005; 

Hill, 2013; Martins, 2011). A internacionalização é algo complexo, pois exige que a empresa reúna 

competências únicas que lhe permitam diferenciar-se no mercado alvo (Cristina, 2007). Apesar de 

as Pequenas e Médias Empresas (PME) serem essenciais para a estabilidade de qualquer 

economia nacional, nomeadamente no que diz respeito à criação de emprego e de valor 

acrescentado, enfrentam limitações de recursos, daí ser necessário suporte para competir nos 

mercados internacionais (European Commission, 2014). Empresas mais pequenas e com 

relativamente pouca experiência são as que mais beneficiam de ações de promoção de 

exportações (Martincus & Carballo, 2010). 

Os Export Promotion Programmes (EPPs) estimulam a exportação e permitem a aquisição 

de conhecimentos sobre mercados externos, minimizando o risco e a incerteza associadas a estas 

transações (Eriksson, Johanson, Majkgård, & Sharma, 2000; Martincus & Carballo, 2010; Verma, 

Sharma & Sheth, 2016; Weiss & Pérez, 2018; Wiss, López, & Medina, 2011) 

Os EPPs utilizam as Trade Fairs (TFs) e Trade Missions (TMs) como veículos de suporte. 

Através destas experiências, as empresas têm a possibilidade de aquisição de conhecimento. 

Ambas as atividades fornecem aos gestores a oportunidade de investigar os mercados, conhecer 

compradores e distribuidores internacionais, discutir a exportação com participantes mais 

experientes e fazer contactos comerciais internacionais inicias (Wilkinson & Brouthers, 2006). Os 

EPPs já foram amplamente estudados, nomeadamente para analisar os diferentes desempenhos 

das empresas em diferentes condições (Alvarez, 2004; Cansino, Lopez-Melendo, Pablo-Romero, 

& Sánchez-Braza, 2013; Crick & Spence, 2001; Francis & Dodd, 2004; Seringhaus & Rosson, 

1998). 

 Mohamed, Enad, Hafiez, Hasaballah, & Ibrahim (2017), num estudo quantitativo a 68 

empresas agrícolas exportadoras do Sudão, decidiram investigar o efeito mediador da perceção 

de utilidade do EPP na relação entre a eficácia dos EPPs usados e o desempenho de exportação 
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de cada empresa. Os resultados mostraram que os EPPs e a perceção de utilidade destes 

influenciam significativamente a performance de exportação. Quanto mais a empresa acredita que 

o uso dos EPPs pode melhorar o seu desempenho de exportação, melhor este será (Lim & 

Benbasat, 2000; Mohamed et al., 2017). Os autores sugeriram o estudo destes tópicos em 

diferentes contextos, setores e países.  

Neste contexto, o objetivo desta dissertação de mestrado é perceber qual a perceção das 

PME portuguesas acerca da utilidade da participação em geral de um EPP, mas mais 

especificamente nas consequentes idas a TFs e TMs. Ou seja, procurar-se-á conhecer a perceção 

inerente às TFs e TMs no processo de internacionalização das PME portuguesas. 

Francis & Dodd (2004), num dos seus estudos sobre o desempenho das empresas 

beneficiárias de EPPs, afirmaram que em pesquisas futuras sobre promoção de exportação se 

deve focar em programas individuais, nomeadamente em programas de mobilidade comercial. 

Estes programas englobam a participação em TFs e TMs (Leonidou et al., 2011). Ambas as 

atividades oferecem a possibilidade de investigar mercados, conhecer compradores e 

distribuidores, discutir a exportação com participantes mais experientes e fazer contactos 

comerciais internacionais iniciais (Wilkinson & Brouthers, 2006). 

Assim, o objetivo global desta dissertação passa por conhecer a perceção de utilidade 

inerente à participação em TFs e TMs das PME beneficiárias do programa específico Compete 

2020, inserido no Portugal 2020. 

Em relação aos objetivos específicos, estes são:  

• Objetivo 1 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em 

TFs; 

• Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em 

TMs. 

Com o intuito de atingir estes objetivos, optou-se por uma metodologia qualitativa, 

nomeadamente uma estratégia de estudo de caso múltiplo.  

Foram recolhidos dados primários e dados secundários. Começando pelos dados 

secundários, para a caracterização de cada empresa, foram recolhidos dados provenientes dos 

documentos de candidatura ao Compete 2020, um domínio temático do Portugal 2020 (de dez 

empresas). Seguidamente, e continuando com dados secundários, para determinar a frequência 

com que cada empresa foi aos eventos, fez-se uma análise do histórico de trabalhos feitos pela 

Exumas Consulting Group (Exumas). 

A Exumas é uma empresa que sempre teve como principal intuito apoiar a 

internacionalização de PME portuguesas. A sua atividade baseia-se na identificação de Trade 

Fairs, ou eventos de dimensão análoga, como Trade Missions, adaptados à realidade específica 

de cada cliente e, posteriormente, faz o planeamento e monitorização da(s) ida(s) ao(s)mesmo(s).  

Por fim, passando aos dados primários, fizeram-se entrevistas a dez PME. Na 

metodologia qualitativa, o investigador seleciona os indivíduos ou organizações que se enquadram 
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na problemática, não havendo preocupação com a dimensão do tamanho da amostra nem com a 

generalização de dados (Sousa & Baptista, 2011). O único critério que se teve em conta – para 

garantir termo de comparação – foi que todas as PME já tivessem efetivamente acabado o EPP 

em que tivessem participado. Há que realçar que existiram outras empresas às quais foi dirigido o 

pedido de colaboração, mas que não mostraram interesse em colaborar na investigação. 

 Finalizando, a estrutura da dissertação de Mestrado é a seguinte:  

• No capítulo da revisão da literatura é feito um levantamento do estado da arte sobre 

internacionalização, EPP, TFs e TMs; 

• No capítulo da Portugal 2020 é feita uma breve explicação do acordo, e uma 

contextualização do Compete 2020 (EPP); 

• No capítulo da Exumas é dada a conhecer a empresa e as especificidades do estágio; 

• No capítulo da metodologia de investigação é feita uma abordagem à metodologia 

qualitativa; 

• No capítulo dos casos de estudo é feita uma apresentação dos dez casos de estudo; 

• No capítulo da discussão de resultados é feita uma análise dos dados, e relaciona-se 

com a teoria subjacente; 

• No capítulo das conclusões e limitações no estudo apresentem-se as principais 

aprendizagens, o que limitou a dissertação e conselhos para futuras pesquisas nesta 

área.  
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2. Revisão da literatura 
 

Neste capítulo da revisão de literatura são explorados os tópicos fundamentais para a 

compreensão e desenvolvimento desta dissertação de mestrado, em concreto: 

• Internacionalização 

• Export Promotion Programmes; 

• Trade Fairs; 

• Trade Missions. 

 

2.1. Internacionalização 
 

2.1.1. O conceito  
 

Nos últimos tempos, com a crescente globalização dos mercados, muitas empresas 

encaram a internacionalização como uma estratégia fundamental para a sustentabilidade. No 

entanto, também há quem considere que a internacionalização deixou de ser uma opção, e que 

esta se tornou numa evolução competitiva natural das empresas (Martins, 2011). 

Muitas vezes, ao definir internacionalização, o conceito é confundido com globalização. 

Globalização é o somatório da internacionalização e da multinacionalização. Internacionalização é 

definida como um conjunto de trocas de matérias-primas, produtos acabados e semiacabados, 

serviços, fluxos financeiros entre dois ou mais Estados-Nação. Multinacionalização caracteriza-se 

pela transferência e deslocação de recursos, de capital e, em menor grau, de mão-de-obra de uma 

economia para a outra (Grupo Lisboa, 1994).  

Sendo a internacionalização um construto fortemente estudado, torna-se difícil produzir 

uma definição exata. Ainda assim, dentro das diversas definições que existem podem ser 

destacadas as seguintes:  

• A internacionalização é o processo de adaptação das operações da empresa - estratégia, 

estrutura, recursos, entre outros - ao ambientes internacionais (Calof & Beamish, 1995); 

• A internacionalização é o processo pela qual uma empresa incrementa o nível das suas 

atividades de valor acrescentado fora do país de origem (Meyer, 1996); 

• A internacionalização de uma empresa é a extensão das suas estratégias de produtos-

mercados e de integração vertical para outros países, de que resulta uma replicação total 

ou parcial da sua cadeia operacional (Freire, 1997); 

• A internacionalização ocorre quando uma empresa expande a sua investigação e 

desenvolvimento, produção, venda e outras atividades de negócio para mercados 

internacionais (Hollensen, 2011). 
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A internacionalização, ainda que implique riscos e recursos, é um processo positivo, pois as 

empresas podem ganhar capacidades, reforçar a sua posição financeira, diferenciarem-se através 

de inovação, e aumentar as suas receitas (Kubíčková, Votoupalová, & Toulová, 2014). 

No entanto, e contrariamente a estes autores, a internacionalização pode não ser vista apenas 

como um processo “crescente”, mas também como um fenómeno com recuos. A empresa pode 

“(des)internacionalizar”, deixando de trabalhar num produto, ou desistindo do IDE, e desta forma 

reduzir ou cessar atividades externas (Chetty & Campbell-Hunt, 2003; Silva & Moreira, 2019a, 

2019b). 

Para evitar processos de (des)internacionalização/desinvestimento, as empresas devem 

planear cuidadosamente a sua estratégia (Silva & Moreira, 2019a, 2019b). 

Ao definir a sua estratégia, devem ser tomadas três decisões fulcrais (Hill, 2013):  

• Quais os mercados? Deve ser feita uma seleção dos mercados com base na sua 

atratividade, equilibrando benefícios, custos e riscos associados. 

• Quando entrar nos mercados? Tendo sido identificados os mercados mais atraentes, 

deve ser tomada a decisão de quando entrar. A empresa pode ser pioneira do seu sector 

a entrar naquele mercado específico, ou esperar que outra empresa o faça primeiro. As 

vantagens de ser pioneira no mercado devem ser ponderadas face aos seus custos e 

riscos. 

• Com que escala? A entrada da empresa no mercado pode ser em pequena ou em 

grande escala. Naturalmente, a decisão tomada irá envolver um diferente 

comprometimento de recursos, e terá diferente efeitos no mercado e na concorrência. 

 

2.1.2. Teorias de internacionalização  
 

É clara a necessidade de resumir os modelos de internacionalização que utilizam as PME 

como unidade de análise e explicam como é que estas empresas se comportam (Ribau, Moreira, 

& Raposo, 2015). 

 

2.1.2.1. Modelo Uppsala 
 

O modelo de Uppsala é um dos mais utilizados no processo de internacionalização das 

empresas (Chetty & Campbell-Hunt, 2003). 

Neste modelo, as informações sobre os mercados externos são adquiridas pelas empresas 

através de estratégias e avanços de tentativa e erro (Johanson & Vahlne, 1977; Forsgren, 2002). 

Assim, a internacionalização é entendida como um processo de aprendizagem, no qual o 

compromisso das organizações nas operações internacionais vai aumentando progressivamente 

(Johanson & Vahlne, 1977; Chetty & Campbell-Hunt, 2003). 
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Inicialmente, as empresas instalam-se nos mercados que lhes são próximos 

geograficamente e adotam as estratégias menos arriscadas, como a exportação. Obtido mais 

conhecimento e afirmação nesses mercados, as empresas podem decidir expandir para mercados 

mais distantes (Oviatt & McDougall, 2005; Ribau et al., 2015). Esta expansão pode ser realizada 

de forma ativa, nomeadamente através de IDE. Este investimento é extremamente dependente 

dos seus intervenientes, pois à medida que se vai tendo acesso à informação dos mercados, mais 

rapidamente podem detetar-se oportunidades e problemas locais, o que ajuda no processo de 

internacionalização (Forsgren, 2002). 

A entrada em novos mercados exige uma confrontação com novas realidades, novos 

clientes, fornecedores, concorrentes e novas estratégias de atuação. Só experimentando, as 

empresas poderão ter conhecimento para atuar internacionalmente (Chetty & Campbell-Hunt, 

2003). 

Segundo o modelo sequencial de internacionalização de Uppsala, com mais conhecimento 

dos mercados, as empresas, numa fase posterior, poderão ver os seus riscos e custos de 

internacionalização minimizados (Forsgren, 2002; Ribau et al., 2015). 

Este modelo, como todos, apresenta algumas críticas. É limitado pela exposição direta a que 

as empresas estão sujeitas, prosseguindo as várias etapas, e pelo seu conhecimento depender 

dos intervenientes nas fases iniciais do processo de internacionalização (Forsgren, 2002). Este 

modelo é criticado também pelo facto de as empresas poderem avançar para o mercado externo 

através de uma representação direta, evitando a passagem pelas diferentes fases de forma 

incremental (Forsgren, 2002). 

 

2.1.2.2. Teoria das redes 
 

Ao longo dos anos, a atuação nos mercados internacionais através de redes pessoais tem 

sido uma estratégia adotada por diversas empresas de forma a reduzir os custos de adaptação 

aos novos mercados (Johanson and Mattson, 1988; Oviatt & McDougall, 2005; Ribau et al., 2015; 

Ribau, Moreira, & Raposo, 2018). 

A seleção de determinado mercado externo e o modo de entrada nesse mercado pode ser 

desencadeado por oportunidades apresentadas no seio das redes internacionais em que a 

empresa opera (Coviello & Munro, 1995), o que veio valorizar a perspetiva da abordagem das 

redes no processo de internacionalização. 

O modelo de internacionalização com base numa perspetiva em rede está assente em três 

pontos essenciais (Oviatt & McDougall, 2005):  

• A força dos laços da rede; 

• Tamanho da rede; 

• Densidade global.  
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Quanto maior for a rede de contactos, mais rápida poderá ser a internacionalização. A 

confiança gerada entre os vários intervenientes da rede ajuda a identificar oportunidades, estreitar 

relações e aumentar a credibilidade. Por vezes, pode promover o desenvolvimento de estratégias 

de cooperação, nomeadamente de alianças estratégicas (Oviatt & McDougall, 2005). 

 

2.1.2.3. Teoria baseada nos recursos 
 

A teoria baseada nos recursos considera os recursos da empresa como uma fonte de 

vantagem competitiva (Penrose, 1959; Barney, 1991; Capron & Hulland, 1999). Em oposição à 

teoria da competitividade postulada por Michael Porter, que tipicamente defende a teoria da 

organização industrial, a teoria baseada nos recursos defende que a competitividade depende de 

fatores intrínsecos à organização (Barney, 1991). O sucesso não depende exclusivamente do 

mercado, mas também da contribuição da empresa para esse ambiente (Conner, 1991). 

As empresas escolhem as suas estratégias e modos de entrada no estrangeiro com base 

nos recursos que possuem. Estes recursos, específicos em cada empresa, tanto diversificam as 

opções de comercialização, como, aquando da sua falta, restringem a atuação no mercado 

externo (Ekeledo & Sivakumar, 2004).  

Nestes recursos podem incluir-se competências e capacidades que a empresa possui, a 

cultura organizacional, os ativos especializados, o tamanho, a reputação, a experiência de 

negócios (Ribau, Moreira, & Raposo, 2019; Wernerfelt, 1984) 

 

2.1.2.4. Born globals 
 

O modelo de Uppsala, como já foi referenciado, é uma teoria que explica como as 

empresas intensificam gradualmente as suas atividades nos mercados internacionais (Johanson & 

Vahlne, 1977, 1990). No entanto, com a globalização, surgiram exemplos de empresas que 

seguem um processo de internacionalização não linear, e demonstram que a internacionalização 

não tem imperativamente de obedecer a um modelo predefinido. Algumas empresas continuam a 

expandir-se deste modo lento e evolutivo, ao passo que outras, mais dinâmicas, se 

internacionalizam pouco tempo depois da sua origem (Mcdougall & Oviatt, 1994). Este fenómeno 

abalou as teorias tradicionais e deu origem às Born Globals e International New Ventures (Moreira, 

Ramos, Ferraz & Martins, 2018; Fernandes, Simões, Pereira & Moreira, 2019; Knight & Cavusgil, 

2004). 

O termo Born Globals foi inicialmente definido em 1993 e desde então, muita pesquisa 

tem sido focada em tentar explicar a rápida internacionalização destas firmas. Contudo, nenhuma 

pesquisa tem sido feita em termos de focagem no processo de internacionalização de Born 

Globals a partir da Internet, apesar de nos últimos anos as empresas utilizarem cada vez mais a 

Internet como o seu canal de distribuição primário.  
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Empresas Born Global estão a ser estudadas dentro da área do Empreendedorismo 

Internacional que é o processo de descobrir criativamente e explorar oportunidades que se 

encontram fora dos mercados de uma firma na perseguição de uma vantagem competitiva e 

recentemente, muitos investigadores têm-se focado no campo emergente da internacionalização, 

dada a globalização da economia global. O processo de internacionalização de uma Born Global é 

diferente dos modelos tradicionais já existentes, tal como o Uppsala (Moreira et al., 2018; 

Fernandes et al., 2019; Pereira & Leglise, 2015). 

 

2.1.3. Fatores de motivação à internacionalização 
 

Na procura de vantagens competitivas, competências ou oportunidades, os motivos inerentes 

à internacionalização são vários. Os motivos podem ser proativos ou reativos (Czinkota, 

Ronkainen, & Moffett, 2011; Hollensen, 2011; Ribau, Moreira, & Raposo, 2017): 

• Os motivos proativos são baseados em fatores internos à empresa. Esta decide 

avançar para a internacionalização, objetivando uma mudança estratégica e a 

utilização de competências exclusivas ou oportunidades de mercado. Estes motivos 

são traduzidos em vantagem de lucros, produtos únicos, vantagem tecnológica, 

informação exclusiva, compromisso diretivo, benefícios de impostos e economias de 

escala. 

• Os motivos reativos são baseados em fatores externos à empresa. Assim, quando a 

empresa é exposta a pressões competitivas nos mercados locais, superprodução, 

declínio das vendas domésticas, excesso de capacidade produtiva, saturação do 

mercado doméstico e a proximidade dos clientes internacionais ou distância 

psicológica, esta tem uma necessidade imperativa de internacionalização, ajustando-

se passivamente e alterando as suas capacidades ao longo do tempo. 

Tendencialmente, quanto maior for a empresa, maior será a probabilidade dos seus motivos 

serem proativos (Kubíčková et al., 2014). No entanto, há diferenças amplas entre os exportadores 

pró-ativos e os reativos. Quando comparadas às empresas que reagem a estímulos externos, as 

empresas pró-ativas têm melhor capacidade de orientação empresarial para o desempenho nos 

mercados internacionais (Ribau et al., 2017). 

As motivações são influenciadas pela posição competitiva e objetivos de uma empresa, pelo 

seu ambiente externo, pelos seus recursos e capacidades da empresa, e pela estratégia da 

empresa (Evans, Bridson, Byrom, & Medway, 2008). Deste modo, estes autores consideram que 

os motivos também podem ser descritos por fatores pull e push: 

• Os fatores push têm uma forte relação com os recursos e com a competitividade de 

uma empresa, com a concorrência interna e com os aspetos menos positivos do 

mercado nacional, nomeadamente, a saturação do mercado doméstico. 
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• Os fatores pull têm uma forte ligação ao conjunto de ofertas no mercado externo, 

nomeadamente, às oportunidades de negócio, às perspetivas de crescimento, ao 

tamanho do mercado externo e a singularidade da oferta. 

De um modo mais geral, os motivos podem ser os seguintes (Diz & Teixeira, 2005):  

• Acesso a recursos mais baratos ou de maior confiança. Por vezes, a opção de 

internacionalizar, surge para obter inputs produtivos a custos mais baixos e de maior 

confiança (nomeadamente em empresas de petróleo ou exploração mineira), ou para 

beneficiar de salários mais baixos noutras regiões. 

• Maior retorno de investimento. Uma empresa, ao investir em diferentes países, 

constrói um leque de investimentos diversificados, diminuindo o risco associado aos 

mesmos. 

• Aumento da quota de mercado. O crescimento das vendas além-fronteiras pode 

tornar-se uma fonte de economias de escala e contribuir para um aumento dos 

lucros, mesmo se houver a necessidade de baixar os preços; 

• Fuga à tributação ou restrição das importações. Em certos países são definidos 

procedimentos de tributação ou restrições para proteção das indústrias nacionais. A 

única forma de ultrapassar esta barreira é o investimento direto, o que se traduz num 

tratamento idêntico às empresas nacionais, por vezes mais favorável em relação aos 

incentivos ao investimento exterior em alguns países. Em alguns casos, este 

benefício de isenções ou redução de taxas de impostos pode ser visto também como 

uma motivação à internacionalização (Martins, 2011). 

• Manutenção ou reforço da rede de relações. Esta situação verifica-se quando, 

para estabilizar a rede, uma empresa fornecedora se internacionaliza para 

acompanhar a expansão internacional da sua empresa cliente. 

• Resposta a movimentos dos concorrentes. Este comportamento tem mais 

destaque em mercados com níveis de concentração elevados. Assim, esta ação tem 

como objetivo atacar um concorrente num país diferente para o obrigar a recuar no 

mercado de origem do primeiro. 

• Acesso a competências. Este motivo está relacionado com o ganho de vantagens 

competitivas através do rápido acesso a conhecimentos gerados nos espaços e 

organizações inovadores mais relevantes. Deste modo, a internacionalização é 

determinada pela preocupação com a aprendizagem e reconfiguração permanente 

das competências distintivas da empresa. 

 

2.1.4. A internacionalização das PME 
 

As micro, pequenas e médias empresas (PME) constituem 99% das empresas na União 

Europeia (EU). São responsáveis por dois em cada três empregos no setor privado e contribuem 
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para mais de metade do valor acrescentado total criado pelas empresas na EU (Gouardères, 

2019). 

Sendo que cada país tem uma definição muito própria de PME, quando falamos numa 

comparação transnacional válida de resultados é deveras difícil. No entanto, há três aspetos que 

deveriam estar presentes numa definição (Moreira, 2000): 

• O limite entre PME e grande empresa. Sendo largamente aceites, na Organização de 

Cooperação e de Desenvolvimento Económicos (OCDE), os números são os 

seguintes: 

o Microempresas: 1 - 4 empregados; 

o Empresas muito pequenas: 5 - 19 empregados; 

o Empresas Pequenas: 20 - 99 empregados; 

o Empresas Médias: 100 - 500 empregados. Ainda que se possa argumentar 

que uma empresa de 500 empregados é muito grande quando comparada 

com uma microempresa, podemos contra-argumentar que, numa economia 

tendencialmente global, o que interessa não é tanto a diferença entre elas, em 

termos de tamanho, mas sim o efeito do tamanho na capacidade de competir 

internacionalmente. Embora o tamanho tenha pouca influência na capacidade 

de competir internacionalmente, este tem influência na propensão da empresa 

em iniciar atividades internacionais. 

• A distinção entre PME industrial e de serviço. Normalmente, é aceite que uma PME 

vocacionada para os serviços é menor do que uma PME industrial, mas nas PME 

globalizadas a distinção é menos imperativa porque a maioria das PME industriais se 

internacionaliza por mera extensão de serviços no estrangeiro. 

• Onde a fronteira de uma PME começa e acaba em relação à autonomia. Este tópico, 

gera alguma controvérsia, pois não existe qualquer convenção acerca do mesmo, e, 

por vezes, é muito difícil verificar se uma PME é efetivamente autónoma ou se 

pertence a uma rede de empresas, ou faz parte de um conjunto de subsidiárias, entre 

outros, que lhes garante acesso a recursos complementares que algumas empresas 

autónomas não têm.  

Apesar destas empresas terem grande importância do ponto de vista da criação de emprego, 

quando se fala em internacionalização, se as compararmos com as grandes empresas, elas têm 

menos recursos e capacidades para internacionalizar, sem ajuda de programas de incentivo do 

governo (Freixanet, 2012). Por esta razão, os EPPs são mais procurados pelas PME e são 

também nelas que têm mais impacto na performance de exportação (Zia, 2008). 

Quantas mais barreiras existem, mais as PME necessitam dos EPPs (Lederman, Olarreaga, & 

Payton, 2010). Os obstáculos à internacionalização mais comuns são (Leonidou, 1995):  

• Informação limitada; 

• Procedimentos complicados; 
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• Regras restritivas impostas pelos governos estrangeiros; 

• Feroz competição nos mercados estrangeiros.  

O maior propósito dos EPPs é ajudar as empresas, especialmente as PME. Estes 

programas devem ser bem estruturados, ter objetivos claros, criando uma verdadeira parceria 

público-privada (Naidu, Cavusgil, Murthy, & Sarkar, 1997).  

 

Dado o crescente movimento de liberalização a nível internacional das atividades 

comerciais e industriais em conjunto com uma acentuação na concorrência internacional, este 

programa de internacionalização investiga grandes e pequenas empresas. Este movimento 

procura alargar o seu foco de atividade, procurando ir além de uma pequena amostragem de 

empresas especializadas para atividades externas ou mais ousadas em outros setores.  

Apesar da globalização económica ser bastante comum, esta procura englobar tanto 

pequenas como grandes empresas, uma vez que depende (OCDE, 1997a; Dicken, 1992): 

(a) da aptidão de gerar e abastecer-se de produtos/serviços e de movimentar capital a 

nível internacional; da aptidão da empresa em ser flexível, identificar, e tirar proveito, em 

qualquer lugar no mundo, de oportunidades de negócio que lhe é apresentada;  

(b) da aptidão da empresa em ser flexível, identificar, e tirar proveito, em qualquer lugar no 

mundo, de oportunidades de negócio que lhe são apresentadas; 

(c) da falta de uma base nacional (não está sujeito a manter presença num país 

específico);  

(d) de tirar mais proveito de uma presença mais global; 

(e) da capacidade de ajuste dos seus produtos/serviços a diferentes nichos internacionais. 

Tendo por base estas características, não é de estranhar que as PME tenham procurado 

diminuir envolvimentos com base em exportação passiva e que as empresas multinacionais (EMN) 

tenham cessado a abertura de filiais no exterior procurando complementaridades com algumas 

PME, recorrendo a parcerias e a modos de entrada alternativos.  

 

2.1.5. Fatores condicionantes da internacionalização 
 

Tendo sido apresentadas as motivações inerentes à internacionalização, serão aqui 

explorados os obstáculos que lhe estão subjacentes. 

Na internacionalização, as empresas estão sujeitas a várias condições que aumentam a 

complexidade e o risco destas operações. Freire (1997) defende que a estratégia deve responder 

a duas questões fundamentais: onde e como competir. Assim, de forma a garantir os objetivos, 

escolhas geográficas estruturais e modalidade a utilizar, as empresas devem combinar uma 

análise interna, nunca descurando do mercado interno onde está inserida, e externa, tendo em 

conta as oportunidades e as ameaças que um movimento de entrada em determinado mercado 

envolve (Moreira, 2004). 
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Posteriormente, estas dificuldades foram traduzidas em três fatores: fatores internos às 

empresas, fatores relativos a parceiros e fatores relativos ao ambiente (Martins, 2011). 

Começando pelos fatores internos à empresa, há que ter em atenção a dimensão e a 

trajetória de internacionalização (Martins, 2011). A falta de recursos financeiros, associada a uma 

gestão limitada e à falta de qualificação, dificulta as operações internacionais (Acs, Morck, Shaver, 

& Yeung, 1997). As consequências são (Martins, 2011): restrições nos mercados alvo e nas 

possibilidades de gestão comercial no conhecimento de oportunidades de negócio; difícil acesso a 

clientes; inexistência de contactos nos mercados; e falta de conhecimento sobre as práticas 

comerciais locais. Idioma e cultura local são também consideradas barreiras internas para as 

empresas (Martins, 2011). 

Passando aos fatores relativos a parceiros, estes emergem quando as empresas têm um 

conhecimento insuficiente do mercado local (Martins, 2011). Esta barreira emerge quando a 

atividade internacional se baseia em contratos de cooperação com parceiros comerciais e devido 

ao desconhecimento do mercado, a identificação dos parceiros e a sua seleção são difíceis 

(Moen, Gavlen, & Endresen, 2004).  

Em último lugar, os fatores relativos ao ambiente. Estes são relativos ao condicionamento da 

posição geográfica da empresa em relação aos mercados internacionais, podendo estas ser 

obrigadas a restringir a sua atuação a mercados mais próximos. As forças competitivas do sector 

(concorrentes, clientes e fornecedores), representando um estímulo à internacionalização, podem 

também ser vistas como uma barreira (Martins, 2011).  

De uma forma geral, as dificuldades das empresas que querem internacionalizar residem na 

falta de recursos financeiros (Kubíčková et al., 2014). Há uma necessidade de um retorno rápido 

do investimento, e, por isso, a escolha do melhor modo de entrada fica, muitas vezes, limitada 

(Kubíčková et al., 2014). Num estudo de caso sobre a (des)internacionalização de PME são ainda 

destacados como principais desafios, as assimetrias culturais, a necessidade de conhecer o 

mercado-alvo e a importância da escolha do modo de entrada adequado (Moreira, Silva, Mota, & 

Gadim, 2019). 

 

2.1.6. Modos de entrada 
 

As empresas têm ao seu dispor diversas formas de internacionalizar. O modo de entrada 

resume-se ao arranjo institucional que a empresa utiliza para comercializar o seu produto em 

mercados internacionais (Root, 1994). Cada modo de entrada implica diferentes graus de 

complexidade na operação internacional (Martins, 2011).  

É possível identificar três formas diferentes de abordar os mercados internacionais (Diz & 

Teixeira, 2005; Hill, 2013; Martins, 2011): exportação (direta e indireta), formas contratuais e IDE. 
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2.1.6.1. Exportação 
 

A exportação constitui o modo mais usual de entrada no estrangeiro, no qual a empresa 

vende produtos ou serviços a clientes ou intermediários estrangeiros (Diz & Teixeira, 2005). 

Frequentemente, este é o primeiro passo no processo de internacionalização, que depois pode 

evoluir para outros modos (Diz & Teixeira, 2005). Implicando contacto com clientes, tratamento de 

documentação, transporte de mercadorias, criação de uma subsidiária comercial e recurso a 

agentes, distribuidores e equipas de vendas no mercado de destino, esta modalidade implica um 

forte empenhamento operacional em conjugação com um complexo apoio administrativo (Martins, 

2011). 

A exportação pode assumir dois tipos: direta ou indireta (Hessels & Terjesen, 2010; Martins, 

2011; Peng & York, 2001).  

A exportação indireta faz-se através de um acordo de abastecimento/distribuição entre a 

empresa e um intermediário que a representa no exterior, e que pressupõe a realização de uma 

transação, venda ou serviço (Fletcher, 2004; Martins, 2011). Os intermediários têm um maior 

conhecimento do mercado local e reduzem os riscos da empresa, no entanto, simultaneamente 

também limitam o controlo da empresa sobre o negócio (Hessels & Terjesen, 2010).  

Assim, algumas empresas optam por subsidiárias de exportação para proteger os seus 

ativos e estar plenamente no mercado externo (Ekeledo & Sivakumar, 2004). Falamos então de 

uma exportação direta, na qual as empresas assumem por inteiro a totalidade de funções e tarefas 

inerentes à colocação dos seus próprios produtos em mercados internacionais (Martins, 2011). 

Há ainda quem mencione outro tipo de exportação, a exportação partilhada ou cooperativa. 

Esta metodologia, tal como o nome diz, envolve acordos entre várias empresas com o mesmo 

objetivo, exportar. No entanto, quando estes acordos acontecem entre empresas de países 

diferentes, estamos perante outro modo de entrada, as formas contratuais (Diz & Teixeira, 2005), 

que serão apresentadas de seguida. 

 

2.1.5.2 Formas Contratuais 
 

A internacionalização através de formas contratuais pode assumir os seguintes formatos: 

• Licenciamento. Neste formato é feito um acordo no qual a empresa concede a outra 

o direito de utilizar a sua tecnologia patenteada ou as suas marcas registadas 

mediante um pagamento. Este, na maior parte dos casos assume a forma de royalty, 

dentro de uma determinada janela temporal (Martins, 2011). Estes contratos 
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englobam a assistência técnica, serviços de engenharia ou a formação de pessoal 

(Diz &Teixeira, 2005). 

• Franchising. Neste formato é feito um acordo através do qual uma empresa 

(franqueador) concede a outra (franqueado) o direito de explorar de determinada 

forma um negócio desenvolvido pelo primeiro, podendo usar o seu nome, a sua 

marca registada, o seu know-how e os seus métodos de negociação (Diz & Teixeira, 

2005). Esta modalidade conta com algumas semelhanças com o contrato de 

licenciamento, exigindo, no entanto, um maior acompanhamento por parte da 

empresa que cede a tecnologia ou marca (Martins, 2011). 

• Subcontratação. Neste formato é feito um acordo entre uma empresa internacional 

(ou que se pretenda internacionalizar) e uma empresa no país de destino, cabendo à 

última a fabricação dos produtos e à primeira a sua comercialização (Diz & Teixeira, 

2005) e adequação ao mercado (Martins, 2011). Na subcontratação, a empresa 

especializa-se nas funções da cadeia de valor nas quais possui mais vantagem 

competitiva, e subcontrata as restantes, desintegrando-se verticalmente (Martins, 

2011). 

• Contrato de gestão. Neste formato é celebrado um contrato que engloba a cedência 

de gestores por determinado período temporal. Estes, mediante o pagamento de 

uma taxa (fixa ou variável) e com base nas vendas e lucros, ficam responsáveis pela 

tomada das decisões-chave da empresa beneficiária (Martins, 2011). Estes 

contratos, tendencialmente, são mais utilizados quando existe pouca concorrência 

internacional no ramo dos serviços, negócios em crise ou até mesmo quando os 

proprietários não têm experiência no sector (Martins, 2011). 

• Contratos chave na mão. Este formato geralmente ocorre quando existe um grande 

fornecimento internacional. O fornecedor, quase sempre produtor de equipamentos, 

fornece e instala o equipamento de uma nova unidade fabril, deixando-a pronta para 

funcionamento (Martins, 2011). Estes contratos podem ser vistos como uma forma 

de exportação de tecnologia (Hill, 2013) e, por isso mesmo, numa fase posterior, 

para que seja assegurada a continuidade de transferência da mesma, estes podem 

evoluir para contratos de gestão (Martins, 2011). Geralmente, estamos a falar de 

indústrias com tecnologias de produção caras e complexas (Hill, 2013). 

• Joint-ventures. Neste formato são feitos acordos entre empresas de dois países 

diferentes com a finalidade de criar, num desses países, um negócio com entidade 

empresarial distinta, partilhando lucros e riscos associados (Diz & Teixeira, 2005). 

• Consórcios. Neste modo, várias empresas criam uma associação dedicada à 

internacionalização, dando origem a uma organização não independente em termos 

jurídicos (Martins, 2011). 
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• Alianças. Neste modo, as empresas celebram um acordo de cooperação, 

reciprocidade ou conjugação de esforços e competências, havendo a possibilidade 

de participações de capital (Diz & Teixeira, 2005).  

 

2.1.5.3 Investimento Direto Estrangeiro (IDE) 
 

O IDE pode ser concretizado quer através de projetos/investimentos greenfield, que 

consistem na criação de uma empresa de raiz, quer através de fusões e aquisições, que 

consistem em adquirir ou unir-se a uma empresa já a operar no mercado, estabelecendo desta 

forma a subsidiária (Diz & Teixeira, 2005; Fatehi & Englis, 2012). Este investimento, normalmente, 

vem acompanhado de um maior esforço financeiro e ao nível de gestão (controlo maioritário das 

operações) (Viana & Hortinha, 2009). Este investimento pode ser feito através da aquisição de 

uma empresa, e nesse caso é de realçar os riscos associados a essa mesma empresa. Pode 

também ser feito através da implementação de um negócio de raiz, uma situação em que é 

possível adaptá-lo à imagem da empresa-mãe, e minimizar possíveis choques culturais (Diz & 

Teixeira, 2005; Viana & Hortinha, 2009). 

Os países em desenvolvimentos são atrativos para este tipo de investimento (Noorbakhsh, 

Paloni, & Youssef, 2001), já que estes novos mercados, ganhando novas competências e de 

práticas de gestão (Noorbakhsh et al., 2001), muitas vezes oferecem incentivos financeiros às 

empresas para estas aí se instalarem (Viana & Hortinha, 2009). 

Este modo de entrada serve para retirar proveito das vantagens de propriedade e 

localização, devendo a empresa, em alguns casos, optar por internacionalizar a sua produção, o 

que implicará uma diminuição das exportações e dos contratos de licenciamento nestes mercados 

(Fatehi & Englis, 2012). 

 

2.2. Export Promotion Programmes 
 

Com o intuito de conseguir um crescimento económico e social sustentado pelas exportações, 

muitos países, à semelhança de Portugal, têm instituído Export Promotion Programmes 

(Lederman et al., 2010; Seringhaus & Botschen, 1991). Estes programas são administrados por 

Export Promotion Agencies (EPAs) e têm como principais objetivos providenciar serviços de 

suporte à exportação, como programas de treino ou informações sobre financiamento comercial 

associado à exportação, e estabelecer potenciais correspondências entre exportadores e 

importadores (Hayakawa, Lee, & Park, 2014). Os EPPs são ferramentas que estimulam a 

exportação e que permitem a aquisição de conhecimentos sobre mercados externos, minimizando 
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o risco e a incerteza associadas a estas transações (Eriksson et al., 2000; Johanson & Vahlne, 

1977; Martincus & Carballo, 2010; Verma et al., 2016; Weiss & Pérez, 2018; Wiss et al., 2011). 

Alguns exemplos deste tipo de agências fora de Portugal são (Ayob & Freixanet, 2014):  

• Australian Trade Comission (AUSTRADE); 

• York Region Export Development in Canada; 

• Malaysian External Trade Development Corporation (MATRADE).  

Em Portugal, a “Agência para o Desenvolvimento e Coesão” é a autoridade responsável 

pelo EPP Portugal 2020 (Portugal 2020, 2014). 

Apesar dos EPPs terem todos fins relativamente similares, estes podem ser apoiados pelo 

governo ou pelo sector privado. Em alguns países, nomeadamente no Canadá, Japão, Espanha, 

Holanda ou Reino Unido, os fundos são públicos, contrariamente a países como a Áustria ou a 

Alemanha, onde os fundos são provenientes do sector privado (Ayob & Freixanet, 2014; Naidu et 

al., 1997; Seringhaus & Botschen, 1991).  

Alguns académicos defendem que os EPPs correspondem a um papel que deve ser 

assumido pelo governo (Tannous, 1997; Wilkinson & Brouthers, 2006). Numa investigação sobre o 

impacto das atividades de promoção patrocinadas pelo estado dos EUA no marketing 

internacional das PME, Wilkinson & Brouthers (2006) demonstraram que empresas que 

beneficiaram dos EPPs tiveram mais sucesso nas exportações. Para atingirem melhores 

resultados, os gestores devem suplementar os recursos e capacidades internas da empresa com 

atividades adequadas de promoção suportadas pelo estado, como TFs ou TMs. 

 Outros autores criticam os EPPs patrocinados pelo governo como sendo inadequados e 

insuficientes (Christensen, da Rocha, & Gertner, 1987). Em 1984, Christensen et al. (1987), com o 

intuito de determinar os fatores que estavam correlacionados com a continuidade das 

exportações, entrevistaram 152 empresas brasileiras que, 6 anos antes, em 1978, exportavam. As 

características das empresas, as práticas de gestão de exportação e as perceções dos gestores 

foram correlacionadas com o sucesso da exportação. As empresas que descontinuaram a 

exportação, para poderem ser competitivos nos mercados internacionais, dependiam dos EPPs. 

Este estudo levantou questões acerca do impacto a longo prazo dos EPPs, e acerca da 

necessidade das PME fazerem mudanças estruturais para operar internacionalmente. 

Já outros consideram que os EPPs são mais eficazes quando são organizados por 

entidades privadas com financiamento do governo (Lederman et al., 2010). Estes autores 

basearam-se numa base de dados que cobria 103 países desenvolvidos e em desenvolvimento, e 

o objetivo principal do seu trabalho era estudar o impacto e as estratégias das Agências de 

Promoção de Exportação (APE). Os resultados demonstraram que uma direção executiva privada 

associada a um financiamento público, estão associados a maiores níveis de exportações.  

Existem ainda estudos que afirmam que a eficácia dos EPPs pode ser aumentada quando 

existe um forte comprometimento e colaboração entre governo, setor privado e/ou instituições de 

ensino (Naidu et al., 1997; Seringhaus & Botschen, 1991). Ayob & Freixanet, (2014), nos seus 
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estudos sobre as PME da Malásia, concluíram que os EPPs são úteis, mas, para que haja mais 

eficácia na sua implementação, o governo deve promover colaborações com o setor privado. 

Desta maneira, o impacto dos EPPs seria fortalecido e as empresas mais competitivas e bem-

sucedidas nos mercados internacionais. 

 Assim, e ainda que não haja um consenso sobre quem deve assumir a responsabilidade 

dos EPP, eles têm um papel importantíssimo na localização e no entendimento dos potenciais 

mercados para os produtos ou serviços específicos de cada empresa com potencial exportador.  

Os serviços oferecidos pelas APE dividem-se em quatro categorias (Lederman, Olarreaga, & 

Payton, 2009): 

• Construção da imagem do país (publicidade, eventos promocionais e advocacia); 

• Serviços de suporte à exportação (treino à exportação, assistência técnica, reforço de 

capacidades institucionais, informação sobre comércio financeiro, logística, processos 

alfandegários, packaging, pricing);  

• Marketing (feiras, missões empresariais, serviços de acompanhamento oferecidos por 

representantes no estrangeiro); 

• Pesquisa de mercado (informações sobre o setor da PME, informação on-line sobre 

mercados exportadores, publicações encorajando empresas a exportar, bases de dados 

de exportadores e importadores). 

No fundo, o tipo de assistência de exportação depende muito do país e das necessidades 

críticas das suas empresas (Ayob & Freixanet, 2014). Em muitos países em desenvolvimento, o 

foco está na promoção do avanço da tecnologia e na melhoria do acesso a crédito (Alvarez, 2004; 

Naidu et al., 1997) e nem sequer consideram a exportação. Já nos países desenvolvidos, por 

exemplo nos Estados Unidos, o foco do programa mais relevante inclui o estabelecimento de 

escritórios comerciais no estrangeiro, a criação de contactos de negócio, e um fluxo de informação 

contínua para as empresas (Wilkinson & Brouthers, 2000). É importante ter noção que um EPP 

não faz sentido para todos contextos.  

Os EPPs têm um papel preponderante no processo de internacionalização das PME. Os 

programas, representando fontes externas de informação e conhecimento experiencial, aumentam 

as competências dos gestores sobre mercados externos e sobre marketing internacional, e estes, 

por sua vez, aumentam o desempenho internacional da empresa, culminando num aumento 

também da sua competitividade (Shamsuddoha, Ali, & Ndubisi, 2009). Estudos anteriores mostram 

que empresas que usam os EPPs atingem melhores desempenhos financeiros decorrentes da 

exportação do que empresas que não os usam (Durmuşoǧlu, Apfelthaler, Nayir, Alvarez, & 

Mughan, 2012). Empresas mais pequenas e com relativamente pouca experiência são as que 

mais beneficiam de ações de promoção de exportações (Martincus & Carballo, 2010). Há também 

relações diretas positivas e significativas entre a assistência à exportação e a melhoria anual do 

desempenho das exportações (Lages & Montgomery, 2005).  
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Por outro lado, num estudo a empresas do Serviço Nacional de Alfândega do Chile, foram 

feitas comparações entre empresas que usavam EPPs e empresas que não os usavam, não se 

encontrando nenhuma relação significativa entre o uso destes programas e as exportações (Weiss 

& Roa, 2016). Noutro estudo quantitativo, também a empresas exportadoras do Chile, explorou-se 

se as empresas beneficiam todas igualmente dos EPP. Os resultados, medidos pelo número total 

de exportações, demonstraram que empresas maiores e experientes beneficiam menos que as 

empresas mais pequenas (Martincus & Carballo, 2010). Em Portugal, num estudo sobre a relação 

entre a assistência à exportação e a melhoria do desempenho, os resultados demonstram que, 

embora a assistência tenha um impacto positivo no desempenho a curto prazo, a longo prazo há 

um impacto negativo, nomeadamente na adaptação da estratégia dos preços de exportação 

(Lages & Montgomery, 2005). Num outro estudo aplicado a 500 empresas exportadoras dos 

Estados Unidos da América, os resultados demonstraram que os EPPs não são fundamentais 

para aumentar as vendas, mas, de forma indireta, melhoram significativamente a posição 

competitiva e lucrativa da empresa (Gençtürk & Kotabe, 2001). 

Noutro estudo sobre o impacto dos EPPs nas competências, estratégias e performance de 

PME canadianas do setor das tecnologias, os resultados sugerem que o uso de um maior número 

de EPPs influencia a consecução dos objetivos de exportação, a consecução das estratégias de 

expansão de exportações e aprimora as competências de marketing de exportação. Ao segmentar 

as empresas por nível de envolvimento na exportação, surge também uma imagem mais clara dos 

benefícios e limitações dos EPP. Esses resultados sugerem que os exportadores esporádicos e 

que estão a iniciar o processo são os que mais beneficiam dos EPP. Por outo lado, empresas 

internacionais mais experientes, e que muitas vezes obtêm a maior parte do seu lucro com a 

exportação, sentem pouco impacto (Francis & Dodd, 2004). Leonidou, Palihawadana, & 

Theodosiou (2011) destacaram também a importância da adoção dos EPPs no aprimoramento do 

desempenho de uma empresa nos mercados de exportação. Este aprimoramento é alcançado 

através da otimização dos recursos e capacidades necessárias da empresa para operar 

internacionalmente. 

O impacto do uso de EPPs no desempenho de exportação pode ser avaliado de várias 

maneiras:  

• Cansino et al. (2013) compararam empresas que participaram num EPP específico até 

2008 com empresas que planeavam fazê-lo no futuro. Concluíram que as empresas que 

participaram melhoraram o seu desempenho em relação às que apenas planeavam fazê-

lo.  

• Francis & Dodd (2004), como foi referido acima, compararam exportadores em diferentes 

estágios de envolvimento com a exportação. Eles concluíram que exportadores 

esporádicos obtiveram o máximo dos EPP, enquanto que, no curto prazo, em empresas 

internacionais mais experientes, o efeito foi menor. 
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• Similarmente, ao separar exportadores em esporádicos e permanentes, Alvarez (2004) 

analisou o impacto dos EPP em cada um dos dois tipos e concluiu que TFs e TMs não 

afetavam a probabilidade de exportação permanente. 

• Crick & Spence (2001) investigaram dois grupos de empresas – em que o primeiro grupo 

era “novo” para os mercados e o outro grupo eram empresas “experientes” – usando 

países psicologicamente distantes. Foram encontradas diferenças significativas nos 

resultados das TMs e nos desempenhos das exportações entre os dois grupos. Os recém-

chegados aos mercados usaram a sua primeira visita para: estabelecer presença no 

mercado por meio de agentes; obter acesso a redes de negócios; e obter uma 

compreensão do funcionamento do mercado. Para os exportadores que já haviam visitado 

o mercado, essas visitas eram um meio de: expandir o alcance de suas atividades no 

mercado para novas redes; e fortalecer sua presença em redes previamente 

estabelecidas. 

• Seringhaus & Rosson (1998) estudaram as diferenças de desempenho entre expositores 

das TFs, em que participaram com apoio do governo, e expositores que participaram de 

forma independente. Os esforços de atração de visitantes e a capacidade de tornar as 

visitas em vendas (quando visitados por um decisor) dos independentes eram muito mais 

elevados, mas a aprendizagem de marketing era muito maior para o outro grupo. Os 

autores indicaram que o grupo governamental estava numa fase anterior do 

desenvolvimento das exportações em relação ao grupo independente. O grupo 

independente é mais virado para a ação e o mais “incipiente” aprendeu como promover a 

exportação no futuro. 

Nas secções seguintes serão explorados os conceitos de TFs e TMs, que constituem duas 

formas através das quais os EPP, através de experiências, promovem a aquisição de 

conhecimento. 

 

2.3. Trade Fairs 
 

Uma TF é um evento que ocorre periodicamente em intervalos recorrentes e o seu 

principal objetivo é exibir e disseminar informações acerca de bens ou serviços de concorrentes e 

vendedores complementares para uma concentração selecionada de clientes, potenciais 

compradores e decisores (Banting & Blenkhorn, 1974). As feiras representam uma oportunidade 

única para os vendedores estabelecerem contacto visual com os potenciais comparadores, e 

estes têm a possibilidade de ver, tocar, ouvir, cheirar ou mesmo provar os produtos na exposição 

(Engblom, 2014). 

Deste modo, as feiras podem ser vistas também como uma plataforma de marketing e 

informação que permitem que as empresas cresçam e se expandam internacionalmente (Evers & 

Knight, 2008). São importantes ferramentas promocionais para comercializar bens transacionáveis 
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e serviços (Hansen, 2002), que permitem às empresas, através de contacto direto com a cultura 

de empresários e representantes do governo estrangeiros, aumentar o conhecimento de mercado 

(Stephen, 1995). Podendo reter dezenas de milhares de visitantes e centenas de expositores do 

mesmo ou de vários setores, as feiras são vistas como capazes de oferecer oportunidades de 

venda bem como uma ferramenta para informar os empresários acerca da concorrência e 

tendências no seu setor. Empresas mais pequenas têm nestes eventos a possibilidade de 

participar, a par com os seus maiores concorrentes. Mesmo para empresas com orçamento de 

marketing limitado, as feiras são entendidas como podendo ser uma opção eficaz para aumentar a 

sua visibilidade (Gale, 2008) e uma oportunidade de aprendizagem de marketing (Seringhaus & 

Rosson, 1998). 

As TFs estão positivamente relacionadas com a satisfação e o desempenho das 

exportações de uma empresa. Na maioria da literatura sobre EPPs promovidos pelo governo, as 

TFs estão positivamente relacionadas com as exportações (Wilkinson & Brouthers, 2000) e 

vendas para exportação (Seringhaus & Botschen, 1991). Num estudo sobre o efeito de uma TF 

sobre as vendas e lucros incrementais de uma fabricante de equipamento cromatográfico a gás, 

Gopalakrishna, Lilien, Williams, & Sequeira (1995) demonstraram pela primeira vez o retorno 

positivo do investimento num Trade Show (TS), contudo, como qualquer estudo de marketing, os 

autores também alertaram para a necessidade desta realidade ser confirmada noutros ambientes. 

Existem quatro categorias principais de feiras (Richards & Richards, 1994): 

• Comerciais: onde vendedores e compradores de setores industriais se encontram; 

• Exposições de consumo que estão abertos ao público geral; 

• Do consumidor do comércio misto, que admitem público em apenas alguns dias; 

• Exposições privadas onde as empresas individuais mostram os seus produtos apenas 

para um determinado público selecionado.  

Existem várias razões associadas à participação de uma empresa numa feira, no entanto 

uma das grandes razões passa pelo reforço da presença da empresa e/ou marca no mercado, a 

melhoria e a promoção da imagem de marca e/ou prestígio dos produtos/serviços a promover e/ou 

lançar. Ainda assim, o fator primordial é sempre aumentar as vendas e a carteira de clientes 

(Kotler, 2000). Algumas empresas não participam nas feiras apenas com o intuito de implementar 

programas de marketing e vendas, mas também para construir canais de relacionamento 

(Gopalakrishna et al., 1995; Hansen, 1996). 

Existem algumas razões que motivam os expositores a participar na feira (Hansen, 1996): 

• Fortalecer a imagem da empresa; 

• Captar informações dos concorrentes; 

• Testar e introduzir novos produtos/serviços; 

• Fidelizar clientes atuais; 

• Vender os produtos/serviços; 
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• Identificar potenciais clientes. 

Mais tarde, foram identificadas novas motivações (Hansen, 2002), nomeadamente: 

• Transmitir solidez ao mercado; 

• Criar valor competitivo em relação à concorrência; 

• Fortalecer a posição no mercado; 

• Motivar o pessoal interno e clientes. 

2.4. Trade Missions 
 

As TMs fornecem conhecimento experiencial sobre países estrangeiros e o seu principal 

objetivo é encorajar empresas para uma entrada ou expansão internacional quando estas 

possuem ainda uma experiência limitada nesse mercado específico onde a TM é realizada 

(Spence, 2003). O foco deste tipo de eventos é, principalmente, a aquisição de informações de 

mercado (Seringhaus & Rosson, 1994).  

As TMs são geralmente lideradas por empresas experientes em determinado produto ou 

mercado ou por especialistas dos governos que organizam reuniões entre compradores e 

vendedores em determinado local apropriado no exterior, envolvendo alguma complexidade no 

seu planeamento e execução (Jaramillo, 1992). As TMs consideradas neste estudo foram 

organizadas por empresas experientes, mas financiadas pelo governo. 

Existem dois tipos de TMs (Seringhaus, 1989): 

• Incoming TM, em que empresas (potenciais compradores ou importadores) de um 

país estrangeiro visitam exportadores no país anfitrião com o apoio de um programa 

de promoção de exportações do país anfitrião. 

• Outgoing TM que são organizadas, assistidas ou patrocinadas por programas 

governamentais de promoção de exportação, e nas quais exportadores viajam para o 

mercado externo selecionado pelo organizador da missão. As TMs consideradas 

neste estudo são deste tipo.  

As TMs têm dois grandes campos de ação: prospeção e penetração. O primeiro campo de 

ação procura organizar visitas de campo aos mercados para ter acesso aos regulamentos, canais 

de distribuição, preços e concorrentes. Já o segundo campo de ação promove a comercialização, 

ou seja, são potenciados contactos e reuniões B2B com os principais agentes das diversas 

cadeias de comercialização. O objetivo é sempre traduzir estas atividades em negócios futuros. 

Academicamente, relativamente aos resultados das TMs, existe alguma controvérsia. Por 

um lado, foi demonstrado que as TMs não contribuem significativamente para a satisfação com a 

performance de exportação das empresas (Wilkinson & Brouthers, 2006). No entanto, há também 

quem tenha estudado o impacto das TMs no sucesso da exportação e tenha demonstrado 

empiricamente a importância destes mecanismos na geração incremental de vendas 

internacionais e no processo de construção do relacionamento com o parceiro de negócio ao 
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longo do tempo (Spence, 2003). Embora as TMs possam resultar em vendas imediatas, elas são 

consideradas mais apropriadas para o desenvolvimento das exportações a longo prazo 

(Seringhaus & Mayer, 1988). 

Noutro estudo, foram analisadas as diferenças de desempenho nas TMs entre empresas 

que tinham visitado determinado mercado, e empresas que nunca o haviam feito (Crick & Spence, 

2001). Os resultados mostraram que as TMs podem ter diferentes repercussões, que surgem 

associadas a duas estratégias de marketing diferentes (a dos recém-chegados e a dos 

experientes no mercado).  

 

Os recém-chegados na primeira visita procuraram: 

• Estabelecer presença no mercado através de agentes; 

• Ganhar acesso às redes locais; 

• Obter e perceber o funcionamento do mercado. 

Os experientes procuraram: 

• Expandir o alcance das suas atividades no mercado para novas redes; 

• Fortalecer a presença em redes previamente estabelecidas. 

Os autores concluíram que conhecimento experiencial adquirido nas visitas proporcionou 

aos exportadores uma visão acerca das estratégias a aplicar nesse mercado e como priorizar o 

uso dos seus escassos recursos. Concluíram ainda que uma entrada bem-sucedida em novos 

mercados exige tempo e esforço contínuo, juntamente com aquisição e uso de conhecimento para 

desenvolver tarefas adequadas. Neste estudo, destacou se também que as EPAs devem 

continuar a encorajar as empresas a visitar os mercados com potencialidades de negócio, mas, 

entre os novos exportadores, há uma lacuna entre a perceção dos requisitos de mercado e a sua 

capacidade de atender a esses requisitos. O estudo demonstrou assim que as EPAs têm de ter 

em consideração esta perceção dos exportadores e ajudá-los a combater esta lacuna. 
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3. Enquadramento 
 

3.1. Portugal 2020 
 

O Compete 2020 é um EPP associado ao Portugal 2020. 

O Portugal 2020 é um acordo de parceria estabelecido entre Portugal e a Comissão Europeia 

(CE), no qual se definem os princípios de programação que ratificam uma política de 

desenvolvimento económico, social, ambiental e territorial, que procuram estimular um novo ciclo 

nacional de crescimento e criação de emprego (Portugal 2020, 2014). Este acordo, que estará em 

vigor entre 2014 e 2020, conta com a atuação de cinco Fundos Europeus Estruturais e de 

Investimento (FEEI), nomeadamente:  

• O Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER); 

• O Fundo de Coesão (FC); 

• O Fundo Social Europeu (FSE); 

• O Fundo Europeu Agrícola de Desenvolvimento Rural (FEADR); 

• O Fundo Europeu dos Assuntos Marítimos e das Pescas (FEAMP).  

De acordo com a Agência para o Desenvolvimento e Coesão (AD&C), os princípios do acordo 

estão alinhados com a Estratégia Europa 2020. Assim, o Portugal 2020 define os investimentos e 

ações que irão promover o crescimento inteligente, ou seja, uma economia mais eficaz com base 

no conhecimento e inovação, no crescimento sustentável, ecológico, competitivo e inclusivo 

(fomentando uma economia com níveis elevados de emprego e assegurando a coesão social e 

territorial) (Agência para o Desenvolvimento e Coesão, 2014).  

Deste modo, o Acordo foi o quadro comunitário de apoio que veio substituir o Quadro de 

Referência Estratégica Nacional (QREN) que, visando ajudar o país na redução da pobreza e na 

superação dos efeitos sociais da crise, procurava acima de tudo reerguer uma trajetória de 

crescimento e criação de emprego (Clara, 2015).  

Até 2020, para alavancar as estratégias definidas, Portugal receberá 25 mil milhões de euros 

dos fundos da União Europeia (EU) (Portugal 2020, sem data).  

Portugal sofreu várias reformas nas últimas três décadas de integração na comunidade 

europeia e nunca conseguiu ganhar totalmente o desafio da competitividade. De forma 

sustentada, nunca foi conseguido corrigir os desequilíbrios internos e externos, sendo claro que a 

principal carência que o país observa é o défice de competitividade (Maduro, 2014). Assim sendo, 

o principal objetivo de ação destes fundos passa pela dinamização de uma economia aberta ao 

exterior, com competências para a geração sustentada de riqueza, e que contribua para o 

desenvolvimento homogéneo do país, corrigindo as assimetrias regionais (Portugal 2020, 2014).  

Os objetivos do Portugal 2020 (Agência para o Desenvolvimento e Coesão, 2014) são: 

• Estímulo à produção de bens e serviços transacionáveis e à internacionalização da 

economia; 
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• Investimento na educação e formação; 

• Integração das pessoas em risco de pobreza e combate à exclusão social; 

• Transição para uma economia com baixas emissões de carbono; 

• Promoção do desenvolvimento sustentável, numa ótica de eficiência no uso dos recursos; 

• Apoio ao programa da reforma do Estado; 

• Incremento das exportações; 

• Reforço da coesão territorial; 

• Gerar valor acrescentado através do setor agroflorestal. 

As prioridades de intervenção dos fundos comunitários, ou seja, do Acordo de Parceria 

Portugal 2020, no período de 2014 a 2020, organizam-se em quatro domínios temáticos (Portugal 

2020, sem data): 

• Competitividade e Internacionalização; 

• Inclusão Social e Emprego; 

• Capital Humano; 

• Sustentabilidade e Eficiência no Uso de Recursos. 

E em duas dimensões de natureza transversal: 

• Reforma da Administração Pública; 

• Territorialização das Intervenções. 

A classificação destes domínios resulta das condicionantes que o Portugal 2020 encara, 

nomeadamente (Portugal 2020, 2014):  

• Desequilíbrios externos; 

• Restrições de financiamento à economia; 

• Restrições decorrentes da consolidação das contas públicas; 

• Desemprego e exclusão social; 

• Desafio da evolução demográfica; 

• Assimetrias e potencialidades territoriais; 

• Compromissos no âmbito do Plano Nacional de Reformas e a Estratégia Europa 2020. 

A estrutura operacional do Portugal 2020 operacionaliza-se através de 16 programas, aos 

quais acrescem os programas de cooperação territorial em que Portugal participará a par com 

outros estados membros. Todavia, todos os montantes que Portugal receber serão divididos pelos 

16 programas operacionais (Portugal 2020, sem data): 

• Quatro Programas Operacionais Temáticos no Continente: 

o Compete 2020 – Programa Operacional Competitividade e Internacionalização; 

o PO ISE – Programa Operacional Inclusão Social e Emprego; 

o PO CH – Programa Operacional Capital Humano; 
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o PO SEUR – Programa Operacional Sustentabilidade e Eficiência no Uso dos 

Recursos. 

• Cinco Programas Operacionais Regionais no Continente: 

o Norte 2020; 

o Centro 2020; 

o Lisboa 2020; 

o Alentejo 2020; 

o CRESC Algarve 2020. 

• Dois Programas Regionais nas Regiões Autónomas: 

o Açores 2020; 

o Madeira 14-20. 

• Três Programas de Desenvolvimento Rural: 

o PDR 2020 – Programa de Desenvolvimento Rural do continente 

o PRORURAL – Programa de Desenvolvimento Rural da região autónoma dos 

Açores; 

o Proderam 2020 – Programa de Desenvolvimento Rural da região autónoma da 

Madeira. 

• Um Programa para o Fundo Europeu dos Assuntos Marítimos e das Pescas: 

o Mar 2020 – Programa Operacional Mar. 

• Um Programa Operacional de Assistência Técnica: 

o POAT 2020 – Programa Operacional da Assistência Técnica. 

o  

3.1.1. Compete 2020  
 

Dado que esta dissertação está centrada nas EPP, há que dar relevo ao programa 

operacional temático subjacente às PME escolhidas para o estudo de caso, o Compete 2020.  

Até 2020, para que Portugal se torne um país mais desenvolvido e coeso, um dos maiores 

desafios passa por aumentar significativamente a sua competitividade económica e presença no 

estrangeiro, visando a criação de postos de trabalho e convergência com as grandes potências 

económicas europeias (Compete 2020, sem data). 

Ora, dentro desta área, “Competitividade e Internacionalização”, identificaram-se alguns 

constrangimentos à sua melhoria, que constituem as prioridades do Compete 2020 (Portugal 

2020, 2014): 

• Especialização produtiva assente em atividades de reduzido valor acrescentado e de 

baixa intensidade tecnológica e de conhecimento; 

• Fracas competências e estratégias das PME;  
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• Condições complexas de atividade empresarial, nomeadamente, condições de 

financiamento das empresas, custos e tempos de transporte relacionados com a posição 

geográfica de Portugal.  

Os objetivos do Compete 2020 – Programa Operacional Competitividade e Internacionalização 

são bem claros (Compete 2020, sem data):  

 “(…) contribuir para a criação de uma economia mais competitiva, baseada em atividades 

intensivas em conhecimento, na aposta de bens e serviços transacionáveis ou internacionalizáveis 

e no reforço da qualificação e da orientação exportadora das empresas portuguesas, promovendo 

igualmente a redução de custos associada a uma maior eficiência dos serviços públicos e à 

melhoria dos transportes.” 

No âmbito dos Programas Operacionais 2014-2020, financiados pelos fundos da política de 

coesão (FEDER, Fundo de Coesão e Fundo Social Europeu), encontram-se aprovadas 36.125 

operações à data de 31 de março de 2019, envolvendo um montante total de investimento elegível 

de cerca de 24 mil M€ a que corresponde uma comparticipação comunitária de 16,4 mil M€. 

O domínio da Competitividade e Internacionalização, com 37% do total dos fundos aprovados, 

continua a ser o mais representativo, continuando em destaque os apoios às PME, com cerca de 

um quarto do total dos fundos aprovados. (Portugal 2020, 2019) 

Estes montantes foram investidos em vários instrumentos de política pública, nomeadamente 

(Compete 2020, 2014): 

• Incentivos diretos ao investimento empresarial, focados em estratégias de inovação e de 

internacionalização; 

• Apoios à produção e transferência de conhecimento científico e tecnológico, reforçando as 

ligações internacionais dos Sistemas de Estratégia de Investigação e Inovação para uma 

Especialização Inteligente (uma abordagem estratégica focada na investigação e inovação 

para o desenvolvimento económico) e dos centros de Investigação e Desenvolvimento; 

• Apoios indiretos ao investimento empresarial; 

• Apoios à formação empresarial, habilitação dos recursos humanos no desenvolvimento 

dos processos de inovação e internacionalização; 

• Apoios ao empreendedorismo e potencialização de oportunidades de negócio mais 

dinâmicas e inovadoras; 

• Investimentos em infraestruturas de transporte; 

• Apoios à modernização administrativa; 

• Apoios à capacitação dos serviços e dos trabalhadores em funções públicas. 
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O Compete 2020 encontra-se estruturado/dividido em seis eixos (Compete 2020, 2014): 

• Eixo I – Reforço da investigação, do desenvolvimento tecnológico e da Inovação. Este 

eixo tem os seguintes objetivos: 

o Aumentar a produção científica orientada para a especialização inteligente, de 

base tecnológica e de alto valor acrescentado;  

o Reforçar a transferência de conhecimento científico e tecnológico para o setor 

empresarial; 

o Aumentar o investimento empresarial em Investigação e Inovação;  

o Reforçar as redes e outras formas de parceria e cooperação;  

o Aumentar o investimento empresarial em atividades inovadoras. 

• Eixo II – Reforço da competitividade das PME incluindo a redução de custos públicos de 

contexto. Este eixo tem os seguintes objetivos: 

o Capacitar as empresas para a Internacionalização, com vista a promover o 

aumento das exportações e da visibilidade internacional de Portugal;  

o Capacitar as PME para o desenvolvimento de bens e serviços;  

o Promover o empreendedorismo qualificado e criativo;  

o Reduzir custos de contexto e melhorar a eficiência da Administração Pública. 

• Eixo III – Promoção da sustentabilidade e da qualidade do emprego e apoio à mobilidade 

dos trabalhadores. Este eixo tem os seguintes objetivos: 

o Intensificar a formação dos empresários, gestores e trabalhadores. 

• Eixo IV – Promoção de transportes sustentáveis e eliminação dos estrangulamentos nas 

principais redes de infraestruturas. Este eixo tem os seguintes objetivos: 

o Desenvolver sistemas, equipamentos e infraestruturas de transportes e logística;  

o Desenvolver sistemas, equipamentos e infraestruturas de transporte e logística 

com baixas emissões de carbono;  

o Promover a competitividade do sistema ferroviário. 

• Eixo V – Reforço da capacidade institucional das autoridades públicas e das partes 

interessadas e da eficiência da administração pública. Este eixo tem os seguintes 

objetivos: 

o Qualificar a prestação do serviço público, através da capacitação dos serviços ou 

da formação dos trabalhadores; 
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o Qualificar os trabalhadores integrados no sistema de requalificação com vista a 

sua recolocação. 

• Eixo VI – Assistência Técnica. Este eixo tem os seguintes objetivos: 

o Gerir e implementar o programa de forma eficaz e eficiente e promover a sua 

divulgação. 

3.2. Exumas Consulting Group 
 

Neste capítulo, é feita uma breve apresentação da entidade acolhedora do estágio, e uma 

pequena descrição do mesmo. 

 

3.2.1. Caracterização da Exumas Consulting Group 
 

A Exumas Consulting Group, vulgarmente designada Exumas, foi fundada em 2012. 

Inicialmente, a empresa tinha sede no distrito de Viseu e era uma sociedade por quotas 

representada por Paulo Cesar de Oliveira Ramos e Gisela Patricia Paiva de Melo.  

Em 2016, a sócia marioritária (nessa altura) cessa as suas actividades e a Exumas fica 

apenas com um sócio-gerente. No mesmo ano, a sede é transferida para o concelho de Mira, no 

distrito de Coimbra, e esta localização manteve-se até aos dias de hoje. 

Desde a sua criação, o principal intuito da empresa sempre foi apoiar a internacionalização de 

empresas portuguesas. No entanto, de uma forma geral, até ao ano de 2017, a sua atividade 

baseava-se na identificação de trade fairs, ou eventos de dimensão análoga adaptados à 

realidade específica de cada cliente e, posteriormente, no planeamento e monitorização das idas 

às mesmas. O objetivo sempre foi promover uma abordagem ao mercado externo, no sentido de 

esta ser mais frutífera e vantajosa para o cliente.  

Atualmente, ainda que a empresa continue a prestar este tipo de serviços, o principal foco da 

empresa prende-se com a realização de “Professional Exhibitions”. Este conceito, desenvolvido 

pela Exumas, é uma mistura de TF e TM. Abordarei estes conceitos mais à frente, mas, de forma 

sintética, o que se faz é uma correspondência entre as necessidades de exportação/importação 

das empresas portuguesas e as necessidades de exportação/importação dos agentes de um 

mercado específico. Nesse mesmo mercado, é feito um evento onde se apresentam os 

produtos/serviços, e são promovidas várias reuniões Business-to-Business (B2B) entre os 

intervenientes dos dois países. O intuito da Exumas é sempre conseguir que o negócio tenha 

benefícios bilaterais.  

Ora, deste modo, e assumindo um papel de intermediário na cadeia de valor, a Exumas tem a 

capacidade de avaliar as necessidades/carências ou excedentes dos mercados externos e 
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direcionar cada um dos seus clientes para os mesmos. Se necessário, a empresa oferece também 

auxílio na adaptação dos produtos/serviços, e pode também ter um papel importante na criação de 

procura por estes no mercado selecionado. 

Por outro lado, o trabalho desenvolvido pela Exumas no estrangeiro passa pela identificação e 

conhecimento intrínseco de potenciais agentes. A estes, por sua vez, são-lhe apresentadas as 

empresas portuguesas e as suas necessidades, e os primeiros angariam empresas do seu país 

que as colmatem, possibilitanto um match perfeito.  

Desta forma, a Exumas pretende auxiliar as empresas que pretendam dinamizar o seu 

mercado externo, mas também as empresas que desejam iniciar este caminho. 

 

3.2.2. Caracterização do Estágio 
 

O estágio foi realizado de 16 de outubro de 2018 a 16 de abril de 2019 e o objetivo genérico 

foi permitir ao estudante participar ativamente no planeamento de eventos internacionais, tais 

como feiras, missões de importadores, viagens de prospeção e de lazer. 

A Ficha de estágio está na secção dos apêndices (Apêndice 1). 
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4. Metodologia de Investigação 
 

No presente capítulo serão apresentadas a metodologia de investigação adotada, as questões 

de investigação formuladas e as PME selecionadas para o estudo.  

 

4.1. Metodologia qualitativa: Estudo de Caso 
 

A metodologia é dos processos mais importantes numa investigação, pois é nela que se 

selecionam a estratégia de investigação e as técnicas de recolha de dados mais adequadas para 

atingir os objetivos propostos (Sousa & Baptista, 2011). 

Para dar início à investigação, deve ser formulada uma questão que represente em termos 

gerais o que se pretende analisar (Quivy & Campenhoudt, 2005), a qual, no caso deste estudo, 

tem a seguinte formulação: “Qual a perceção de utilidade inerente à participação em TFs e TMs 

das PME beneficiárias de EPP?”. 

Em relação aos objetivos específicos, estes são:  

• Objetivo 1 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em 

TFs; 

• Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em 

TMs. 

A perceção de utilidade é definida como o grau no qual as pessoas acreditam que o uso de 

determinado sistema pode melhorar o seu desempenho no trabalho (Lim & Benbasat, 2000). 

Os resultados de estudos anteriores indicaram que as PME que usaram os EPP beneficiaram 

deles. Resultaram também extensas evidências que comprovam o significado do efeito da 

perceção de utilidade na intenção de adaptação (neste caso, adaptação ao novo mercado) 

(Mohamed et al., 2017). 

Neste contexto, o objetivo desta dissertação de mestrado é conhecer a perceção das PME 

portuguesas acerca da utilidade da participação, não só, em EPP, mas mais especificamente nas 

consequentes idas a TFs e TMs. Ou seja, procurar-se-á perceber como é que a perceção inerente 

às TFs e TMs ajudam (ou não) no processo de internacionalização das Pequenas e Médias 

Empresas (PME) portuguesas. Sendo que os consultores têm sempre parte interveniente nestes 

programas, procuramos também conhecer a perceção que os mesmos têm acerca da mesma 

temática. 

Num dos seus estudos sobre o desempenho das empresas beneficiárias EPP, Francis & Dodd 

(2004) afirmaram que as pesquisas futuras sobre promoção de exportação se devem focar em 

programas individuais, nomeadamente em programas de mobilidade comercial. Estes programas 

englobam a participação em TFs e TMs (Leonidou et al., 2011). Ambas as atividades oferecem a 

chance de investigar mercados, conhecer compradores e distribuidores, discutir a exportação com 
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participantes mais experientes e fazer contatos comerciais internacionais iniciais (Wilkinson & 

Brouthers, 2006). 

Assim, o objetivo global desta dissertação passa por conhecer a perceção de utilidade 

inerente à participação em TFs e TMs das PME beneficiárias do programa específico Compete 

2020, inserido no Portugal 2020.  

 Definida a problemática, é necessário escolher a metodologia mais adequada aos objetivos 

do estudo. Existem três tipos de abordagens no processo de investigação (Creswell, 2009):  

• A abordagem quantitativa, que se serve principalmente de reivindicações pós-

positivistas para desenvolver conhecimento; tem como objetivo a identificação e 

apresentação de dados e tendências observáveis, e adota estratégias por inquérito; 

• A abordagem qualitativa, que surge como alternativa à quantitativa, tem como principal 

foco a compreensão dos problemas, isto é, a análise dos comportamentos, atitudes e 

valores dos indivíduos e organizações. As estratégias de investigação que esta adota 

passam por: etnografias, grounded theory, estudos de caso, fenomenologias e narrativas; 

• E a abordagem de métodos mistos que se caracteriza por ser a combinação entre as 

duas anteriores, recolhendo assim informação numérica e documental. 

Com o intuito de atingir os objetivos propostos neste estudo, optou-se por uma metodologia 

qualitativa, nomeadamente uma estratégia multi-caso (estudo de caso). A pesquisa qualitativa 

baseia-se em pequenas amostras e proporciona perceções e compreensão do contexto do 

problema (Malhotra & Birks, 2007). 

Esta tipologia de investigação caracteriza-se por (Sousa & Baptista, 2011): 

• Apresentar um grande interesse no próprio processo de investigação e não só nos 

resultados; 

• Possuir um plano de investigação flexível; 

• Utilizar procedimentos interpretativos, pois privilegia a análise de caso ou de conteúdo; 

• Ser uma investigação indutiva, uma vez que, cabe ao investigador desenvolver conceitos 

e compreender os fenómenos a partir de padrões resultantes da recolha de dados; 

• Ser uma investigação descritiva, porque produz dados descritivos através de entrevistas, 

documentos e observações, por isso deve-se ter a preocupação de fazer uma descrição 

rigorosa e precisa. 

Ao utilizar técnicas como entrevistas detalhadas, observações minuciosas e análises de 

produtos escritos (relatórios, testes, composições), a investigação qualitativa gera boas hipóteses 

de investigação. No entanto, e apesar desta grande vantagem, há que realçar que nesta tipologia 

de investigação podem surgir problemas de objetividade (que podem ser uma consequência da 

pouca experiência, falta de conhecimentos e falta de sensibilidade do investigador) (Sousa & 

Baptista, 2011). 
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O estudo de caso caracteriza-se por ser uma investigação empírica que explora um fenómeno 

contemporâneo em profundidade no seu contexto no mundo real. Estes são utilizados quando as 

questões da investigação são “como?” e “porquê?”, e quando o investigador possui pouco controlo 

sobre os fenómenos (Yin & Thorell, 2015). 

 Podemos ter estudos simples ou múltiplos, ou seja, o estudo de caso pode centrar-se 

apenas numa unidade de análise ou em várias. A estratégia multi-caso permite obter informação 

mais detalhada do que o estudo apenas de um caso (Yin & Thorell, 2015). 

 Quando realizamos um estudo de caso devemos ter as seguintes preocupações (Yin & 

Thorell, 2015): 

• Conduzir a pesquisa de forma rigorosa; 

• Evitar confusão com casos de ensino; 

• Gerir o nível de esforço; 

• Dificuldade de generalização a partir de estudos de caso; 

• Perceber a vantagem comparativa num estudo de caso. 

Sendo o estudo de caso uma metodologia qualitativa, poder-se-ão seguir três técnicas de 

recolha, nomeadamente, a entrevista, a observação, e a análise documental (Sousa & Baptista, 

2011). Assim, a entrevista assume-se como um diálogo entre dois ou mais indivíduos 

(cuidadosamente selecionados) que visa a obtenção de informações válidas para a concretização 

dos objetivos da investigação (Sousa & Baptista, 2011). Já a observação é uma técnica que se 

caracteriza pela presença do investigador em determinado sítio (cuidadosamente selecionado) 

para a recolha de dados (Sousa & Baptista, 2011). Culminando com a análise documental, com 

esta técnica, a recolha de dados faz-se através de documentos, obtendo e/ou complementando 

informação acerca de determinada problemática (Sousa & Baptista, 2011). 

Neste trabalho recorrer-se-á à triangulação de dados. Esta opção metodológica consiste em 

combinar dois ou mais pontos de vista, fontes de dados, abordagens teóricas ou métodos de 

recolha de dados numa mesma pesquisa. Isto possibilitará a obtenção de um resultado mais 

fidedigno da realidade ou uma compreensão mais completa do fenómeno a analisar. Quanto maior 

for a diversidade e a integração de métodos, maior será a compreensão do fenómeno a analisar 

(Santos, 1999). A racionalidade desta estratégia reside no facto de se poder utilizar o melhor de 

dois métodos pois, muitas vezes, os defeitos de um são os pontos fortes do outro, e a combinação 

dos dois permite que as deficiências específicas sejam ultrapassadas (Denzin & Lincoln, 2005). 

Assim, optou-se por uma recolha de dados primários através da técnica de entrevista, mais 

concretamente entrevistas semiestruturadas, e dados secundários através da análise documental. 

Na entrevista semiestruturada, ainda que haja flexibilidade e o entrevistado tenha liberdade 

para falar do que considera mais adequado, há um guião (Apêndice 2) com determinadas 

perguntas-chave que devem ser abordadas. Assim, o papel do entrevistador passa por dirigir a 

entrevista para os objetivos (de forma oportuna e natural), sempre que o entrevistado se esteja a 
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afastar do pretendido (Quivy & Campenhoudt, 2005). As entrevistas foram convocadas por email 

(Apêndice 3). 

Como todas as técnicas, a entrevista apresenta vantagens, com destaque para a riqueza de 

informação não atingível por outras técnicas; e desvantagens, como possíveis respostas falsas 

(conscientes ou inconscientes), a dependência da (in)capacidade dos indivíduos verbalizarem as 

suas ideias, o tempo despendido (mais que noutras técnicas), a análise difícil, os resultados 

influenciáveis por noções pré-concebidas, e a possibilidade das opiniões do entrevistador terem 

influência no entrevistado (Sousa & Baptista, 2011). No entanto, apesar das desvantagens, a 

grande vantagem da entrevista é a sua adaptabilidade. Um bom investigador pode seguir a 

resposta do entrevistado e obter mais informação e maior clareza em pontos menos explícitos. A 

resposta numa entrevista pode ser desenvolvida e clarificada, permitindo esclarecimentos e 

adaptações. Existe uma maior flexibilidade, podemos repetir ou esclarecer questões, formulá-las 

de forma diferente, ou especificar alguns significados, garantindo que se está a ser compreendido. 

A entrevista permite ainda, uma captação imediata e corrente da informação desejada e o 

aprofundar dos dados obtidos através de outros instrumentos (Lüdke & André, 1986). 

Complementando as informações recolhidas por entrevista, para caracterização de cada 

empresa, serão coletados dados provenientes dos documentos de candidatura ao Portugal 2020, 

e para determinar a frequência com que cada empresa foi aos eventos, será feita uma análise do 

histórico de trabalho desenvolvido pela Exumas Consulting Group (entidade acolhedora deste 

estágio) para cada empresa.  

Por último, há que referir que, neste estudo, se recorreu a uma amostra intencional. Esta 

tipologia é composta por elementos selecionados, deliberadamente (intencionalmente), pelo 

investigador (Vieira, 2008). 

A amostra, quando é escolhida deste modo, pode não ser típica da população, mas é-o para o 

investigador. A escolha dos diferentes casos de estudo, ainda que garanta representatividade, é 

feita porque se sabe que estes podem prestar a colaboração de que se necessita (Vieira, 2008).  

Nesta dissertação, verificou-se que havia um determinado grupo de empresas portuguesas (e 

um grupo de consultores que tinham trabalhado com elas) que tinham participado no mesmo EPP, 

Compete 2020, e consequentemente participado em TFs e TMs. Estas características específicas, 

e a pré-disponibilidade para colaborarem no estudo invitaram a análise. 

 

4.2. Amostra 
 

Na metodologia qualitativa, o investigador seleciona os indivíduos ou organizações que se 

enquadram na problemática, não havendo preocupação com a dimensão da amostra nem com a 

generalização de dados (Sousa & Baptista, 2011). Assim, fizeram-se entrevistas a dez PME 

beneficiárias de Compete 2020, o programa de promoção de exportação inserido no Portugal 2020 

que, tal como todas as ferramentas adotadas pelas empresas, tem as suas limitações e virtudes. 

O único critério que se teve em conta (para garantir comparabilidade) foi o de que todas as PME já 
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tivessem efetivamente acabado o EPP. Há que recordar que este pedido de colaboração foi 

dirigido a mais dez empresas, que não se mostraram disponíveis para colaborar. 

As entrevistas às empresas foram gravadas e transcritas (apêndice 4). Na Tabela 1 

identificamos: o setor, a função do entrevistado, a duração da entrevista e a data da entrevista. 

 

Tabela 1: Entrevistas 

Caso Empresa Setor 
Função do 

Entrevistado 

Duração da 

Entrevista 

Data da 

Entrevista 

1 Q Comunicação Director de Marketing 20 minutos 2019-11-07 

2 R Reciclagem Sócio-gerente 30 minutos 2019-11-08 

3 S Embalagens Sócio-gerente 35 minutos 2019-11-11 

4 T Vinícula  Sócio-gerente 25 minutos 2019-11-12 

5 U Alimentação Sócio-gerente 20 minutos 2019-10-17 

6 V Têxtil Sócio-gerente 30 minutos 2019-10-23 

7 W Alimentação Diretor Financeiro 25 minutos 2019-10-24 

8 X Agricultura Sócio-gerente 30 minutos 2019-08-02 

9 Y Metalurgia Sócio-gerente 25 minutos 2019-07-24 

10 Z Alimentação Director de Marketing 35 minutos 2019-08-06 

 

 

4.3. Roteiro de Investigação 
 

Sendo que a problemática foi definida e a metodologia já foi selecionada, é hora de formular o 

roteiro de investigação.  

Numa tentativa de medir a satisfação das empresas com as suas exportações (Wilkinson & 

Brouthers, 2006), foram utilizados os seguintes tópicos:  

• Crescimento de vendas em mercados externos; 

• Aumento da quota de mercado no estrangeiro; 

• Crescimento do número de países para onde exporta; 

Foi ainda, no âmbito deste estudo, adicionado outro, concretamente: “Angariação de clientes” 

(Prior Carvalho & Morais, 2014). 

Posteriormente, procurou-se obter respostas que permitissem atingir todos os objetivos 

específicos. 

• Objetivo 1 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TFs; 

o Em que medida é que as TFs são úteis para o crescimento de vendas em 

mercados externos?  

o De que maneira as TFs são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

o Como é que as TFs são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 
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o Nas TFs, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

• Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TMs. 

o Em que medida é que as TMs são úteis para o crescimento de vendas em 

mercados externos?  

o De que maneira as TMs são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

o Como é que as TMs são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

o Nas TMs, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 

Num estudo sobre a eficácia dos serviços de promoção de exportação promovidos pelo 

governo dos Estados Unidos da América às PME, foram considerados os seguintes aspectos: 

número de empregados, o volume total de vendas e a intensidade exportadora (Wilkinson & 

Brouthers, 2006). Sendo que a problemática desta dissertação é similar, estes aspectos foram 

também considerados. 

Uma vez que, segundo Ayob & Freixanet (2014), quanto mais altas são as frequências de uso 

dos EPP, e consequentemente das TFs e das TMs, mais altas tendem a ser as percepções de 

utilidade, considerou-se importante ter noção de quantas TFs e TMs foram feitas por cada PME.  

Por último, apesar de algumas tendências comportamentais de crescimento internacional 

precoce, como é o caso das born-globals, as empresas com mais anos de atuação são aquelas 

que têm melhor desempenho exportador (Freixanet, 2012), daí considerarmos também os anos de 

operação como uma variável a ter em consideração. 
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5. Casos de Estudo 
 

Neste capítulo serão apresentados os 10 casos de estudo aprofundados nesta 

dissertação. 

 

5.1. Caso 1 
 

A área de negócio central da empresa Q passa pela consultoria de comunicação e 

assessoria mediática. 

A empresa foi constituída a 2005-03-04, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2016-06-01 a 2018-05-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida a Tabela 

2 com vendas e prestações de serviços internas e externas. A empresa Q na plataforma Sabi não 

tem dados disponíveis para o ano de 2018. 

A empresa participou em uma TM desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  

• França – 2016 e 2018; 

• Luxemburgo – 2017; 

• Espanha – 2018; 

Na Tabela 3 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa Q foi constituída em 2005 e, ainda já tenha “feito algumas prestações de 

serviços para clientes internacionais no passado”, apenas decidiu “ter contacto com o estrangeiro 

em 2016, quando se decidiu introduzir um novo serviço de assessoria de comunicação mediática 

internacional.” Começaram por “fazer comunicações em Espanha e França” e, “pouco a pouco”, 

foram “abrangendo mais mercados desde Marrocos à Alemanha”. 

A empresa Q decidiu aderir aos EPP porque o “financiamento da participação em TFs e 

TMs” era uma mais-valia.  
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Tabela 2: Importação e Exportação – Empresa Q (Fonte: Sabi 

 

2017 2016 2015 2014 2013 2012

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 197 349,18 € 120 687,58 € 199 739,86 € 142 832,17 € 203 944,68 € 133 318,46 €

TOTAL 197 349,18 € 120 687,58 € 199 739,86 € 142 832,17 € 203 944,68 € 133 318,46 €

Volume de 

Compras
TOTAL 197 349,18 € 120 687,58 € 199 739,86 € 142 832,17 € 203 944,68 € 133 318,46 €

0% 0% 0% 0% 0% 0%

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 16 240,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 2 555,00 €

Mercado Interno 254 373,99 € 197 096,05 € 350 011,94 € 217 525,66 € 328 997,05 € 244 404,27 €

TOTAL 254 373,99 € 197 096,05 € 350 011,94 € 217 525,66 € 328 997,05 € 263 199,27 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 254 373,99 € 197 096,05 € 350 011,94 € 217 525,66 € 328 997,05 € 263 199,27 €

0% 0% 0% 0% 0% 7%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Prestação

de Serviços 

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas
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Tabela 3: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa Q 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 1 4 0 

 

Em relação à perceção de utilidade das TFs, o entrevistado da empresa Q realça “a 

oportunidade de conhecer potenciais parceiros para publicações noutros países e a oportunidade 

de dar a conhecer o (…) serviço a inúmeras potenciais empresas clientes portuguesas e 

estrangeiras”. O entrevistado realçou também que, “sempre” que participavam numa “TFs ou 

TMs”, procuravam contactar previamente outros participantes e “vender-lhes o nosso serviço de 

cobertura e divulgação mediática da participação deles nesses eventos”. O entrevistado conclui 

afirmando que “aliando trabalho às ações de prospeção, tanto as TFs como as TMs foram 

extremamente proveitosas para a empresa Q”. Apesar de não terem conseguido “fazer 

comunicações para nenhuma empresa estrangeira”, as TFs foram importantes para uma melhoria 

do volume de negócios. Para a empresa Q as TFs “são locais visitados por muitas pessoas de 

diversos países e, por isso, é fácil” comunicar “com empresários de várias nacionalidades, 

podendo convertê-los em parceiros ou clientes”. Para tal, na TF a empresa apresenta o produto e 

troca o contacto, e posteriormente apresenta “proposta por email”. 

Em relação à perceção de utilidade das TMs, a empresa Q apresenta as mesmas mais-

valias que para as TFs, mas realça que são contactos mais “orientados”. Do ponto de vista 

operacional, comparando com as TMs, a empresa Q considera que “as TFs são mais importantes 

porque, reunindo mais expositores e mais visitantes, resultam mais parcerias e há mais clientes a 

necessitar de cobertura e divulgação mediática”. 

A empresa Q não pretende “continuar” a ir a TFs ou TMs, pois considera que é uma 

agência de comunicação ainda pequena em relação a “agências internacionais” e não consegue 

competir com elas. A empresa Q não conseguiu angariar nenhum cliente internacional, mas 

recomenda que as PME participem, pois é uma maneira de “conhecerem os mercados, parceiros 

e, se conseguirem, clientes”. 

 Em relação ao EPP, a empresa Q considera que a grande mais-valia é o financiamento de 

“ações que doutra maneira seriam impossíveis”. 

 Passando ao papel da Exumas, o entrevistado da empresa Q atribui importância no 

“planeamento e monitorização da ida a TFs e TMs” e “de um ponto de vista geral”, a impressão 

que tem dos consultores é “positiva”. No entanto, enaltece “que se tivesse havido mais apoio e 

assessoria na parte negocial, talvez” se tivesse “conseguido angariar clientes internacionais”. 
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Figura 1 – Imagem Ilustrativa dos serviços da Empresa Q 
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5.2. Caso 2 
 

A área de negócio central da empresa R passa pela reciclagem de baterias de chumbo, 

reaproveitando o chumbo. 

A empresa foi constituída a 2010-12-30, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2017-06-01 a 2019-05-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida o Tabela 

4 com vendas e prestações de serviços internas e externas. A empresa R, tal como a empresa Q, 

na plataforma Sabi não tem dados disponíveis para o ano de 2018. 

A empresa participou em três TMs desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018; 

• Bulgária 2019. 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  
• Espanha – 2016; 

• República Checa – 2018; 

• França – 2019; 

• Argélia – 2018. 

Deve ser realçado que a empresa, para além das TFs e TMs também realizou algumas 

viagens de prospeção, nomeadamente:  

• Espanha – 2018; 

• Marrocos – 2018 (duas vezes) e 2019. 

Na Tabela 5 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa R foi constituída em 2010, mas só começou de “forma efetiva no final de 

2016”. A empresa percebeu “que a reciclagem de antigas baterias de veículos motorizados podia 

ser uma oportunidade. Era uma matéria-prima abundante e barata, da qual as sucateiras e as 

empresas de abate de automóveis se queriam livrar”. A empresa R começou assim a produzir 

“dois tipos de artigos: produtos para usos industriais, como a pasta de chumbo e o polipropileno, e 

produtos finais, como chumbos para pesca desportiva, chumbos de caça, fios de chumbo, entre 

outros”. “Logo em 2017, cerca de 80% da (…) produção foi para exportação”, para uma “cadeia 

espanhola de lojas de artigos desportivos que andava à procura de um fornecedor de chumbos de 

pesca e caça”. 

A empresa R decidiu aderir aos EPP porque começaram a ter quebras na “matéria-prima” 

e, por isso, tinham necessidade de encontrar “fornecedores internacionais”. Arranjar “clientes” 

também era um objetivo, mas não o “objetivo primordial”.  

 



 

42 

 

 

Tabela 4: Importação e Exportação – Empresa R (Fonte: Sabi) 

 

 

 

 

 

2017 2016 2015 2014 2013 2012

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 146 274,85 € 16 761,60 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 146 274,85 € 16 761,60 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 103 278,95 € 34 953,32 € 70 161,59 € 4 042,88 € 40,00 € 360,00 €

TOTAL 103 278,95 € 34 953,32 € 70 161,59 € 4 042,88 € 40,00 € 360,00 €

Volume de 

Compras
TOTAL 249 553,80 € 51 714,92 € 70 161,59 € 4 042,88 € 40,00 € 360,00 €

0% 0% 0% 0% 0% 0%

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 26 309,74 € 0,00 € 2 925,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 26 309,74 € 0,00 € 2 925,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 240,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 171 428,57 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 21 273,39 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 192 941,96 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 219 251,70 € 0,00 € 2 925,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

78% 0% 0% 0% 0% 0%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 5: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa R 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 3 4 4 

 

Em relação à perceção de utilidade das TFs, o entrevistado da empresa R afirma que são 

cruciais “para aumento das vendas internacionais”. Através delas, conseguiram entrar em 

“Espanha” e “desde 2017 até” ao momento da entrevista, “as exportações” constituem “cerca de 

80% do volume de negócios da empresa”. O entrevistado realça também que as TFs são 

importantes para “conhecer potenciais fornecedores e clientes doutros países” e “para reforçar a 

(…) posição no mercado, reunir com os atuais e potenciais fornecedores, tentando melhores 

preços de matéria-prima, e com atuais e potenciais clientes, procurando maiores margens de lucro 

nos produtos que vendemos”. A estratégia de angariação de clientes na feira passa por “perceber 

bem o que o cliente quer, para depois, enviar uma proposta orçamentada (ou mesmo um 

protótipo)”. 

Em relação à perceção de utilidade das TMs, a empresa Q afirma que sempre que 

participaram numa TM, “o (…) foco não eram os clientes, mas sim os fornecedores”. O 

entrevistado afirma ainda que as reuniões prévias com os consultores e a existência de 

“tradutores” no evento facilitam “muitíssimo o processo”. O entrevistado alerta ainda para a 

influência cultural na forma de fazer negócios, comparando a aquisição de baterias entre Polónia e 

Marrocos.  

A empresa R pretende “continuar” a ir a TFs ou TMs, no entanto acredita “que as TMs são 

mais proveitosas quando se procura algo específico”. O entrevistado aconselha outras empresas a 

experimentas ambas as modalidades. 

 Em relação ao EPP, a empresa R considera que foi fundamental para a sua 

“subsistência”, nomeadamente no que diz respeito à “matéria-prima”. O entrevistado revela ainda 

que o cofinanciamento das “atividades de internacionalização” facilita o “acesso aos mercados 

internacionais”. 

 Passando ao papel da Exumas, a empresa R considera que, sendo especializada em 

serviços de assessoria internacional, eles têm a capacidade de nos fazer chegar aos mercados da 

maneira mais “eficaz e eficiente”. Assim, o entrevistado demonstra uma apreciação “positiva” tanto 

da Exumas, como dos consultores. 

 

Figura 2 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa R  
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5.3. Caso 3 
 

A área de negócio central da empresa S passa pelo fabrico e a comercialização de 

sacos e embalagens em cartão e plástico. 

A empresa foi constituída a 2008-02-18, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2015-10-01 a 2017-09-30. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida o Tabela 

6 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  
• França – 2016 e 2017; 

• Reino Unido – 2017; 

• Espanha – 2017 (duas vezes). 

Na Tabela 7 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa S foi constituída em 2008 e desde a sua “constituição” colabora com outras 

empresas que exportam os seus produtos. “Em 2015”, a empresa considerou a hipótese de 

“competir de forma independente”, e, por isso, decidiu inscrever-se nos EPP. No entanto, o 

entrevistado revela que, para a empresa S, “o EPP foi uma deceção a 75%”. Apesar de terem 

participado em “várias TFs” e terem feito “uma série de prospeções”, não houve “êxito”. O 

entrevistado considera que a empresa não estava preparada para a internacionalização, nem teve 

“a necessária assessoria para essa preparação”, com acesso a ferramentas necessárias para o 

efeito. Do ponto de vista do entrevistado, a participação no EPP foi precipitada e feita apenas para 

“aproveitar” a vaga de “incentivos do Portugal 2020”. 

Em relação à perceção de utilidade das TFs, o entrevistado da empresa S não melhorou 

“nada” no volume de negócios, nem conseguiu entrar em nenhum país. Ainda assim, considera 

que são “sítios onde se encontram muitíssimas boas oportunidades” e muitos “contactos”, mas 

que tem de haver “recursos humanos preparados para fazer follow up” e a comercialização. 

Em relação à perceção de utilidade das TMs, a empresa S nunca fez nenhum evento. 

A empresa S refere ainda que não pretende “continuar a ir a TFs ou TMs”, mas 

recomenda que, “com uma estrutura e estratégia já montada”, “as PME” “devem ir”. O entrevistado 

realça ainda que deve haver uma pré-preparação para os eventos internacionais, nomeadamente 

no que diz respeito a “fatores logísticos ou alfandegários”. 
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Tabela 6: Importação e Exportação – Empresa S (Fonte: Sabi) 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 19 559,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 53 785,00 €

Mercado Interno 659 288,00 € 792 488,00 € 744 178,00 € 762 591,00 € 662 542,00 € 739 443,00 € 604 425,00 € 609 452,00 € 594 539,00 €

TOTAL 659 288,00 € 792 488,00 € 744 178,00 € 762 591,00 € 662 542,00 € 739 443,00 € 604 425,00 € 609 452,00 € 667 883,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 313,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 188 640,00 € 269 219,00 € 320 461,00 € 131 505,00 € 153 707,00 € 195 818,00 € 139 203,00 € 185 354,00 € 189 069,00 €

TOTAL 188 640,00 € 269 219,00 € 320 461,00 € 131 505,00 € 153 707,00 € 195 818,00 € 139 203,00 € 185 354,00 € 189 383,00 €

Volume de 

Compras
TOTAL 847 928,00 € 1 061 707,00 € 1 064 639,00 € 894 096,00 € 816 249,00 € 935 261,00 € 743 628,00 € 794 806,00 € 857 266,00 €

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 9%

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 55 568,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 4 409,00 €

Mercado Interno 1 438 108,00 € 1 391 521,00 € 1 400 002,00 € 1 473 868,00 € 1 204 058,00 € 1 344 012,00 € 1 067 977,00 € 1 203 840,00 € 1 253 958,00 €

TOTAL 1 438 108,00 € 1 391 521,00 € 1 400 002,00 € 1 473 868,00 € 1 204 058,00 € 1 344 012,00 € 1 067 977,00 € 1 203 840,00 € 1 313 934,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 5 934,00 € 1 773,00 € 0,00 € 4 068,00 € 288,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 5 934,00 € 1 773,00 € 0,00 € 4 068,00 € 288,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 1 444 042,00 € 1 393 294,00 € 1 400 002,00 € 1 477 936,00 € 1 204 346,00 € 1 344 012,00 € 1 067 977,00 € 1 203 840,00 € 1 313 934,00 €

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 5%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 7: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa S 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 0 5 0 

 

 

Em relação ao “EPP”, a empresa S considera que a grande mais-valia é o “financiamento”. 

No entanto também faz o alerta para os perigos, nomeadamente no que diz respeito aos critérios 

de aprovação. Um dos critérios é a “inovação”. Para garantir a aprovação, a empresa S adquiriu 

uma “máquina” de “quase 300 mil euros” “que conferisse inovação ao projeto”, transtornando “as 

finanças da empresa” durante “vários anos”. Segundo o entrevistado, a empresa necessitava de 

“apoio” e “assessoria” para “fazer uma boa internacionalização e expandir o negócio para pagar 

isto tudo”. 

 Em relação à Exumas e aos consultores, o entrevistado considera que não foi 

dado “apoio” “suficiente em termos de assessoria necessária à montagem de uma estrutura” que 

suportasse a “internacionalização”. 

 

Figura 3 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa R 
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5.4. Caso 4 
 

A área de negócio central da empresa T passa pela produção de vinhos comuns e 

licorosos. A empresa foi constituída a 2003-05-14, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados 

pelo Compete 2020 de 2016-11-01 a 2018-10-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida a Tabela 

8 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou em uma TM desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  
• Reino Unido – 2016 e 2017; 

• Espanha – 2017 e 2018; 

• Alemanha – 2017; 

• França – 2017 (duas vezes); 

• Bélgica - 2018. 

Deve ser realçado que a empresa, para além das TFs e TMs também realizou algumas 

viagens de prospeção, nomeadamente:  

• Reino Unido – 2018; 

• Alemanha – 2018; 

• Estados Unidos da América – 2018. 

Na Tabela 9 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa T foi constituída em 2003 e em 2012 começaram a internacionalização para 

“Espanha, França, Itália e Estados Unidos da América” porque sabiam que “nestes mercados os 

vinhos portugueses são muito apreciados”. 

A empresa T decidiu aderir aos EPP porque de “2012 a 2016” não conseguiram “entrar em 

mais nenhum mercado” e era uma maneira cofinanciada de “diversificar os mercados de destino” e 

“reforçar a posição” onde já estavam presentes. 

Em relação à perceção de utilidade das TFs, o entrevistado da empresa T considera que 

são locais “visitados por diversos agentes do canal Horeca e da grande distribuição” e onde, por 

isso, há probabilidade de “aumentar as vendas”. Durante o período do EPP e através de TFs, a 

empresa T conseguiu entrar na “Alemanha e no Reino Unido”, aumentando “as exportações em 

cerca de 10%”. A empresa T, para angariar os clientes, apresenta o produto e procura saber que 

“quantidade eles querem” e depois, se for comportável, apresentam uma proposta por email. 
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Tabela 8: Importação e Exportação – Empresa T (Fonte: Sabi) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 1 392,26 € 0,00 € 1 417,32 € 877,06 € 76,84 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 57 518,98 € 56 888,34 € 66 777,90 € 59 904,64 € 53 805,72 € 54 177,99 € 55 839,10 € 68 260,33 € 49 942,14 €

TOTAL 57 518,98 € 56 888,34 € 68 170,16 € 59 904,64 € 55 223,04 € 55 055,05 € 55 915,94 € 68 260,33 € 49 942,14 €

Mercado Comunitário 5 550,76 € 2 608,47 € 1 814,00 € 1 467,47 € 1 983,59 € 797,88 € 3 084,01 € 3 132,26 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 576,79 € 0,00 € 2 273,80 € 0,00 € 259,09 € 948,45 € 0,00 €

Mercado Interno 89 883,35 € 92 247,23 € 84 678,21 € 60 911,16 € 57 042,63 € 37 693,66 € 41 809,35 € 54 917,77 € 46 063,94 €

TOTAL 95 434,11 € 94 855,70 € 87 069,00 € 62 378,63 € 61 300,02 € 38 491,54 € 45 152,45 € 58 998,48 € 46 063,94 €

Volume de 

Compras
TOTAL 152 953,09 € 151 744,04 € 155 239,16 € 122 283,27 € 116 523,06 € 93 546,59 € 101 068,39 € 127 258,81 € 96 006,08 €

4% 2% 2% 1% 5% 2% 3% 3% 0%

Mercado Comunitário 48 217,53 € 37 028,70 € 39 684,80 € 45 299,10 € 32 285,69 € 17 913,64 € 424,20 € 0,00 € 28 826,00 €

Mercado Extra-Comunitário 11 888,76 € 1 825,20 € 1 599,32 € 34 360,46 € 23 610,12 € 25 954,75 € 21 289,26 € 0,00 € 28 934,49 €

Mercado Interno 105 226,13 € 86 610,43 € 119 493,18 € 86 378,74 € 141 556,55 € 119 646,03 € 70 727,82 € 185 053,42 € 93 414,17 €

TOTAL 165 332,42 € 125 464,33 € 160 777,30 € 166 038,30 € 197 452,36 € 163 514,42 € 92 441,28 € 185 053,42 € 151 174,66 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 1 044,34 € 70,00 € 0,00 € 54,00 € 300,00 €

TOTAL 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 1 044,34 € 70,00 € 0,00 € 54,00 € 300,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 165 332,42 € 125 464,33 € 160 777,30 € 166 038,30 € 198 496,70 € 163 584,42 € 92 441,28 € 185 107,42 € 151 474,66 €

36% 31% 26% 48% 28% 27% 23% 0% 38%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 9: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa T 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 1 8 3 

 

Em relação à perceção de utilidade das TMs, ainda que a empresa T não tenha 

conseguido “nenhum” cliente ou mercado novo, acredita que estas são “interessantes porque o 

cliente já vai pré-informado, e o acompanhamento dos consultores facilita o negócio”. Em 

Marrocos, a empresa T acredita não ter feito “um bom follow-up”. 

A empresa T não pretende “continuar” a ir a TFs ou TMs. Os EPP “foram agradáveis, mas 

apenas uma parte do projeto é cofinanciada”. Deste modo, o plano da empresa agora é 

“consolidar os negócios” nos países que entraram, e, no futuro, se houver possibilidade inscrever-

se-ão em novo projeto. 

Em relação ao “EPP”, a empresa T alerta para o facto de não ser “tudo financiado” e que a 

empresa tem de ter meios para “pagar a parte não cofinanciada”. Se isso não acontecer, “o EPP 

pode mesmo ser considerado uma ameaça”. 

Passando ao papel da Exumas, a empresa T atribui-lhes “toda a organização das ações 

de prospeção” que fizeram, tendo, “de um ponto de vista geral”, uma apreciação “positiva”. No 

entanto, considera que a Exumas antes de propor “às empresas a inscrição nos EPP”, deve 

“perceber se estas têm efetivamente condições para se inscreverem”. 

 

 

Figura 4 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa T 
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5.5. Caso 5 
 

A área de negócio central da empresa U passa pelo fabrico e comercialização de pão. 

A empresa foi constituída a 2001-03-29, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2015-10-01 a 2017-09-30. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida o Tabela 

10 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou em três TMs desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018; 

• Bulgária – 2019; 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  
• França – 2017; 

• Espanha – 2018; 

• Répública Checa – 2018. 

No Tabela 11 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa U foi constituída em 2001 e começaram “a internacionalização em 2015 para 

Espanha”, com “vários tipos de pão para o canal Horeca”. “O fornecimento surgiu de um pedido 

que correu bem” e que fez desencadear um planeamento de uma “estratégia de 

internacionalização”, razão pela qual decidiram aderir aos PPE. 

Em relação à perceção de utilidade das TFs, o entrevistado da empresa U acredita que as 

“TFs apresentam um alto número de potenciais clientes e fornecedores”. No entanto, com os 

“custos logísticos”, o pão da empresa U deixa de ter um preço “competitivo” nos mercados que 

visitaram com TFs. Assim, não obtiveram nenhum resultado das TFs. 

Em relação à perceção de utilidade das TMs, “tanto na Polónia como em Marrocos, os 

resultados foram os mesmos que nas TFs”, ou seja, “nenhum resultado devido à falta de 

competitividade no preço”. No entanto, na Bulgária foi apresentada à empresa “uma proposta de 

financiamento de uma fábrica lá”, e a empresa encontra-se a estudar a opção, porque reconhecem 

que exportar é uma opção “impossível”. Apesar de não ter tido resultados, a empresa U acredita 

que os contatos de uma TM são “mais orientados” e, por isso, poderão ser mais proveitosos do 

que as TFs. 
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Tabela 10: Importação e Exportação – Empresa U (Fonte: Sabi) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 7 614,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 617 551,60 € 556 988,09 € 490 498,75 € 643 477,43 € 683 910,57 € 735 186,70 € 842 932,32 € 869 281,54 € 787 858,19 €

TOTAL 617 551,60 € 556 988,09 € 490 498,75 € 651 091,43 € 683 910,57 € 735 186,70 € 842 932,32 € 869 281,54 € 787 858,19 €

Mercado Comunitário 0,00 € 200,00 € 100,00 € 100,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 367,58 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 670 217,69 € 464 411,12 € 436 688,08 € 494 755,90 € 504 927,18 € 492 880,06 € 617 613,25 € 671 616,41 € 680 341,69 €

TOTAL 670 585,27 € 464 611,12 € 436 788,08 € 494 855,90 € 504 927,18 € 492 880,06 € 617 613,25 € 671 616,41 € 680 341,69 €

Volume de 

Compras
TOTAL 1 288 136,87 € 1 021 599,21 € 927 286,83 € 1 145 947,33 € 1 188 837,75 € 1 228 066,76 € 1 460 545,57 € 1 540 897,95 € 1 468 199,88 €

0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0%

Mercado Comunitário 1 407,00 € 492,50 € 846,00 € 2 137,71 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 2 860,76 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 2 067 498,34 € 1 867 233,38 € 1 766 850,66 € 2 019 952,00 € 2 103 767,40 € 2 147 881,04 € 2 211 409,30 € 2 389 031,33 € 2 154 164,10 €

TOTAL 2 071 766,10 € 1 867 725,88 € 1 767 696,66 € 2 022 089,71 € 2 103 767,40 € 2 147 881,04 € 2 211 409,30 € 2 389 031,33 € 2 154 164,10 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 4 699,54 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 4 699,54 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 2 076 465,64 € 1 867 725,88 € 1 767 696,66 € 2 022 089,71 € 2 103 767,40 € 2 147 881,04 € 2 211 409,30 € 2 389 031,33 € 2 154 164,10 €

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 11: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa U 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 3 3 0 

 

A empresa U não pretende continuar nos EPP. Os resultados foram “nulos” e, apesar de 

ter havido financiamento, uma parte dos gastos em TFs e TMs veio dos cofres da empresa e foi 

um “desperdício”. 

A empresa considera que “para quem consegue exportar” os EPP são uma “mais-valia”, 

mas para eles foi um “engano”. A Exumas e os consultores, “sendo especialistas em 

internacionalização”, deviam ter alertado para as especificidades do tipo de produto da empresa U. 

 

 
Figura 5 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa U 
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5.6. Caso 6 
 

A área de negócio central da empresa V inicialmente passa pelo desenvolvimento, 

produção, comercialização e aplicação de soluções têxteis de revestimento, nomeadamente 

alcatifas, passadeiras e tapetes de interior (5 %) e relva artificial para lazer ou desporto (95%). 

A empresa foi constituída a 1971-02-10, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2016-11-01 a 2018-10-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida a Tabela 

12 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou em três TMs desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018; 

• Bulgária – 2019; 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  

• Argélia – 2018; 

• França – 2018; 

• Espanha – 2018. 

Na Tabela 13 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

 A empresa V foi constituída em 1971 com “alcatifas”, “tapetes e passadeiras”. “Durante os 

anos 70 e 80”, participaram “em diversas TFs, TMs e” venderam muita da sua produção para o 

“estrangeiro”. “Na década de 90, as alcatifas caíram em desuso.” Assim, “em 1996” a empresa 

começou a dedicar-se “produção e comercialização de relva decorativa”. Passando posteriormente 

para a “relva artificial desportiva”. “Hoje 95% do nosso volume de negócios advém da relva 

artificial, e sua aplicação, e apenas 5% das alcatifas”. A “internacionalização da relva” começou 

“em 2011 para os países do Magrebe”, devido à “proximidade geográfica” e à experiência nesses 

mercados (com alcatifas). 

A empresa V decidiu aderir aos EPP porque, apesar de terem “experiência na 

internacionalização”, precisavam de “recursos financeiros” para “reforçar esse processo”. 

Em relação à utilidade inerente à participação em TFs, a empresa V assume que a “principal 

vantagem é a alta concentração de potenciais stakeholders por metro quadrado”. Ainda assim, o 

entrevistado alerta para o facto de tanto poder “ser um sucesso, como um fracasso”. “Pode haver 

necessidade no mercado”, mas se a “pessoa certa” não visitar o stand, “nada feito”. O entrevistado 

alerta que também é “importante” procurar “expositores” que se possam tornar “clientes”. 
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Tabela 12: Importação e Exportação – Empresa V (Fonte: Sabi) 

 

 

 

 

 

 

 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Mercado Comunitário 2 597 479,04 € 5 373 150,13 € 4 532 295,37 € 3 567 675,21 € 2 585 350,35 € 3 003 824,42 € 2 589 221,75 € 4 424 946,08 € 3 984 908,46 €

Mercado Extra-Comunitário 1 556 801,10 € 145 664,67 € 910 809,46 € 750 556,51 € 698 778,24 € 462 603,79 € 215 751,63 € 218 113,16 € 1 130 151,15 €

Mercado Interno 2 425 046,52 € 3 683 922,96 € 3 830 108,16 € 2 952 100,74 € 1 987 367,23 € 1 671 334,78 € 1 897 966,99 € 2 052 450,18 € 2 076 271,47 €

TOTAL 6 579 326,66 € 9 202 737,76 € 9 273 212,99 € 7 270 332,46 € 5 271 495,82 € 5 137 762,99 € 4 702 940,37 € 6 695 509,42 € 7 191 331,08 €

Mercado Comunitário 54 423,20 € 90 182,28 € 99 122,39 € 87 098,70 € 65 070,78 € 114 351,22 € 86 701,49 € 353 816,12 € 125 417,06 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 21 457,15 € 0,00 € 2 747,43 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 1 821 740,55 € 2 541 264,37 € 2 446 571,83 € 2 249 421,73 € 1 190 662,13 € 1 173 642,29 € 1 248 963,34 € 1 360 979,10 € 1 583 078,22 €

TOTAL 1 876 163,75 € 2 631 446,65 € 2 545 694,22 € 2 336 520,43 € 1 277 190,06 € 1 287 993,51 € 1 338 412,26 € 1 714 795,22 € 1 708 495,28 €

Volume de 

Compras
TOTAL 8 455 490,41 € 11 834 184,41 € 11 818 907,21 € 9 606 852,89 € 6 548 685,88 € 6 425 756,50 € 6 041 352,63 € 8 410 304,64 € 8 899 826,36 €

50% 47% 47% 46% 51% 56% 48% 59% 59%

Mercado Comunitário 4 029 815,72 € 6 155 293,50 € 6 233 814,36 € 5 349 574,19 € 4 717 854,01 € 5 237 336,78 € 6 219 982,39 € 5 885 429,08 € 6 703 823,10 €

Mercado Extra-Comunitário 2 187 185,21 € 1 808 496,31 € 1 369 229,22 € 433 912,47 € 258 479,68 € 275 869,46 € 251 107,08 € 120 287,45 € 55 367,95 €

Mercado Interno 5 502 852,96 € 6 813 766,68 € 6 049 846,32 € 6 320 445,72 € 3 715 627,18 € 2 969 928,66 € 2 570 012,68 € 3 291 686,36 € 3 450 565,62 €

TOTAL 11 719 853,89 € 14 777 556,49 € 13 652 889,90 € 12 103 932,38 € 8 691 960,87 € 8 483 134,90 € 9 041 102,15 € 9 297 402,89 € 10 209 756,67 €

Mercado Comunitário 9 454,70 € 19 074,60 € 15 984,10 € 13 632,50 € 15 861,80 € 16 485,00 € 19 442,20 € 13 525,00 € 1 840,00 €

Mercado Extra-Comunitário 34 100,00 € 28 000,00 € 15 950,00 € 125,00 € 15 320,41 € 20 436,35 € 3 550,00 € 300,00 € 8 726,60 €

Mercado Interno 20 226,19 € 946,54 € 13 221,20 € 98 500,24 € 680,74 € 675,21 € 10 133,38 € 30 338,46 € 12 522,01 €

TOTAL 63 780,89 € 48 021,14 € 45 155,30 € 112 257,74 € 31 862,95 € 37 596,56 € 33 125,58 € 44 163,46 € 23 088,61 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 11 783 634,78 € 14 825 577,63 € 13 698 045,20 € 12 216 190,12 € 8 723 823,82 € 8 520 731,46 € 9 074 227,73 € 9 341 566,35 € 10 232 845,28 €

53% 54% 56% 47% 57% 65% 72% 64% 66%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 



 

59 

 

 

Tabela 13: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa V 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 3 3 0 

 

Em relação à entrada em novos países, o entrevistado admite que com “as ações” que 

dinamizaram, associadas ao EPP (TFs e TMs) ainda não entraram em nenhum mercado novo, 

mas que têm sido “cruciais” para o “reforço” em “certos mercados, nomeadamente em França, 

Espanha e Marrocos”. O entrevistado da atribui também às TFs uma elevada importância para a 

“angariação de novos compradores de relva”, e “clubes e entidades públicas” (contactos ainda 

mais importantes do “ponto de vista económico”, pois para estes clientes vendem também o 

serviço de “aplicação” e “manutenção”. 

Em relação ao aumento de vendas internacionais, a empresa V atribui importância às TFs 

por serem setoriais e porque, como não são visitadas só por pessoas do país anfitrião, são uma 

excelente plataforma de diversificação de mercados. 

Em relação à angariação de cliente, a empresa V considera que o mais importante é 

“conhecer e dar a conhecer”, para aumentar a confiança quando se falar do negócio. 

Falando agora da utilidade inerente à participação em TMs, a empresa V afirma que o facto 

de haver uma “apresentação” da empresa, “acompanhamento de tradutores e consultores, facilita 

muito o processo” e permite-os “negociar com contactos que, dificilmente” conseguiriam numa 

TFs. São contactos “mais orientados”, com os quais a empresa V “quase sempre” consegue “fazer 

negócio”. “Marrocos, Polónia e Bulgária” foram os países com os quais conseguiram concretizar 

negócios. É de realçar que, em Marrocos, este processo foi mais simples porque já tinham 

experiência passada no mercado. Tal como nas TFs, a estratégia de angariação de cliente da 

empresa V passa sempre pela procura e partilha de conhecimento de e para o potencial parceiro. 

 Para a empresa V, tanto as TFs como as TMs são “formas de angariação de clientes 

caras, mas com eficiência” e, por isso, pretendem “continuar”. O entrevistado alertou ainda que é 

necessária uma atitude “proativa” nos eventos. 

 O EPP é para esta empresa uma “mais-valia” do ponto de vista do “financiamento”, pois 

permite a ida a mais eventos. 

 A Exumas “ajuda em todo o processo”. O entrevistado salientou a importância em toda a 

“logística” do “stand” e “reuniões”. 

 Acerca dos consultores, o entrevistado assume ter uma impressão “positiva”, mas defende 

que “tem de haver mais ligação entre a empresa de consultoria” e a empresa, porque “nestes 

eventos internacionais, quão melhor” for o conhecimento sobre as especificidades da empresa, 

“melhores serão os resultados”. 
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Figura 6 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa V  
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5.7. Caso 7 
 

A área de negócio central da empresa W passa pelo fabrico de pastelaria e doçaria 

tradicional. 

A empresa foi constituída a 1997-03-10, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2015-06-01 a 2017-05-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida a Tabela 

14 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou em três TMs desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018. 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  

• Espanha – 2017 e 2018; 

• Holanda – 2017; 

• França – 2017; 

• Alemanha – 2017; 

• Coreia do Sul – 2016. 

Deve ser realçado que a empresa, para além das TFs e TMs também realizou algumas 

viagens de prospeção, nomeadamente:  

• Alemanha – 2018; 

• 2 viagens ao Reino Unido - 2017; 

• França – 2017; 

• Emirados Árabes Unidos - 2017. 

Na Tabela 15 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa W foi constituída em 1997 e começou a focar-se na internacionalização 

“aproximadamente em 2004 para o mercado francês com o Pastel de Nata”. Esta escolha teve 

como principal alvo os “emigrantes portugueses” que tinham “saudades” dos sabores portugueses. 

A empresa W decidiu aderir aos EPP porque viu neles uma hipótese de “profissionalização 

da abordagem ao mercado externo”, e de aprendizagem dos “processos” e “competências” que 

dão uma resposta mais “eficiente e eficaz à urgência de internacionalização”. 
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Tabela 14: Importação e Exportação – Empresa W (Fonte: Sabi) 

 

Tabela 14: Importação e Exportação – Empresa W (Fonte: Sabi) 

 

 

 

 

 

 

 

 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Mercado Comunitário 143 427,39 € 142 539,38 € 138 606,83 € 140 828,05 € 157 209,26 € 193 150,97 € 146 207,78 € 164 357,98 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 1 686 751,29 € 1 723 561,69 € 1 749 332,44 € 1 799 874,33 € 1 940 430,03 € 1 978 771,67 € 2 338 572,44 € 2 283 536,59 € 2 577 479,86 €

TOTAL 1 830 178,68 € 1 866 101,07 € 1 887 939,27 € 1 940 702,38 € 2 097 639,29 € 2 171 922,64 € 2 484 780,22 € 2 447 894,57 € 2 577 479,86 €

Mercado Comunitário 13 110,54 € 8 163,60 € 4 043,94 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 637,87 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 619 044,33 € 659 906,86 € 446 375,78 € 552 204,79 € 457 569,25 € 333 062,73 € 334 159,04 € 535 953,11 € 618 480,84 €

TOTAL 632 154,87 € 668 708,33 € 450 419,72 € 552 204,79 € 457 569,25 € 333 062,73 € 334 159,04 € 535 953,11 € 618 480,84 €

Volume de 

Compras
TOTAL 2 462 333,55 € 2 534 809,40 € 2 338 358,99 € 2 492 907,17 € 2 555 208,54 € 2 504 985,37 € 2 818 939,26 € 2 983 847,68 € 3 195 960,70 €

6% 6% 6% 6% 6% 8% 5% 6% 0%

Mercado Comunitário 115 482,77 € 113 239,83 € 173 386,65 € 133 810,79 € 70 663,86 € 86 839,86 € 98 609,69 € 23 303,64 € 11 459,45 €

Mercado Extra-Comunitário 1 569,44 € 5 668,76 € 0,00 € 6 208,24 € 165 479,02 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 3 575 512,61 € 3 611 768,89 € 3 445 599,96 € 3 506 533,80 € 3 780 913,56 € 3 784 150,30 € 4 169 122,33 € 4 588 030,79 € 5 277 801,83 €

TOTAL 3 692 564,82 € 3 730 677,48 € 3 618 986,61 € 3 646 552,83 € 4 017 056,44 € 3 870 990,16 € 4 267 732,02 € 4 611 334,43 € 5 289 261,28 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 0,00 € 0,00 € 20 639,65 € 0,00 € 4 488,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 0,00 € 0,00 € 20 639,65 € 0,00 € 4 488,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 3 692 564,82 € 3 730 677,48 € 3 639 626,26 € 3 646 552,83 € 4 021 544,44 € 3 870 990,16 € 4 267 732,02 € 4 611 334,43 € 5 289 261,28 €

3% 3% 5% 4% 6% 2% 2% 1% 0%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 15: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa W 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 2 6 5 

 

Em relação à utilidade inerente à participação em TFs, a empresa W assume que estas “são 

úteis na medida em que expõem e promovem a empresa no exterior. Permitem um contacto direto 

com os potencias clientes e recolha de informação sobre os diferentes mercados abrangidos por 

cada uma das TFs (empresas, produtos, tendências…)”. Através das feiras a empresa W 

conseguiu penetrar em mercados como “Coreia do Sul, França, Espanha, Reino Unido e 

Alemanha” e angariar clientes como “E-Mart, o Grupo Casino, a Topgel, a Hispanolusa, o Grupo 

Maheso”, importantes supermercados e distribuidores do canal Horeca, que contribuíram para um 

aumento de “aproximadamente 10%” do Volume de Negócios. O entrevistado da empresa W 

realçou ainda que, muitas vezes, as TFs “atraem visitantes de muitos outros países para além dos 

que têm origem no país organizador, ampliando assim o espectro de contactos e de potenciais 

compradores de diferentes mercados”. 

No que diz respeito à angariação de cliente, a empresa W faz o “registo de todos os 

contactos ocorridos no evento, de modo a permitir um follow up baseado na sua priorização”. “O 

follow up” “pode consistir no envio de amostras, dados técnicos e logísticos, proposta comercial, 

visitas uni ou bilaterais”. 

Falando agora da utilidade inerente à participação em TMs, a empresa W vê nelas a 

possibilidade de um “contacto direto, com o pressuposto da existência de uma filtragem prévia e 

orientada das empresas locais envolvidas, com base nos seus perfis e objetivos e no perfil e 

objetivos da empresa convidada. Existe no caso das TMs um interesse prévio e recíproco nos 

contactos e uma expectativa a-priori que aumenta a probabilidade de negócio”. Tendo estado 

presente em duas missões, Marrocos e Polónia, a empresa W ainda não concretizou qualquer 

negócio, mas já se encontra em fase de estudo e adaptação do produto, nomeadamente com a 

“Marocean e a Misja”, respetivamente.  

Para a empresa W a principal mais-valia das TMs é que exigem “menos recursos, de tempo, 

humanos, financeiros, permitindo um maior número de ações num número maior de países”. 

Deste modo, e ainda que a os resultados das TFs sejam mais evidentes, a empresa W avalia 

positivamente as TFs e as TMs, e mostra interesse na “continuidade”. 

Passando para as recomendações a outras PME, a empresa W realça que as empresas 

“poderão beneficiar com as TFs e TMs, integrando-as nos seus planos de crescimento com 

objetivos e meios bem definidos para cada opção e ação a concretizar”. 

Em relação à importância atribuída aos EPP, a empresa W afirma que este tem um papel 

importante no apoio e estímulo do “crescimento das empresas nos mercados externos, tornando-

as menos dependentes do mercado interno”. Com os EPP são criados “espaços e oportunidades” 

que dão outra “dimensão” às empresas, tornando-as “mais competitivas em ambos os mercados, 

externo e interno”. 
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Para a empresa W a Exumas é um facilitador dos vários momentos de todo esse processo, 

“nomeadamente inscrição, planeamento e monitorização de ida a TFs, TMs e viagens de 

prospeção”.  

Por último, em relação aos consultores, a empresa W considera que estes devem facultar 

“mais e melhor informação referente a cada mercado objeto das TMs e TFs”, nomeadamente 

“sobre as suas características e especificidades”, modos de abordagem e possível compatibilidade 

com aquilo que a empresa oferece. 

 

 

Figura 7 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa W 
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5.8. Caso 8 
 

A área de negócio central da empresa X passa pelo Fabrico, Comercialização, 

Distribuição e Instalação de uma vasta gama de produtos e equipamentos, como estufas 

metálicas, sistemas de rega / fertirrega, estruturas para retenção de água e outros componentes 

metálicos, para uso comercial, agrícola, espaços de desporto e lazer, centros de pesquisa / 

educação. 

A empresa foi constituída a 2016-03-29, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2016-06-01 a 2018-05-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida a Tabela 

16 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

 

Tabela 16: Importação e Exportação – Empresa X (Fonte: Sabi) 

 

 

A empresa participou em três TMs desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018; 

• Bulgária – 2019. 

A empresa participou também em diversas TFs, nomeadamente:  

2018 2017 2016

Mercado Comunitário 17 021,75 € 15 241,19 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 268,29 € 993,75 € 0,00 €

Mercado Interno 3 606,00 € 5 707,50 € 0,00 €

TOTAL 20 896,04 € 21 942,44 € 0,00 €

Mercado Comunitário 960,84 € 339,35 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 5 964,43 € 6,38 € 0,00 €

Mercado Interno 133 839,48 € 129 948,02 € 736,26 €

TOTAL 140 764,75 € 130 293,75 € 736,26 €

Volume de 

Compras
TOTAL 161 660,79 € 152 236,19 € 736,26 €

15% 11% 0%

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 51 675,50 € 23 625,00 € 0,00 €

TOTAL 51 675,50 € 23 625,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 8 350,00 € 0,00 €

Mercado Interno 195 760,43 € 115 361,02 € 0,00 €

TOTAL 195 760,43 € 123 711,02 € 0,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 247 435,93 € 147 336,02 € 0,00 €

0% 6% 0%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 



 

62 

 

 

• Espanha – 2017; 

• México – 2017 e 2018. 

Deve ser realçado que a empresa, para além das TFs e TMs também realizou algumas 

viagens de prospeção, nomeadamente:  

• Reino Unido – 2017; 

• Angola – 2017; 

• República Dominicana – 2017. 

No Tabela 17 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

 

Tabela 17: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa X 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 3 3 3 

 

A empresa X foi constituída em 2016 e começou a focar-se na internacionalização há cerca 

de “2 anos e meio”. Operando num mercado “tecnológico” e de “inovação tecnológica”, a empresa 

sentiu que havia “potencialidade de instalar as (…) máquinas em todo o mundo”.  

A empresa X decidiu aderir aos EPP para não assumirem “sozinhos” o processo de 

internacionalização, ou seja, tinham cofinanciamento para o desenvolvimento do projeto, e a 

hipótese de ter uma empresa especializada na internacionalização a ajudá-los na execução do 

mesmo (a Exumas). 

Em relação à utilidade inerente à participação em TFs, a empresa X assume que estas têm 

“particularidades e objetivos diferentes”, e, por isso, utilidades diferentes. Há feiras que são 

somente para “dar a conhecer a marca” e há outras em que o objetivo é “penetrar no mercado”. 

Ainda que a empresa só tenha estado presente em TFs no México e Espanha, estas deram 

acesso a negócios no “México, Porto Rico, República Dominicana e Angola”. A empresa teve um 

“aumento substancial” do volume de negócios, sendo que “cerca de 35% dos produtos estão a ser 

exportados”. Para angariar um novo cliente, a empresa X procura “fazer um bom diagnóstico do 

mercado” e “perceber” a “feira”. “Cada feira tem uma particularidade”, numas o foco são os 

“produtores”, noutras os “distribuidores”.  

Apesar do entrevistado, a 2 de agosto de 2019 referir que 35% dos produtos estão a ser 

exportados, há que referir que após o ano de 2017 com 8350 euros de exportações, no ano de 

2018 a empresa vendeu exclusivamente para o mercado interno. Este facto pode ser explicado 

pela natureza do produto vendido pela empresa X. Normalmente, a empresa vende soluções 

constituídas por vários produtos, ou seja, vende a estufa, a sua montagem, e todos os pequenos 

equipamentos que a incorporam. Por vezes, a elaboração de uma proposta e todo o planeamento 

até surgir a venda pode demorar anos, e, neste caso, foi o que aconteceu. 

Falando agora da utilidade inerente à participação em TMs, a empresa X ainda não sentiu 

“que por parte das missões tenha resultado uma grande coisa”. Ao “contrário” de uma TF, onde a 
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empresa explora, numa TM é a empresa que é explorada. Segundo o entrevistado da empresa X, 

as TMs apresentam uma desvantagem: todas as empresas com que têm reuniões, já foram 

contactadas previamente por uma empresa de consultoria (“ambiente controlado”) e, por isso, o 

mercado é representado apenas por uma seleção de empresas que, segundo a análise dos 

consultores, poderão ser potenciais parceiros. Assim, a empresa não tem a possibilidade de 

“explorar” o mercado, fazer comparações com a concorrência, conhecer uma realidade mais 

alargada dos potenciais clientes, e limita-se a tentar fazer negócio com a pré-seleção de empresas 

que os consultores indicaram. 

“Se houver financiamento, e novo programa” a empresa X, continuará “garantidamente” a 

fazer TFs e TMs. Se não houver, irão ser “mais seletivos”, pois terão de garantir retorno do 

investimento.  

Passando para as recomendações a outras PME, a empresa X deixa duas: aproveitar o 

EPP e fazer “um projeto muito consciencioso”. As PME devem ser criteriosas “e perceber que 

algumas das coisas que são financiadas e valorizam o projeto, efetivamente não são uma mais-

valia para as empresas”. O entrevistado referia-se à contratação de recursos humanos. Os custos 

associados aos técnicos contratados para a execução do EPP, durante a execução dos projetos, 

são cofinanciados, mas após a conclusão do mesmo, representam uma ameaça para a 

estabilidade da empresa.  

Em relação à importância atribuída aos EPP, a empresa X, ainda que critique fortemente o 

EPP (nomeadamente, como foi referido, no que diz respeito à contratação de recursos humanos), 

admite que as empresas devem aproveitar este “programa de apoio e incentivo”. 

Relativamente ao papel da Exumas e dos consultores, a empresa X assume que estes têm 

um papel “facilitador”. A empresa X tem uma “quantidade de recursos (…) limitada”, e, por isso 

necessita de alguém que a consiga “substituir”.  

 

 

Figura 8 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa X 
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5.9. Caso 9 
 

A área de negócio central da empresa Y passa pela produção de peças de mobiliário e 

de decoração metálico, executado consoante condições pelos clientes exigidas, para espaços 

comerciais, escritórios e hotéis. 

A empresa foi constituída a 1996-05-29, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2017-09-01 a 2019-08-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida o Tabela 

18 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou em três missões desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018; 

• Bulgária – 2019. 

A empresa participou também em diversas feiras, nomeadamente:  

• Senegal – 2015; 

• Argélia – 2016 e 2018; 

• Emirados Árabes Unidos – 2016; 

• França – 2017 e 2019; 

• Espanha – 2019. 

Deve ser realçado que a empresa, para além das TFs e TMs também realizou algumas 

viagens de prospeção, nomeadamente:  

• Espanha – 2018; 

• França – 2019; 

• Suíça – 2019; 

• Luxemburgo – 2019; 

• Japão – 2019. 

Na Tabela 19 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

As informações seguintes têm origem na entrevista. 

A empresa Y foi constituída em 1996 e começou a internacionalização “há três anos” com o 

intuito de dinamizar a empresa. Ainda que o entrevistado tenha afirmado que o processo de 

internacionalização apenas começou há três anos, os dados financeiros, mostram que já havia 

prestações de serviços há alguns anos (pelo menos desde 2010). Este facto surge de “vendas 

ocasionais não planeadas”, nem de acordo com uma “estratégia de internacionalização”. 
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Tabela 18: Importação e Exportação – Empresa Y (Fonte: Sabi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Mercado Comunitário 20 488,66 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 865,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 1 544 455,75 € 1 669 303,25 € 295 121,37 € 188 679,39 € 318 571,94 € 293 324,44 € 240 561,70 € 237 631,20 € 173 677,53 €

TOTAL 1 564 944,41 € 1 669 303,25 € 295 121,37 € 188 679,39 € 318 571,94 € 293 324,44 € 240 561,70 € 237 631,20 € 174 542,53 €

Mercado Comunitário 19 330,80 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 292,36 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 1 606 233,45 € 995 884,37 € 718 502,66 € 428 366,00 € 317 957,53 € 161 549,90 € 110 400,68 € 108 873,34 € 99 692,94 €

TOTAL 1 625 856,61 € 995 884,37 € 718 502,66 € 428 366,00 € 317 957,53 € 161 549,90 € 110 400,68 € 108 873,34 € 99 692,94 €

Volume de 

Compras
TOTAL 3 190 801,02 € 2 665 187,62 € 1 013 624,03 € 617 045,39 € 636 529,47 € 454 874,34 € 350 962,38 € 346 504,54 € 274 235,47 €

1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 1 548,00 €

TOTAL 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 1 548,00 €

Mercado Comunitário 347 441,10 € 102 393,90 € 970,84 € 3 701,15 € 720,00 € 1 200,00 € 0,00 € 48,00 € 137,60 €

Mercado Extra-Comunitário 880,34 € 105,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 5 910,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 4 668 683,41 € 4 055 964,35 € 1 826 785,67 € 1 225 890,28 € 1 087 213,21 € 881 659,83 € 814 494,14 € 787 143,58 € 635 672,46 €

TOTAL 5 017 004,85 € 4 158 463,25 € 1 827 756,51 € 1 229 591,43 € 1 087 933,21 € 888 769,83 € 814 494,14 € 787 191,58 € 635 810,06 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 5 017 004,85 € 4 158 463,25 € 1 827 756,51 € 1 229 591,43 € 1 087 933,21 € 888 769,83 € 814 494,14 € 787 191,58 € 637 358,06 €

7% 2% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 19: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa Y 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 3 5 5 

 

A empresa Y viu nos EPP uma forma de “dinamizar a empresa”. 

Relativamente às TFs, a PME Y vê utilidade nas TFs não só para tentar exportar, “mas 

também para conhecer as realidades dos países para onde” podem exportar. Já exportam através 

de “contactos diretos e agentes”. A empresa Y afirma que, das TFs, “provavelmente” nunca 

angariou um cliente, nem conquistou nenhum mercado. 

A empresa Y considera que as TMs têm uma “vertente mais direcionada”. No entanto, nas 

últimas TMs em que participaram, a empresa Y foi “tentar arranjar clientes” e que as empresas 

que a visitam “vêm mais à procura de clientes do que de fornecedores”, daí assumir que ainda não 

obteve resultados. 

A empresa Y pretende continuar nas TFs e TMs, pois “é uma das maneiras mais fáceis de 

discernir o que é melhor” e “como estão os outros países”. Segundo o entrevistado da empresa Y, 

a ida às TFs e TMs é a maneira mais fácil para analisar a “concorrência” e os “potenciais clientes”, 

acompanhando assim as tendências nesses mercados. 

Em relação aos EPP, a empresa Y afirma que estes dinamizaram “muito a atividade 

internacional da empresa”, nomeadamente: ajudaram “as empresas a tomar conhecimentos dos 

mercados externos”, dirigindo-as para o “caminho do sucesso” e preparando-as para as “as 

adversidades do futuro e a depender menos do mercado português”. 

A empresa Y assume que “o papel da Exumas sempre foi apoiar”. Para esta empresa, os 

consultores são “o motor”. “Todos os resultados mexem em redor do consultor”. É o consultor que 

define e prepara o “terreno na missão”. A empresa considera que deve haver mais “ligação” entre 

os consultores e a empresa, pois o seu trabalho é “essencial”. Para o entrevistado da empresa Y, 

os consultores devem conhecer as necessidades específicas da empresa plenamente, pois só 

assim poderão ser capazes de fazer um aconselhamento eficaz de TFs e TMs nas quais a 

empresa deve participar e identificar potenciais clientes/fornecedores em TMs. 

 

 

Figura 9 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa Y  
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5.10.  Caso 10 
 

A área de negócio central da empresa Z passa pela transformação de cereais em 

bebidas vegetais, cremes culinários vegetais, e alternativas aos iogurtes.  

A empresa foi criada em 2010-12-29, e foi beneficiária dos fundos disponibilizados pelo 

Compete 2020 de 2017-06-01 a 2019-05-31. 

Para ficarmos enquadrados acerca da dimensão da empresa, temos de seguida a Tabela 

20 com vendas e prestações de serviços internas e externas. 

A empresa participou em três missões desde então, nomeadamente: 

• Marrocos – 2018; 

• Polónia – 2018; 

• Bulgária – 2019. 

A empresa participou também em diversas feiras, nomeadamente:  

• Espanha – 2018; 

• Alemanha – 2018; 

• França – 2018; 

• Reino Unido – 2019; 

• Espanha – 2019; 

• Itália – 2019. 

Na Tabela 21 temos a frequência de ida a TMs, TFs e viagens de prospeção. 

A empresa Z foi constituída em 2010 e começou a internacionalizar em “2013” para 

“Espanha” com “barritas de cereais”. Mais tarde, em 2015 começaram a fabricar “bebidas 

vegetais” e decidiram exportar para o “Médio Oriente”. Nessa altura, este produto “era muito mais 

consumido nos países asiáticos do que na Europa”. No entanto, “devido à elevada procura em 

Portugal”, suspendeu-se a exportação para os países do Médio Oriente, e apontou-se o foco 

apenas para Portugal e Espanha. No presente, a estratégia passa por exportar para “países mais 

próximos geograficamente de Portugal”. Esta opção surge devido aos altos custos logísticos para 

esses países e também foi também a razão pela qual aderiram aos EPP.  

A empresa Z, através das TFs tem conseguido “grandes contactos e formalizar/desenhar 

propostas para cada um deles”. “De momento”, não fornecem “nenhum que tenha vindo 

diretamente através das feiras”, mas estão a “tentar fechar a venda dos primeiros contentores” 

para contactos daí provenientes. É de realçar que muitos dos clientes da empresa Z são grandes 

cadeias de supermercados com marcas próprias, e, por isso, antes de qualquer fornecimento, há 

um processo (especificidades do produto, embalagem, certificações, entre outros) que pode 

demorar anos até que o produto esteja disponível. 
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Tabela 20: Importação e Exportação – Empresa Z (Fonte: Sabi) 

 

 

 

 

 

 

 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011

Mercado Comunitário 1 376 485,00 € 339 634,00 € 1 375 228,00 € 296 215,00 € 1 122 225,00 € 373 288,00 € 24 868,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 3 184 395,00 € 3 981 509,00 € 2 157 765,00 € 2 691 793,00 € 1 369 974,00 € 568 300,00 € 17 323,00 € 0,00 €

TOTAL 4 560 880,00 € 4 321 143,00 € 3 532 993,00 € 2 988 008,00 € 2 492 199,00 € 941 588,00 € 42 191,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 78 054,00 € 121 684,00 € 47 362,00 € 5 633,00 € 0,00 € 24 989,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 2 255,00 € 6 430,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 2 389 693,00 € 2 296 257,00 € 1 794 301,00 € 2 071 248,00 € 1 486 058,00 € 922 883,00 € 138 688,00 € 238,00 €

TOTAL 2 467 747,00 € 2 420 196,00 € 1 848 093,00 € 2 076 881,00 € 1 486 058,00 € 947 872,00 € 138 688,00 € 238,00 €

Volume de 

Compras
TOTAL 7 028 627,00 € 6 741 339,00 € 5 381 086,00 € 5 064 889,00 € 3 978 257,00 € 1 889 460,00 € 180 879,00 € 238,00 €

21% 7% 27% 6% 28% 21% 14% 0%

Mercado Comunitário 1 959,00 € 307 205,00 € 85 765,00 € 34 412,00 € 1 033 150,00 € 146 302,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 25 567,00 € 25 590,00 € 116 328,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 8 873 014,00 € 7 516 755,00 € 6 595 833,00 € 5 777 747,00 € 3 174 762,00 € 341 400,00 € 4 419,00 € 0,00 €

TOTAL 8 874 973,00 € 7 849 527,00 € 6 707 188,00 € 5 928 487,00 € 4 207 912,00 € 487 702,00 € 4 419,00 € 0,00 €

Mercado Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Extra-Comunitário 0,00 € 0,00 € 0,00 € 803 535,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Mercado Interno 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

TOTAL 0,00 € 0,00 € 0,00 € 803 535,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Volume de 

Negócios
TOTAL 8 874 973,00 € 7 849 527,00 € 6 707 188,00 € 6 732 022,00 € 4 207 912,00 € 487 702,00 € 4 419,00 € 0,00 €

0% 4% 2% 14% 25% 30% 0% 0%

Importação e Exportação

IMPORTAÇÃO (%)

EXPORTAÇÃO (%)

Compras

Fornecimentos

e Serviços 

Externos 

Vendas

Prestação

de Serviços 
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Tabela 21: Frequência de ida a TMs, TFs e Viagens de Prospeção – Empresa Z 

Ações TMs TFs VIAGENS DE 
PROSPEÇÃO 

Frequência 3 6 0 

 

Para a empresa Z “é mais fácil angariar contactos numa TF do que numa TM. No entanto, 

numa TM é mais interessante.” Numa TM é “muito mais fácil (…) chegarmos a uma negociação”, 

pois as “as pessoas que vão a uma missão (…) já foram pré-contactadas”. Decorrente de uma TM, 

a empresa Z já fez na Polónia “alguns fornecimentos pontuais, não contínuos”. É de realçar que, 

para a empresa Z, o facto de já haver uma pré-apresentação (pelos consultores) às empresas que 

os visitam é uma vantagem das TMs (o que para a empresa X era uma desvantagem). 

O “objetivo” da empresa Z é “em três anos” “fornecer 50 milhões” de litros. “O mercado 

nacional” não será “suficiente para escoar”. A presença em TFs e TMs será importante para a 

“internacionalização” da marca, “ou o fornecimento de outras marcas”. 

A empresa Z deixa as seguintes recomendações às PME: “perceber o mercado e se o 

produto tem potencial no mercado”. 

A empresa Z revela que o EPP é uma “mais valia para empresas que se estão a lançar”. 

A empresa Z considera que “a Exumas tem um papel crucial” pois tem mais “agilidade” e 

“know-how” em “feiras” e “missões”. É mais “fácil e competitivo” terem “parceiros que percebam do 

assunto”. 

 

 

 

Figura 10 – Imagem Ilustrativa dos produtos da Empresa Z 
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6. Perceção do Consultor  
 

Os consultores de negócios internacionais (CNI) têm um papel importante em todo o 

planeamento e monitorização dos EPP e das consequentes TFs e/ou TMs. Assim torna-se 

oportuno conhecer o que é que estes têm a dizer acerca da utilidade destes mesmos conceitos. 

Foram entrevistados três consultores. 

Em relação às razões que levam as empresas a aderir aos EPP, o CNI1 considera que a 

principal razão é o “apoio financeiro”. Passando ao CNI2 e ao CNI3, estes consideram que as 

grandes mais-valias dos EPP são a “criação de oportunidades de negócio além-fronteiras” e o 

ganho de “conhecimentos sobre internacionalização”. Ainda que estes dois segundos consultores 

não evoquem os apoios financeiros, eles são imperativos para que estas mais-valias surjam. 

Falando agora da utilidade das TFs para o aumento das vendas internacionais, o CNI1 

considera que as TFs são “relevantes” para o “estabelecimento de contactos com potenciais 

parceiros comerciais”. O CNI1 realça ainda que “o estabelecimento de contactos prévios e 

agendamento de reuniões para a apresentação do produto/serviço são fundamentais para o 

negócio ser levado a bom porto” durante a TF e “haver venda efetiva”. Tanto o CNI2 como o CNI3 

vão ao encontro do que o CNI1 expressou, afirmando que que as TFs são uma oportunidade para 

“aumentar a rede de contactos internacionais num sítio com alta quantidade e diversidade de 

stakeholders” (CNI3). 

No que diz respeito à utilidade das TFs para o aumento de países, todos os consultores 

consideram que “numa TF há expositores e visitantes de muitos países, por isso, há alta 

possibilidade de aumentar o número de países para o qual se exporta.” 

Passando para o ponto da angariação do novo cliente na TF, todos os consultores 

consideram que é muito importante conhecer o potencial e dar a conhecer a empresa. Ainda 

assim, os consultores realçam aspetos diferentes. Por exemplo, o CNI2 dá mais ênfase ao 

“material comunicacional” na TF, enquanto o CNI1 e CNI3 falam mais de aspetos gerais, como a 

apresentação da “estratégia” e a procura de “benefícios bilaterais”. 

Movendo-nos para a área das TMs, para todos os consultores, o facto de já ter havido um 

pré contacto é uma vantagem e, por isso, todos concordam também que, mesmo sem haver 

conhecimento sobre o mercado, há uma elevada possibilidade de se concretizarem negócios, e, 

por isso, aumentar o número de países para os quais se exporta. 

No que toca à angariação do cliente numa TM, tal como nas TFs, todos os consultores 

falam sobre o conhecimento mútuo. No entanto, o CNI2 elenca a necessidade de se conhecerem 

também alguns aspetos “culturais e sociais do país”. 

Todos os consultores consideram que as TFs e as TMs são ações importantes, mas devem 

surgir integradas numa estratégia de internacionalização coesa, e devem ser preparadas. Todos 

consideram que os eventos funcionam “bem” e não necessitam de ser alterados. 

Em relação aos EPP, as opiniões também são semelhantes, o seu papel é “potenciar as 

empresas portugueses e a independência do mercado português”, “através da sensibilização, 
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capacitação e financiamento”. Há que realçar que o CNI1 alerta para uma análise individual de 

cada caso, pois há empresas que recebem o apoio e “não tem estofo para agir competitivamente 

no exterior”. O CNI1 expõe assim a necessidade de mudar o EPP para “perceber melhor se as 

empresas estão preparadas e no momento certo para a internacionalização”. Tal como o CNI1, o 

CNI3 afirma que “deveria haver mais critérios de admissão de financiamento do ponto de vista de 

analisar o grau de preparação das empresas para a internacionalização”. 

Em relação à Exumas, o seu papel passa por “acompanhamento e suporte” ao negócio 

internacional, nomeadamente na “logística” e organização associada aos eventos. Para os três 

consultores, a Exumas é um facilitador de “todas as ações subjacentes à internacionalização dos 

nossos clientes”. 

Com o objetivo de conhecer a adequação dos EPP a cada empresa, fizeram-se perguntas 

aos consultores sobre as razões em cada caso específico, que levaram ao seu desempenho 

positivo ou negativo, tentando apurar-se responsabilidades.  

Começando pelo Caso 1, o CNI1 considera que “não houve preocupação com a procura de 

fornecedores, e, por isso, não resultaram clientes”. A ideia é confirmada, pois a empresa 

esqueceu-se de “arranjar clientes” (CNI2) e desprezou “a oportunidade de mercado ali presente” 

(CNI3). 

Tal como no Caso1, no Caso 2 “só houve preocupação com a procura de fornecedores, e, 

por isso, não resultaram clientes” (CNI1). A empresa “não teve uma postura ativa no que diz 

respeito à angariação de cliente” (CNI3) e focaram-se na procura de fornecedores. “O facto de não 

terem matéria-prima só mostra a fragilidade” (CNI2) e a falta de “estofo para uma 

internacionalização coesa” (CNI2). 

No Caso 3, o CNI1 considera que “a empresa decidiu participar no EPP sem recursos para 

executar o projeto” e, por isso, “não houve uma eficácia na angariação e acompanhamento do 

cliente”. O CNI2 confirma que “a empresa não estava preparada para a internacionalização”, nem 

“havia recursos humanos alocados a este projeto” e o CNI3 adiciona que a empresa “optou pela 

passividade” e “não adquiriu as competências que precisava para desencadear um processo de 

internacionalização”. “Apesar de ter conseguido muitos e bons contactos, não conseguiu fazer um 

follow-up com qualidade”. 

Passando para o Caso 4, o CNI1 afirma que “houve demasiada passividade no que toca à 

angariação de clientes nos eventos”, e, por isso, não tiraram “o melhor partido dos fundos 

financiados” (CNI2). O CNI3 acrescenta: “ainda que tenha desenvolvido algumas ações em novos 

destinos, muitas das suas ações decorrentes do EPP passaram por mercados que já abrangiam e, 

por isso, os resultados foram sublimes”. 

No Caso 5, “não havia diferenciação nem uma estrutura de internacionalização montada” 

(CNI1). O CNI2 considera que se tratava-se de um “produto de difícil internacionalização”, ao qual 

“devia ter sido feita uma análise do grau de diferenciação” antes de, precipitadamente, decidirem 

candidatar-se ao EPP. O CNI3 adiciona ainda que se trata de um “produto barato com baixa 

margem de lucro”, pelo que “quanto menos custos logísticos, melhor”. “Apesar de terem sido feitas 
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algumas ações em mercados vizinhos, muitos dos fundos foram desperdiçados em mercados 

longínquos para os quais era muito difícil levar o produto”. 

Passando aos Casos 6 e 7, todos os CNI reconhecem que estamos a falar de duas 

empresas experientes, com “recursos” e estruturas que permitam uma internacionalização com 

sucesso. 

No Caso 8, estamos a falar de uma empresa menos experiente, mas “proativa” (CNI2 e 

CNI3) e com uma “estrutura de internacionalização bem montada”. Deste modo, todos os CNI 

acreditam que a empresa tem “possibilidades” de ter “sucesso”. 

No Caso 9, estamos a falar de uma “empresa que fornece agentes internacionais e que 

pretende agora fazer todo o processo” (CNI1). Os CNI1 e CNI2 consideram que a empresa pode 

ter “sucesso”, mas o CNI3 alerta que “muitas vezes, durante o EPP, a empresa visitou mercados 

que já eram abrangidos pelos agentes deles, e, obviamente, não surgiram novas receitas”. 

Finalizando, em relação ao Caso 10, “estamos perante uma empresa que apesar de já ter 

alguma experiência na exportação, decidiu alterar a sua estratégia, passando o foco para países 

geograficamente mais próximos de Portugal” (CNI3). O CNI1 acredita que esta “experiência” 

poderá trazer o sucesso, mas o CN2 acredita que “não foi dada importância merecida ao EPP”. 

“Foi realizado num período em que se tiveram de focar no mercado nacional. O timing não foi o 

ideal para a execução do EPP”. Esta ideia é corroborada pelo CNI3 que afirma que “a procura de 

produtos como o deles tem subido imenso no nosso país” e, por isso, ”não houve um foco 

assertivo no acompanhamento dos clientes a seguir aos eventos”. 
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7. Discussão dos resultados 
 

Estamos perante dez PME portuguesas beneficiárias do Compete 2020. Apesar das 

semelhanças, estas empresas apresentam também imensas características díspares, pelo que é 

oportuno fazer uma análise individual antes de se passar à análise de todo o grupo. A tabela 22 

ilustra esta realidade.  

Começando pelo Caso 1, isto é, pela empresa Q, trata-se de uma consultora de 

comunicação e assessoria mediática que, sendo constituída em 2005, foi beneficiária dos EPP 

entre os anos de 2016 a 2018. No mesmo ano em que iniciou a execução do EPP, a empresa 

“decidiu introduzir um novo serviço de assessoria de comunicação mediática internacional”, no 

entanto, e como é demonstrado na Tabela 2 nunca se conseguiu internacionalizar.  

Em relação à perceção de utilidade das TFs, apesar da empresa Q realçar a oportunidade 

de conhecer potenciais clientes, durante os eventos, nunca se focou exclusivamente na procura 

destes. Diluindo o foco entre a procura de parceiros (fornecedores) internacionais e a cobertura e 

divulgação mediática de outras empresas portuguesas presentes na exposição. A empresa Q 

acabou por desperdiçar assim a oportunidade de se colocar nos mercados internacionais.  

Nas TMs, a empresa Q, apesar de realçar uma maior orientação dos contactos, 

comportou-se da mesma maneira. Deste modo, e indo ao encontro do que os consultores 

reportaram acerca da participação da empresa V em TFs e TMs, esta comportou-se sempre de 

forma passiva e desperdiçou a oportunidade de angariação de clientes oferecidas pelo EPP. 

Ainda que a empresa Q destaque vários aspetos positivos do EPP (em especial o 

financiamento) e o recomende a outras empresas, não pretende continuar a visitar este tipo de 

exposições, pois acredita ainda não estar preparada. 

A empresa atribui várias características positivas à Exumas, nomeadamente no 

planeamento e monitorização da ida aos eventos, mas enaltece também alguns pontos negativos, 

revelando falta de apoio e assessoria na parte negocial. No entanto, e após uma análise profunda 

dos factos apresentados, o comportamento da empresa assume-se como o maior fator de 

insucesso do EPP. 

Passando ao Caso 2, isto é, pela empresa R, trata-se de reciclagem de baterias de 

chumbo que, sendo constituída em 2010, foi beneficiária dos EPP entre os anos de 2017 a 2019. 

Esta empresa, ainda que se tenha constituído em 2010, só começou a sua atividade em 2016 e, 

como demonstra a Tabela 4, logo em 2017 demonstrou um grande dinamismo e exportou cerca de 

78%. Ainda assim, tal como a empresa V, a empresa R, também procurava nos EPP fornecedores 

internacionais. 

Em relação às TFs, a empresa R realça que são importantes para conhecer potenciais 

fornecedores e clientes e para reforçar a posição no mercado.  
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Tabela 22 – Comparação das PME 

 

 

 

 

 

Caso Empresa Constituição 
Data de Inicio da 

Internacionalização 

Ano em 

que 

inciou o 

EPP

Exportação 

no ano em 

que iniciou o 

EPP

Importação 

no ano em 

que iniciou o 

EPP

Ano em 

que 

finalizou 

o EPP

Exportação no 

ano em que 

finalizou o EPP

Importação no 

ano em que 

finalizou o EPP

Número de 

empregados 

(antes e 

depois)

Nº TM Nº TF
Nº Viagens de 

Prospecção

Tipo de 

Internacionalização

Tipo de 

Comportamento

de internacionalização

Opinião dos Consultores

1 Q 2005 Nunca 2016 0% 0% 2018
Desconhecido

Em 2017 = 0%

Desconhecido

Em 2017 = 0%
7>13 1 4 0 Nenhuma Reativo

Procura de fornecedores (ao invés de clientes).

Passividade.

2 R 2010 2017 2017 78% 0% 2019

Desconhecido

Em 2018 é 

desconhecido 

também 

Desconhecido

Em 2018 é 

desconhecido 

também 

3>9 3 4 4 Exportação Reativo

Procura de fornecedores (ao invés de clientes).

Falta de Preparação.

Passividade.

3 S 2008 Nunca 2015 0% 0% 2017 0% 0% 34>40 0 5 0 Nenhuma Reativo

Falta de Preparação.

Passividade.

Falta de assertividade na escolha de mercados.

4 T 2003 2003 2016 26% 2% 2018 36% 4% 2>8 1 8 3 Exportação Reativo
Passividade.

Falta de assertividade na escolha de mercados.

5 U 2001 2015 2015 0% 1% 2017 0% 0% 46>52 3 3 0 Exportação Reativo

Passividade.

Produto de dificil internacionalização.

Falta de assertividade na escolha de mercados.

6 V 1971
 Entre 1971 e 1972 

(pelo entrevistado)
2016 56% 47% 2018 53% 50% 74>84 3 3 0 Exportação Ativo

Proatividade.

Experiência e estrutura para internacionalização.

7 W 1997 2004 2015 4% 6% 2017 3% 6% 42>48 2 6 5 Exportação Ativo
Proatividade.

Experiência e estrutura para internacionalização.

8 X 2016 2017 2016 0% 0% 2018 0% 15% 0>16 3 3 3 Exportação Ativo Proatividade. 

9 Y 1996 2010 (pela sabi ) 2017 2% 0% 2019
Desconhecido

Em 2018 = 7%

Desconhecido

Em 2018 = 1%
27>33 3 5 5 Exportação Reativo Falta de assertividade na escolha de mercados.

10 Z 2010 2013 2017 4% 7% 2019
Desconhecido

Em 2018 = 0%

Desconhecido

Em 2018 = 21%
31>41 3 6 0 Exportação Reativo Empresa experiente, mas com falta de foco.
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Passando para as TMs, a empresa R, tal como a empresa V realça que são contactos pré-

estabelecidos e acompanhados de tradutores e, por isso, muito mais orientados. O entrevistado 

alerta ainda para a influência cultural na forma de fazer negócios, comparando a aquisição de 

baterias entre Polónia e Marrocos, pelo que a escolha do mercado a abordar deve ser bastante 

ponderada. 

A empresa pretende continuar em EPP e a visitar TFs e TMs.  

Em relação à Exumas a empresa R considera que, sendo estes especializados em 

serviços de assessoria internacional, eles têm a capacidade de nos fazer chegar aos mercados da 

maneira mais eficaz e eficiente. 

Passando ao Caso 3, isto é, pela empresa S, trata-se de fabrico e a comercialização de 

sacos e embalagens em cartão e plástico que, sendo constituída em 2008, foi beneficiária dos 

EPP entre os anos de 2015 a 2017. Como demonstra a Tabela 6, a empresa nunca se conseguiu 

internacionalizar. Em 2015, a empresa considerou a hipótese de competir de forma independente, 

e, por isso, decidiu inscrever-se nos EPP. 

A empresa S considera que as TFs são sítios com muitíssimas oportunidades. No entanto, 

também considera que não estavam preparados, nem tinham estrutura para a internacionalização 

e, por isso, não pretende continuar em TFs ou em TMs. Os CNI confirmam que a empresa não 

estava preparada e que devia ter sido mais conscienciosa.  

Assim, a empresa S ainda que considere que o financiamento do EPP seja uma mais-

valia, alerta para os perigos, nomeadamente no que diz respeito aos critérios de aprovação da 

candidatura ao EPP. Um dos critérios é a “inovação”. Para garantir a aprovação, a empresa S 

adquiriu uma “máquina” de “quase 300 mil euros” “que conferisse inovação ao projeto”, 

transtornando “as finanças da empresa” durante “vários anos”. Segundo o entrevistado, a empresa 

necessitava de “apoio” e “assessoria” para “fazer uma boa internacionalização e expandir o 

negócio para pagar isto tudo”. 

Em relação à Exumas e aos consultores, a empresa S considera que não teve apoio 

suficiente para a montagem de uma estrutura que suportasse a internacionalização. Os CNI, por 

oposição, defendem que a empresa optou pela passividade e não adquiriu as competências que 

precisava para desencadear o processo de internalização. Deste modo, e independentemente de 

quem seja a culpa, sabe-se apenas que os fundos não foram aplicados da maneira que deveriam 

ser. 

Passando ao Caso 4, isto é, pela empresa T, trata-se de uma empresa de produção de 

vinhos comuns e licorosos que, sendo constituída em 2003, foi beneficiária dos EPP entre os anos 

de 2016 a 2018. Como demonstra a Tabela 8, a empresa já se encontrava internacionalizada 

antes de ser beneficiária do EPP, e obteve apenas um aumento de 10% no final do EPP. Uma das 

razões primordiais para a sua candidatura ao EPP foi a diversificação de mercados e, analisando 

as TFs que que visitaram, chegamos à conclusão que boa parte dos mercados que visitaram, já 

estavam no seu portefólio. Ainda assim conseguiram atingir dois novos mercados e reforçaram a 

sua presença nos mercados onde já se encontravam. Os CNI acreditam que houve alguma 
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passividade nos eventos, e que, apesar de não terem resultados negativos, poderia ter sido feito 

um trabalho muito mais eficaz e eficiente. 

A empresa T não pretende continuar nas TFs e TMs, pois, apesar de haver financiamento, 

uma parte dos custos continua a ser suportada pela PME, e a empresa tem noção que isso pode 

ser uma ameaça, se não houver arcabouço financeiro.  

A empresa tem uma perceção positiva das TFs, isto é, são sítios visitados por muitos 

agentes comerciais, e por isso, há grande probabilidade de fazer negócio.  

Quanto às TMs, a empresa T considera a preparação e acompanhamento é um fator 

positivo. Ainda assim, por falta de follow-up, não obtiveram resultados da sua participação.  

Em relação à Exumas, a empresa T demonstra uma visão positiva, nomeadamente na 

organização de todas as ações de prospeção, mas alerta para a necessidade de verificar as 

condições da empresa para executar o EPP antes de se candidatarem.  

Passando ao Caso 5, isto é, pela empresa U, trata-se de fabrico e a comercialização de 

pão, que sendo constituída em 2001, foi beneficiária dos EPP entre os anos de 2015 a 2017. 

Como demonstra a Tabela 10, os resultados foram nulos. A empresa U acredita que a razão deste 

insucesso está assente no falta de competitividade no preço do pão nos mercados de destino. 

Sendo o pão um produto barato, quando se juntam os custos logísticos, a venda torna-se 

impraticável. 

Segundo a empresa U, as TFs e as TMs apresentam um alto número de potenciais 

clientes e fornecedores e o problema deles foi o seu tipo de produto. Esta informação é 

contraposta pelos CNI que afirmam que não existia diferenciação, estrutura de internacionalização 

e os fundos foram desperdiçados em mercados longínquos. Se o problema era o custo logístico, o 

foco devia ser os mercados geograficamente perto de Portugal. 

A empresa U não pretende continuar nos EPP, pois a parte que não foi financiada foi um 

desperdício.  

Em relação à Exumas, é feita uma critica: sendo especialistas de internacionalização, 

deviam ter alertados para as especificidades da internacionalização. Deste modo, e 

independentemente de quem seja a culpa, sabe-se apenas que os fundos não foram aplicados da 

maneira que deveriam ser.  

Passando ao Caso 6, isto é, pela empresa V, trata-se de desenvolvimento, produção, 

comercialização e aplicação de soluções têxteis de revestimento, nomeadamente alcatifas, 

passadeiras e tapetes de interior (5 %) e relva artificial para lazer ou desporto (95%). A empresa 

foi constituída em 1971 e foi beneficiária dos EPP entre os anos de 2016 a 2018. Como demonstra 

a Tabela 12, os resultados foram positivos. A empresa V necessitava de recursos financeiros para 

reforçar o processo de internacionalização, e o EPP foi importante nesse sentido.  

Tal como as outras empresas, a perceção das TFs e TMs é positiva. Os CNI consideram 

que a principal razão do sucesso desta empresa é a experiência.  

A empresa V assume que a Exumas tem um papel positivo em todo o processo, mas 

defende que tem de haver mais ligação entre as empresas e os consultores. 
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No caso 7, a empresa W dedica-se ao fabrico de pastelaria e doçaria tradicional e, sendo 

constituída em 1997, foi beneficiária dos EPP de 2015 a 2017. A empresa decidiu entrar nos EPP 

com a ambição de poder aprender e ganhar competências de internacionalização, no entanto, ao 

analisar os dados percebemos que não houve melhorias. 

Ainda assim, esta empresa tem também uma perceção positiva da TFs e TMs e afirma 

que o EPP tem um papel importante no apoio e estímulo da internacionalização das PME.  

Relativamente à Exumas, a empresa considera que esta facilita todo o processo, mas os 

consultores devem apresentar mais informação sobre as especificidades dos mercados.  

No caso 8, a empresa X dedica-se ao fabrico, comercialização, distribuição e instalação 

de produtos agrícolas. Foi constituída em 2016 e beneficiária dos EPP de 2016 a 2018. Pela 

análise da Tabela 16, verificamos que houve um aumento da exportação em 2017, mas em 2018 

este valor voltou para 0%. Ainda assim, o entrevistado referiu que estão a exportar 35% da 

produção atualmente. Os consultores consideram que a empresa é proativa, tem uma estrutura de 

internacionalização bem montada e possibilidade de ter sucesso. 

A empresa X pretende continuar nos EPP apenas se houver financiamento. A empresa 

observa atributos positivos tanto nas TFs como nas TMs (apesar de não ter resultados das TMs), 

mas afirma que se não houver financiamento têm de ser mais seletivos nos eventos que visitam. 

A empresa afirma que as empresas devem aproveitar os EPP, mas ser conscienciosas e 

perceber as ameaças que podem surgir associadas aos mesmos, nomeadamente a contratação 

de recursos humanos associada. 

Em relação à Exumas e aos consultores, a empresa X considera que estes têm um papel 

facilitador em todo o processo.  

No Caso 9, na empresa Y, uma empresa constituída em 1996 do setor metalúrgico, os 

dados da Tabela 18 revelam um crescimento aquando a execução do EPP, ainda assim, o 

entrevistado afirma não ter resultados das TFs e TMs, apesar de reconhecer características 

positivas aos 2 tipos de evento. Segundo os CNI, a empresa que fornece agentes internacionais e 

que pretende agora fazer todo o processo. Os CNI consideram que a empresa pode ter sucesso 

mas, muitas vezes, durante o EPP, a empresa visitou mercados que já eram abrangidos pelos 

seus agentes e, obviamente, não surgiram novas receitas. 

Em relação à Exumas, são identificadas algumas características positivas, nomeadamente 

na organização dos eventos, mas é realçada a necessidade de haver mais ligação com as 

empresas. 

Finalizando, em relação ao Caso 10, estamos perante uma empresa que apesar de já ter 

alguma experiência na exportação, decidiu alterar a sua estratégia, passando o foco para países 

geograficamente mais próximos de Portugal. Esta estratégia é visível nos dados da Tabela 20, que 

demonstram um decréscimo das exportações. A experiência poderá trazer o sucesso, mas 

durante a execução do EPP não foi dada importância merecida ao EPP. Foi realizado num período 

em que se tiveram de focar no mercado nacional. O timing não foi o ideal para a execução do 
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EPP. A procura de produtos como o deles tem subido imenso no nosso país e, por isso, não 

houve um foco no acompanhamento dos clientes a seguir aos eventos. 

Passando à apreciação global, as PME R, X e Z expandiram-se internacionalmente pouco 

tempo após a sua constituição. Enquanto as empresas T, U, V, W e Y se expandiram de modo 

lento e evolutivo, a R, X e Z foram mais dinâmicas e internacionalizaram-se pouco tempo depois 

da sua. Nesta conjuntura, ainda que todas as PME vejam o EPP como uma mais valia, e isso seja 

um motivo reativo inerente à internacionalização, há que realçar que os restantes motivos da V, W 

e X objetivam uma mudança estratégica e utilização de competências exclusivas ou oportunidades 

de mercado, e, portanto, são ativos. No entanto, do ponto de vista geral, o motivo comum a todas 

a PME é o aumento da quota de mercado. As empresas Q e S nunca se expandiram 

internacionalmente. 

Um facto interessante em relação à PME Z é que esta, a determinado ponto, decidiu 

(des)internacionalizar, deixando de trabalhar num produto em determinado mercado, cessando as 

suas atividades externas nesse mesmo mercado, tal como é referido por Chetty & Campbell-Hunt 

(2003) que sustentam que a internacionalização pode ser vista como um processo decrescente , 

quando uma empresa decide deixar de trabalhar num produto, ou desiste do IDE e, desta forma, 

reduzir ou cessar atividades externas. Na altura em que começaram o processo de 

internacionalização, o produto que fabricavam “era muito mais consumido nos países asiáticos do 

que na Europa” e, por isso, foram para o “Médio Oriente”. No entanto, “devido à elevada procura 

em Portugal”, suspendeu-se a exportação para esses países, e apontaram o foco para Portugal e 

Espanha.  

Tal como vários autores (Eriksson et al., 2000; Johanson & Vahlne, 1977; Martincus & 

Carballo, 2010; Verma et al., 2016; Weiss & Pérez, 2018; Wiss et al., 2011), os entrevistados de 

todas as empresas reconhecem que os EPP são ferramentas que estimulam a exportação e que 

permitem a aquisição de conhecimentos sobre mercados externos, minimizando o risco e a 

incerteza associadas a estas transações. Apesar deste reconhecimento, há que realçar que a 

empresa X revela alguma insatisfação no que diz respeito aos critérios de avaliação do projeto, 

nomeadamente na contratação de recursos humanos. Segundo o entrevistado, esta contratação é 

avaliada positivamente no projeto, mas, na prática, estão a contratar recursos de que não 

necessitam. A aceitação e o nível de financiamento é determinado por características que não 

deveriam ser as fundamentais para a aceitação do projeto. 

Falando das TFs, tal como defendiam Gopalakrishna et al., 1995; Hansen, 1996; Kotler, 

2000), os entrevistados elencam razões associadas à participação de uma empresa, tais como: 

• Dar a conhecer a marca, ou seja, reforçar da presença da empresa e/ou marca no 

mercado, melhorar a promoção da imagem de marca e/ou o prestígio dos produtos/serviços a 

promover e/ou lançar (construindo canais de relacionamento); 

• Aumentar as vendas e a carteira de clientes, ou seja, penetrar no mercado. 

Na maioria da literatura de EPP promovidos pelo governo, as TFs estão positivamente 

relacionadas com as exportações (Wilkinson & Brouthers, 2000). A PME X e a T confirmam este 
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facto. O entrevistado afirma que a empresa teve um aumento substancial do volume de negócios, 

sendo que cerca de 35% dos produtos estão a ser exportados (ainda que os números não 

demonstrem esta realidade). Outras empresas não obtiveram este crescimento, nomeadamente a 

S, U, V e W. O entrevistado da empresa V afirmou que esta falta de crescimento está relacionada 

com a grandiosidade dos projetos. São iniciados num ano e terminados noutro e, como são 

projetos de grande envergadura, têm influência no volume de vendas. É de realçar que a empresa 

U admite que o EPP não lhe trouxe qualquer aumento do volume de vendas internacionais. O 

entrevistado admite que o seu produto (pão) mais os custos logísticos, chega aos mercados com 

um preço não competitivo, e essa é a razão do insucesso. Para as restantes empresas as razões 

do insucesso foram a falta de competências, preparação para a internacionalização e 

acompanhamento deficiente dos contactos resultantes. 

A PME Y vê utilidade nas TFs não só para tentar exportar, “mas também para conhecer as 

realidades dos países para onde” poderão exportar, o que também é sustentado em Young 

(1995), que considera que através de contacto direto com a cultura de empresários e 

representantes do governo estrangeiros, a empresa pode aumentar o conhecimento de mercado. 

No entanto, o entrevistado da empresa Y afirma que, “provavelmente”, das TFs nunca angariou 

um cliente ou conquistou um mercado. Nas TFs, o produto é dado a conhecer, havendo a 

possibilidade (não obrigatoriedade) de dar lucro, tal como sustentam Gopalakrishna et al. (1995).  

Em relação à PME Z, através das TFs tem conseguido “grandes contactos e 

formalizar/desenhar propostas para cada um deles”. “De momento”, não fornecem “nenhum que 

tenha vindo diretamente através das feiras”, mas estão a “tentar fechar a venda dos primeiros 

contentores” para contactos daí provenientes. Mais uma vez, estamos perante uma possibilidade 

de lucro (Gopalakrishna et al., 1995). Esta realidade também é comprovada pela empresa W que, 

através das TFs, conseguiu um aumento de “aproximadamente 10%” do Volume de Negócios e, 

pela empresa V, que, apesar de não ter entrado em nenhum mercado novo, tem visto nas feiras 

ferramentas “cruciais” para o “reforço” em “certos mercados. 

Passando para as TMs, os resultados demonstraram que, efetivamente, existe alguma 

controvérsia. Por um lado, foi demonstrado que as TMs não contribuem significativamente para a 

satisfação com a performance de exportação da empresa (Wilkinson & Brouthers, 2006) o que, de 

alguma forma, é corroborado pelos resultados deste estudo, já que quer a PME X quer a Y não 

obtiveram resultados. No entanto, há também quem tenha estudado o impacto das TMs no 

sucesso da exportação, e tenha demonstrado empiricamente a importância destes mecanismos na 

geração incremental de vendas internacionais e no processo de construção do relacionamento 

com o parceiro de negócio ao longo do tempo (Spence, 2003). No caso das empresas em análise, 

a PME Z, por exemplo, já fez alguns fornecimentos pontuais, tal como a empresa W tem em fase 

de estudo possíveis fornecimentos decorrentes das TMs. Já a empresa V fez negócio nas três 

missões que visitou. Há que realçar que a empresa V tem muita experiência na 

internacionalização de carpetes, e esse know how mostrou-se determinante para a relva também. 
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Há que realçar que todos os entrevistados deram ênfase ao ambiente controlado da TM, 

ou seja, à pré-seleção e pré-agendamento de reuniões. No entanto, por exemplo, para a PME X e 

Y, este controlo pode assumir, de alguma maneira, um carácter negativo, pois se não houver uma 

clara adaptação entre as necessidades especificas da PME que visita a TM e as necessidades 

das entidades com quem vão reunir, todo o investimento na TM pode ser em vão. Em oposição, as 

PME U, V, W e Z, por exemplo, realçam que este ambiente controlado possibilita um facilitamento 

na negociação. 

No futuro, as PME Q, S, T e U não pretendem continuar nos EPP. A em empresa U, por 

exemplo, considera que o custo do seu produto combinado com o custo logístico de transporte, 

não permite um preço competitivo no mercado exterior. Assim, ainda que a empresa veja valor nos 

EPP, não continuará e admite que os consultores de negócios internacionais antes de proporem 

um projeto de internacionalização devem analisar a especificidade de cada produto. Tanto as PME 

como os consultores entrevistados, salientaram que deve haver mais partilha de informação e 

comunicação entre as empresas e a consultoria. As restantes empresas que não querem 

continuar nos EPP admitem que não estão preparadas para a internacionalização nem têm 

capacidades para tal. 

As restantes PMEs pretendem continuar a participar em TFs e TMs. No entanto, por 

exemplo, a PME X afirmou que, se não houver financiamento, serão “mais seletivos”. De certa 

forma, esta afirmação vai de encontro ao estudo de Seringhaus & Rosson (1998), onde estudaram 

as diferenças de desempenho entre expositores das TFs que participaram com assistência do 

governo e expositores que participaram de forma independente. Foi concluído que as vendas e 

contactos eram muito mais altos para o grupo independente, mas a aprendizagem de marketing 

era muito maior para o grupo financiando pelo governo. Os autores indicaram que o grupo 

governamental estava numa fase anterior do desenvolvimento das exportações em relação ao 

grupo independente. Assim, a PME X poderá estar na fase anterior do desenvolvimento de 

exportações e, por isso, a adquirir aprendizagem de marketing para, numa fase seguinte, ser mais 

seletivo e efetivamente concluir um maior número de contactos e vendas. A PME Y está disposta 

a continuar porque considera que esta é a melhor maneira para conhecer os mercados. Já a PME 

Z pretende aumentar a produção e a técnica de esgotamento passará pela ida a TFs e TMs. 

As PME deixaram alguns conselhos para outras, nomeadamente:  

• Aproveitar os EPP (todas as PME); 

• “Perceber que algumas das coisas que são financiadas e valorizam o projeto, 

efetivamente não são uma mais valia para as empresas” (PME X); 

• “Perceber o mercado e se o produto tem potencial no mercado” (“ver as 

oportunidades e os pontos fracos”) (PME Z). 

Todas as PME consideram os EPP uma mais-valia. 

As PMEs consideram que deve haver mais transmissão de conhecimento entre os 

consultores e a empresa, nomeadamente no que diz respeito às necessidades específicas das 

PME e à adaptação de cada empresa ao EPP. 
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 Em relação à perceção dos consultores, estes consideram que os EPP são uma mais-

valia financeira para as empresas e acreditam que os programas TFs e TMs têm um efeito positivo 

no aumento de vendas internacionais. 
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8. Conclusões e Limitações do Estudo 
 

 

Relativamente ao estágio concretamente, a realização do estágio curricular na Exumas, para 

além da experiência a nível profissional e pessoal, permitiu obter um melhor conhecimento acerca 

de Export Promotion Programmes, mais propriamente acerca da perceção de utilidade da 

participação em Trade Fairs e Trade Missions. 

No que diz respeito ao estudo desenvolvido, em primeiro lugar, no que toca ao modo de 

entrada escolhido pelas PME em análise, todas elas optam pela exportação (direta e indireta). 

De um ponto de vista geral, a perceção das dez empresas em análise acerca da utilidade dos 

EPP, é positiva pois, para todas, representa uma mais valia. Ainda assim, uma das empresas 

alerta para o facto de algumas das rúbricas financiadas, e que valorizam o projeto de candidatura 

ao EPP, não são efetivamente uma mais valia para as empresas, nomeadamente a contratação 

de recursos humanos. 

Em relação à perceção acerca das TFs, no geral a perceção das empresas em análise é 

também positiva, ainda que nem todas as empresas em análise tenham conseguido resultados 

imputados diretamente a uma TFs. Ainda assim, todos concordam que estas são uma excelente 

plataforma de marketing e uma maneira eficaz de aumentar o conhecimento acerca de 

determinado mercado. 

Passando às TMs, tal como a literatura nos mostra, as PME em análise demonstraram 

também alguma controvérsia. Algumas das PME ainda não obtiveram resultados diretos das TMs. 

Estas alertaram para os aspetos menos positivos do ambiente controlado de uma TM, 

nomeadamente toda a preparação, pré-seleção e pré-agendamento de reuniões. Afirmam ainda 

que se não houver uma clara adaptação entre as necessidades especificas da PME que visita a 

TM e as necessidades das entidades com quem vão reunir, todo o investimento na TM pode ser 

em vão. Em oposição, as outras PME olham para este ambiente pré-preparado pelos consultores 

como uma mais valia.  

Seis das empresas pretendem continuar a aproveitar EPP, visitar TFs e TMs. No entanto, 

quatro empresas afirmam que, se não tiverem financiamento, terão de ser mais seletivos. Deste 

modo surge uma outra questão de investigação: Será que os EPP e as EPA estão a fazer um bom 

acompanhamento das PME no que diz respeito à seleção dos mercados nos quais estas desejam 

operar? 

Uma das empresas que não pretende continuar nos EPP considera que o custo do seu 

produto combinado com o custo logístico de transporte, não permite um preço competitivo no 

mercado exterior. Assim, ainda que a empresa veja valor nos EPP, não continuará e admite que 

os consultores de negócios internacionais antes de proporem um projeto de internacionalização 

devem analisar a especificidade de cada produto. Tanto as PME, como os consultores 

entrevistados, salientaram que deve haver mais partilha de informação e comunicação entre as 

empresas e a consultoria.  
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 Destas empresas, apenas uma (T) teve resultados efetivos do EPP. Estamos perante um 

grupo de PMEs que na sua generalidade não estavam preparadas para a internacionalização nem 

tiraram o máximo partido do EPP. 

No que respeita às limitações sentidas durante o estudo realizado, o reduzido tamanho da 

amostra utilizada foi, sem dúvida, um dos principais entraves. Muitas empresas não se mostraram 

recetivas à participação no estudo, apesar da persistência, tanto por e-mail como por telefone. 

Outra limitação prende-se com a amostra (todas as PME são beneficiárias de um EPP exclusivo – 

Compete 2020). Não obstante as dificuldades sentidas, julgo que o trabalho realizado poderá 

ajudar a melhor compreender a perceção das PME portuguesas acerca das TFs e TMs 

decorrentes de EPP. 
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APÊNDICE 2 – Guião da Entrevista 

 
Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Sendo que a EMPRESA foi constituída DATA, quando começaram a 

internacionalização e porquê?  

Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

 

2) Sendo que SIM OU NÃO faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir 

aos Export Promotion Programmes?  

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TF 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

 

3.2) Quais os novos países?  

 

3.3) Quais novas empresas?  

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TM 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

 

4.2) Quais os novos países?  

 

4.3) Quais novas empresas?  

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 
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4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? 

Recomendariam? Que recomendações daria às PME? 

 

6) Qual o papel do programa? 

 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

 

8) Qual a impressão dos consultores? 
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APÊNDICE 3 – Email de convocação das entrevistas 

Bom dia,  

Conforme falamos telefonicamente, meu nome é Luís Gameiro e estou envolvido num 

projeto de investigação, no Departamento de Economia, Gestão, Engenharia Industrial e Turismo 

(DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente ao grau de mestre em Gestão, sob 

orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, venho respeitosamente pelo presente e-mail 

solicitar um reunião/entrevista nas vossas instalações, em horário que vos seja mais conveniente.  

Desde já, gostaria de garantir que os vossos dados serão tratados com sigilo absoluto, 

isto é, não serão divulgados quaisquer dados nem nome da empresa. Os dados e declarações 

obtidos serão tratados com a maior confidencialidade e serão utilizados exclusivamente para 

âmbito de investigação académica.  

Obrigado desde já. 

Cumprimentos,  

Luís Gameiro 
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APÊNDICE 4 –Transcrições das entrevistas a Empresas 
Entrevista: Caso 1 

Entrevistado: Diretor de Marketing  

Data: 7 de novembro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início. 

 

1) Sendo que a Empresa Q foi constituída em 2005, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Nós, ainda já tenhamos feito algumas prestações de serviços para clientes 

internacionais no passado, apenas decidimos ter contacto com o estrangeiro em 2016, 

quando se decidiu introduzir um novo serviço de assessoria de comunicação mediática 

internacional. Este serviço é importantíssimo para uma empresa portuguesa decide entrar 

noutro mercado, e sentimos que era algo que não existia no mercado. Primeiramente, numa 

fase anterior à entrada, este serviço permite dar a conhecer a empresa, e fazer uma análise 

da viabilidade no mercado. Posteriormente, numa fase de instalação, faz um reforço da 

marca, garantindo que cada comunicação chegue àquele que é o seu target. Numa primeira 

fase, optámos por começar a fazer comunicações em Espanha e França e, pouco a pouco, 

fomos abrangendo mais mercados desde Marrocos à Alemanha. 

 

2) Sendo que não faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Consideramos que os EPP eram uma oportunidade que tinha de ser aproveitada. O 

financiamento da participação em TF e TM era muito importante para nós, pois de forma 

independente seria muito mais difícil. 

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

As TF, tal como as TM, trouxeram-nos a oportunidade de conhecer potenciais 

parceiros para publicações noutros países e a oportunidade de dar a conhecer o nosso 

serviço a inúmeras potenciais empresas clientes portuguesas e estrangeiras. Para além 

destas ações, sempre que participámos em TF ou TM, procurámos contactar outros 

participantes e vender-lhes o nosso serviço de cobertura e divulgação mediática da 

participação deles nesses eventos. Em muitos dos casos, conseguimos um bom número de 

clientes. Aliando trabalho às ações de prospeção, tanto as TF como as TM foram 

extremamente proveitosas para a empresa Q. 

 

3.2) Quais os novos países?  
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Ainda não conseguimos fazer comunicações para nenhuma empresa estrangeira. 

 

3.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 Sei que melhorou, mas não lhe sei precisar. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 Respondido anteriormente. 

 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

São locais visitados por muitas pessoas de diversos países e, por isso, é fácil 

comunicarmos com empresários de várias nacionalidades, podendo convertê-los em 

parceiros ou clientes. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Apresentamos o nosso produto, ficamos com o contacto e depois apresentamos 

uma proposta por email. 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

Respondido anteriormente. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Para já, nenhum. Mas a TM em Marrocos foi muito importante para a angariação de 

parceiros para comunicações que fizemos de empresas portuguesas lá posteriormente.  

 

4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma também. 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Tal como as TF, as TM foram importantes para o aumento do Volume de Negócios, 

mas não lhe sei precisar números. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 São contatos que vêm mais orientados, e, por isso, é mais fácil criar parcerias para 

publicações futuras. No entanto, realço que, para nós, as TF são mais importantes porque, 

reunindo mais expositores e mais visitantes, resultam mais parcerias e há mais clientes a 

necessitar de cobertura e divulgação mediática. 

 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

A TM é importante pois garante-nos sempre o interesse de um parceiro ou cliente 

internacional. No nosso caso, como disse, a TM em Marrocos foi importantíssima para a 

angariação de parceiros para um trabalho que fizemos posteriormente. 
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4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Tal como nas TF, apresentamos os nossos serviços e tentamos ver o que podemos 

fazer juntos. De seguida ficamos com contactos, para eventuais negócios futuros. 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 

Não pretendemos continuar. Ainda que tenham sido importantes para nós, sem 

apoio de novo EPP não faremos mais TF ou TM. A nossa agência, comparada com agências 

internacionais, ainda é pequena, e é-nos difícil competir com elas. Tanto as TF como as TM 

foram importantes para conhecermos parceiros, mas no que toca a angariação de clientes 

internacionais, não tivemos resultados. Recomendamos, pois é uma maneira das PME 

conhecerem os mercados, parceiros e, se conseguirem, clientes. 

 

6) Qual o papel do programa? 

O EPP é uma mais-valia porque financia ações que doutra maneira seriam 

impossíveis. 

 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Planeamento e monitorização da ida a TF e TM.  

 

9) Qual a impressão dos consultores? 

De um ponto de vista geral, positiva. No entanto, achamos que se tivesse havido 

mais apoio e assessoria na parte negocial, talvez tivéssemos conseguido angariar clientes 

internacionais. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 2 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 8 de novembro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início. 

 

1) Sendo que a Empresa R foi constituída em 2010, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Sim, fomos constituídos em 2010, mas só começamos de forma efetiva no final de 

2016. Percebemos que a reciclagem de antigas baterias de veículos motorizados podia ser 

uma oportunidade. Era uma matéria-prima abundante e barata, da qual as sucateiras e as 

empresas de abate de automóveis se queriam livrar. Assim, começamos a produzir dois 

tipos de artigos: produtos para usos industriais, como a pasta de chumbo e o polipropileno, 

e produtos finais, como chumbos para pesca desportiva, chumbos de caça, fios de 

chumbo, entre outros. Logo em 2017, cerca de 80% da nossa produção foi para exportação. 

Tivemos conhecimento que existia uma cadeia espanhola de lojas de artigos desportivos 

que andava à procura de um fornecedor de chumbos de pesca e caça e apresentou-se uma 

boa proposta. Foi assim que começamos a internacionalização.  

 

2) Sendo que já faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Ora, nós aderimos aos EPP a meados de 2017. Nessa altura, começamos a perceber 

que a matéria-prima que julgávamos abundante em Portugal, começava a escassear e, por 

isso, era urgente encontrar novos fornecedores de baterias usadas. Esta foi a razão 

primordial para aderirmos aos EPP. Depois, se conseguíssemos fazer algum cliente novo 

internacional, melhor ainda. No entanto, o objetivo primordial era arranjar matéria-prima 

para poder produzir para os clientes com quem tínhamos compromissos. 

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

A nossa primeira TF em Espanha, em 2016, foi crucial para aumento das vendas 

internacionais. Foi nessa feira que estabelecemos contacto com a cadeia de lojas 

desportivas, e esse cliente representa quase a totalidade das exportações que fazemos. 

 

3.2) Quais os novos países?  

Espanha. 

 

3.3) Quais novas empresas?  
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Nenhuma. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 Em termos de números específicos, não lhe sei dizer. Mas desde 2017 até agora, as 

exportações sempre representaram cerca de 80% do volume de negócios da empresa R. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 Permitem-nos conhecer potenciais fornecedores e clientes doutros países. 

 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Imaginemos que vamos fazer uma feira na Espanha, para onde já vendemos. É 

sempre importante para reforçar a nossa posição no mercado, reunir com os atuais e 

potenciais fornecedores, tentando melhores preços de matéria-prima, e com atuais e 

potenciais clientes, procurando maiores margens de lucro nos produtos que vendemos. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Tanto nas TF como nas TM, a nossa estratégia passa por perceber bem o que o 

cliente quer, para depois, enviar uma proposta orçamentada (ou mesmo um protótipo). 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

Sempre que participamos em TM, o nosso foco não eram os clientes, mas sim os 

fornecedores. O facto de termos uma reunião anterior com os consultores, facilita 

muitíssimo o processo. Por exemplo, na Polónia, os fornecedores com quem reunimos já 

sabiam exatamente o que queríamos, e passado um mês da TM estávamos a assinar um 

contrato de importação mensal de baterias. No entanto, realço que esta preparação dos 

consultores nem sempre garante o negócio. Em Marrocos, também correu tudo bem na 

missão, mas já lá tivemos de ir um monte de vezes e ainda não conseguimos nem vender 

nem comprar nada. A cultura influencia a forma de fazer negócios e isso não é culpa do 

consultor. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Nenhum. 

 

4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma também. 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Também não. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 Como disse, o pré-contacto e acompanhamento de um consultor que já conhece o 

interveniente estrangeiro facilita imenso a concretização do negócio. No caso da Polónia, o 

facto de haver tradutores alocados a cada participante também é uma mais-valia das TM. 
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4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Respondido anteriormente. 

 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 

 Do ponto de vista global, o EPP foi crucial para a nossa subsistência. Sem ele, 

possivelmente não teríamos matéria prima para continuar a nossa atividade. Queremos 

continuar em TF e TM, mas achamos que as TM são mais proveitosas quando se procura 

algo específico. No passado, as TM em que participamos foram sempre mais viradas para 

os fornecedores, mas no futuro queremos explorar novos clientes também. 

Recomendaríamos, pois se para nós foi importante, para as outras empresas pode ser 

também. 

 

6) Qual o papel do programa? 

O papel do programa é estimular a atividade internacional das PME portuguesas. 

Cofinanciando as atividades de internacionalização, torna-se mais fácil o acesso aos 

mercados internacionais. 

 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

 Tem um papel importante nas TF e nas TM. Nós recebemos, o voucher do hotel que 

queremos, os bilhetes voo que queremos, o stand que queremos, na localização da feira 

que queremos! É importantíssimo! Se fizéssemos tudo isto internamente, teríamos de ter 

recursos humanos alocados a isso e, mesmo assim, as coisas não sairiam tão bem. Sendo 

especializados em serviços de assessoria internacional, eles têm a capacidade de nos fazer 

chegar aos mercados da maneira mais eficaz e eficiente. 

 

10) Qual a impressão dos consultores? 

Positiva, sempre foram à procura daquilo que precisávamos. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 3 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 11 de novembro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início. 

 

1) Sendo que a Empresa S foi constituída em 2008, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Nós antes de 2015 já tínhamos alguns negócios internacionais com Espanha, 

nomeadamente na zona próxima ao Algarve … São negócio que começaram logo aquando 

a nossa constituição e que continuamos a ter. Estes negócios sempre foram feitos através 

de cooperação com outras empresas portuguesas, que, por sua vez exportavam os nossos 

produtos para lá. Em 2015, pensámos que talvez tivéssemos alguma hipótese de poder 

competir de forma independente, e foi por aí que tudo começou. 

 

2) Sendo que não faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Como lhe disse, achámos que podíamos ter uma hipótese de fazer todo o processo 

de forma independente. No entanto, consideramos que o EPP foi uma deceção a 75%. 

Fomos a várias TF e fizemos uma série de prospeções, mas faltou-nos uma assessoria mais 

eficaz para depois desenvolver o negócio. Não basta ir à TF e fazer os contactos. O que 

aconteceu foi que, muitas das vezes íamos para as TF e o trabalho de casa não estava bem 

feito, e por isso o êxito foi escasso. Não estávamos preparados nem tivemos a necessária 

assessoria para essa preparação. Foi o que falhou. Tudo isto foi feito um pouco à laia de 

aproveitar estes incentivos do Portugal 2020, e pronto, se calhar não estávamos preparados 

e houve alguma precipitação. 

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

É assim, hoje em dia, nós estamos a exportar cerca de 70% da nossa produção. 

França, Espanha Angola, Alemanha, Holanda, mas sempre através de clientes portugueses 

que depois exportam o nosso produto. Muitas vezes o nosso produto é um complemento 

ao produto principal deles. Mas nada disto derivou de uma TF. 

 

3.2) Quais os novos países?  

Nenhum. 

 

3.3) Quais novas empresas?  
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Nenhuma. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 Nada. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 No nosso caso não foram úteis, mas é um sítio onde se encontram muitíssimas 

boas oportunidades. Nós é que sem recursos humanos preparados para fazer o follow up, 

não fizemos nada. 

 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Ficávamos sempre com todos os contactos que conseguíamos. Agora se me 

perguntar porque é que não aproveitamos esses contactos, é um problema interno que a 

empresa não valorizou. Por exemplo, fomos a duas feiras no Reino Unido, e estou-me agora 

a lembrar que numa até ganhamos o segundo prémio de melhor stand, e foi um mercado 

muito mal aproveitado. Temos preços competitivos. Estávamos lá nós e marroquinos 

apenas e nada fizemos. Aí, vou-lhe ser muito sincero, responsabilizo muito a parte 

comercial. O comercial que foi não teve, digamos que andamento para aquilo. Não teve 

capacidade para mostrar aquilo que podíamos fazer.  

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

Nunca fizemos. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Nenhum. 

 

4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma. 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Nada. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 São situações onde podem surgir sempre contactos, lembro-me uma ocasião onde 

fomos convidados para ir à Tunísia, mas nunca chegamos a fazer nada. 

 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 
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 Se fossemos, faríamos da mesma maneira que fazemos nas feiras. 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 

Não, não pretendemos continuar a ir a TF ou TM. No entanto, eu recomendo que as 

PME vão. Acho que devem ir, mas com uma estrutura e estratégia já montada. É importante 

saber previamente quem lá vai estar, para que possa haver uma preparação. Porque se 

assim não for, não podemos trocar impressões dignas com os potenciais clientes sobre 

variadíssimos fatores, por exemplo, fatores logísticos ou alfandegários. Na altura não 

tínhamos recursos humanos que estivessem dotados para este tipo de trabalho. Hoje já 

começamos a ter, mas ainda não é a altura certa. 

 

6) Qual o papel do programa? 

O que é agradável nos EPP é o financiamento. Mas há que ter em conta que, por 

vezes, há fatores que são valorizados na candidatura ao EPP, que são menos bons para as 

empresas. Por exemplo, um dos fatores considerados é a inovação. E nós, no nosso caso, 

tínhamos de ter uma máquina específica que conferisse inovação ao projeto. Não havendo 

estrutura, nós fomos rio abaixo na corrente e, muito precipitadamente, comprámos a 

máquina de quase 300 mil euros. Não nos afundamos por sorte. É verdade que foi uma 

mais-valia e o projeto foi aprovado … A inovação é uma palavra que fala por si mesma, mas 

não chega … No nosso caso, transtornou-nos gravemente e andamos vários anos até 

recuperar as finanças da empresa. Sei inclusive algumas empresas do nosso tempo, duas 

ou três, que já fecharam. Ou conseguimos fazer uma boa internacionalização e expandir o 

negócio para pagar isto tudo, ou é muito complicado. Não havendo uma boa estrutura e 

assessoria, é muito complicado. Não basta ser a PME a estruturar-se sozinha. É necessário 

alguém com outro tipo de conhecimentos, e a nós aqui falta-nos muito esse apoio. E por 

isso as coisas aqui não correram tão bem como podiam ter corrido. 

 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Na minha perspetiva, acho que a Exumas não apoiou o suficiente em termos de 

assessoria necessária à montagem de estrutura para aguentar o barco da 

internacionalização. 

 

11) Qual a impressão dos consultores? 

As críticas que faço à empresa, faço também aos consultores. Sentimos muita falta 

de apoio. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais valia 

para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 4 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 12 de novembro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início. 

 

1) Sendo que a Empresa T foi constituída em 2003, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Começamos a internacionalização em 2012 para Espanha, França, Itália e Estados 

Unidos da América. Decidimos começar este processo porque sabíamos que nestes 

mercados os vinhos portugueses são muito apreciados, e os nossos, tendo propriedades 

únicas, tinham possibilidade de ter sucesso. 

 

2) Sendo que já faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

De 2012 a 2016 não conseguimos entrar em mais nenhum mercado. De uma forma 

geral, fomos aumentando as exportações, mas nunca conseguimos diversificar os 

mercados de destino. Assim, vimos nos EPP uma oportunidade de reforçar a nossa posição 

nos mercados onde já estamos presentes e tentar entrar noutros. Não tínhamos fundos 

para ir a TF ou TM e o cofinanciamento foi importante. 

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

As TF são sítios que são visitados por diversos agentes do canal Horeca e da 

grande distribuição, por isso, se conseguirmos fazer negócio, conseguiremos aumentar as 

vendas para os mercados externos. 

 

3.2) Quais os novos países?  

Durante a execução do EPP conseguimos entrar na Alemanha e no Reino Unido. 

 

3.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 Após a execução do projeto aumentamos as exportações em cerca de 10%. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 
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 Tanto na Alemanha, como no Reino Unido, conseguimos conhecer os 

intervenientes certos para começar a exportar. 

 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Apresentamos os nossos produtos, analisamos que tipo de quantidades eles 

querem, e, posteriormente, apresentamos uma proposta por email. Por vezes querem altos 

números de garrafas e a especificidade do nosso produto não permite. É importante saber 

as quantidades que eles querem. 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

Em Marrocos não tivemos muita sorte. Tivemos várias reuniões com agentes do 

canal Horeca, mas não conseguimos fazer nenhuma venda. As TM são interessantes 

porque o cliente já vai pré-informado, e o acompanhamento dos consultores facilita o 

negócio, no entanto, em Marrocos, creio que não fizemos um bom follow-up. 

Possivelmente, se os tivéssemos convidado a visitar as nossas vinhas ou as nossas 

adegas, talvez tivéssemos conseguido. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Nenhum. 

 

4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma. 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Nada. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 A preparação que os consultores fazem pode facilitar o negócio. 

 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Tal como nas TF, tentamos perceber o que procuram, conhecê-lo e depois fazemos 

a nossa oferta. 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 

De momento, não. Os resultados do EPP foram agradáveis, mas apenas uma parte 

do projeto é cofinanciada. Assim, por agora, pretendemos consolidar os negócios que 
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temos com os países que falei, e no futuro, se ainda existirem EPP talvez nos inscrevamos 

de novo. 

 

6) Qual o papel do programa? 

É uma mais-valia do ponto de vista financeiro, mas há que ter noção que não é tudo 

financiado e que a empresa tem de estar preparada. De outra maneira, se PME não tiver 

meios para pagar a parte não cofinanciada, o EPP pode mesmo ser considerado uma 

ameaça. 

 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

 Fazem toda a organização das ações de prospeção que fazemos, nomeadamente 

TF, TM e viagens. 

 

12) Qual a impressão dos consultores? 

De um ponto de vista geral, positiva. Mas acho que antes de proporem às empresas 

a inscrição nos EPP, devem perceber se estas têm efetivamente condições para se 

inscreverem. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais valia 

para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 5 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 25 de outubro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início. 

 

1) Sendo que a Empresa U foi constituída em 2001, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Começamos a internacionalização em 2015 para Espanha. Fornecemos vários tipos 

de pão para o canal Horeca. O fornecimento surgiu de um pedido que correu bem e nos fez 

pensar numa estratégia de internacionalização. 

 

2) Sendo que já faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Lá esta, como disse, o facto de conseguirmos exportar para Espanha com sucesso, 

fez-nos pensar numa num aumento da quantidade para esse país, e iniciar para outros. 

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

As TF apresentam um alto número de potenciais clientes e fornecedores, no 

entanto, o que se verificou foi que o pão, mesmo que seja diferenciado como o nosso, é um 

produto muito difícil de exportar. Quando associamos os custos logísticos, o preço deixa 

de ser competitivo. Das feiras em França, Espanha ou República Checa, não resultou 

nenhum contacto nem venda. 

 

3.2) Quais os novos países?  

Nenhum. 

 

3.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 Nada. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 No nosso caso não foram úteis. 

 



 

114 

 

 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Apresentamos o nosso produto, que é bom, mas depois quando apresentamos uma 

proposta, como disse, o preço não é competitivo. 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

Tanto na Polónia como em Marrocos, os resultados foram os mesmos que nas TF. 

Nenhum resultado devido à falta de competitividade no preço. Na última, na Bulgária, foi-

nos apresentada uma proposta de financiamento de uma fábrica lá. Estamos a estudar pois 

logisticamente, é quase impossível o envio do nosso produto. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Para já, nenhum. 

 

4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma também. 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Também não lhe sei dizer os resultados específicos associados à TM. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 São contatos que vêm mais orientados, e, por isso, apesar de não ter resultado 

connosco, creio que poderão ser mais proveitosas do que as TF. 

 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Apresentamos o nosso produto e tentamos perceber o que procuram. Quase 

sempre procuram um preço baixo, e não um produto diferenciado, por isso não temos tido 

sorte com a estratégia. 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 

De momento, não. Os resultados do EPP foram nulos, e apesar de serem 

parcialmente financiados, houve uma parte do investimento que foi feito por nós, e 

consideramos que foi um desperdício. 

 

6) Qual o papel do programa? 

Para quem consegue exportar, uma mais-valia. Para nós foi um engano. 
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7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Monitoriza todo o processo de ida a TF e TM. Aconselhando as empresas. 

 

13) Qual a impressão dos consultores? 

De um ponto de vista geral, negativa. Sendo especialistas em internacionalização, 

deveriam termos alertado para as especificidades do nosso tipo de produto. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 6 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 23 de outubro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início. 

 

1) Sendo que a Empresa V foi constituída em 1971, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Como sabe, a nossa empresa já tem uma extensa história, começamos ainda antes 

do 25 de Abril com um produto que na altura era muitíssimo procurado, as alcatifas. 

Também fazíamos tapetes e passadeiras, mas o nosso core business eram as alcatifas. 

Portanto, durante os anos 70 e 80, participamos em diversas TF, TM e vendemos muitas 

alcatifas para o estrangeiro. O ano e o mercado não lhe sei precisar. Na década de 90, as 

alcatifas caíram em desuso. Quase vendíamos exclusivamente para hotéis, pois em 

habitações próprias começou a preferir-se o revestimento cerâmico. Deste modo, em 1996 

começamos a produção e comercialização de relva artificial decorativa. O negócio foi 

melhorando e pouco tempo depois estávamos especialistas em relva artificial, não só 

decorativa, mas também desportiva. Hoje 95% do nosso volume de negócios advém da 

relva artificial, e sua aplicação, e apenas 5% das alcatifas. A internacionalização da relva 

começamos em 2011 para os países do Magrebe. Foi para este grupo de países, não só pela 

proximidade geográfica, mas porque tinham sido países para os quais, no passado, já 

tínhamos exportados muitas alcatifas, e portanto, havia uma canal aberto. 

 

2) Sendo que já faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Ainda que a nossa empresa já tenha alguma idade, passamos um mau bocado nos 

anos … Apesar de termos experiência na internacionalização, precisávamos de recursos 

financeiros para reforçar esse processo, e, nesse sentido, os fundos são uma mais-valia.  

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

As TF apresentam como principal vantagem a alta concentração de potenciais 

stakeholders por metro quadrado, no entanto, tanto pode ser um sucesso, como um 

fracasso. Pode haver a necessidade do nosso produto no mercado, mas se a pessoa certa 

não nos visitar, nada feito. O máximo que podemos fazer é procurar outros expositores que 

possam ser nossos clientes. Isso é muito importante também. 

 

3.2) Quais os novos países?  
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Desde que estamos a executar o projeto associado ao EPP, ainda não entramos em 

nenhum mercado novo, no entanto, as ações que dinamizamos (TF e TM) foram cruciais 

para o reforço da Empresa V em certos mercados, nomeadamente na França, Espanha e 

Marrocos. 

 

3.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma, nunca fizemos nenhuma aquisição. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

 Do ponto de vista p, percentual, não lhe sei dizer especificamente quando 

melhoramos. No entanto, posso garantir-lhe que que as TF foram fundamentais, não só 

para a angariação de novos compradores que compram relva, mas também compradores 

do serviço completo, como clubes e entidades públicas. Estes contactos são importantes, 

porque, para além de fornecermos a relva, fazemos a sua aplicação e manutenção, e, do 

ponto de vista económico é muito mais interessante para a empresa. Nem todos os anos 

existe crescimento, porque, por vezes o planeamento, orçamentação, e produção de 

determinado projeto demora muito tempo, e o trabalho que é feito num ano e apenas 

terminado noutro. E como estamos a falar de projetos de grande envergadura, acaba por ter 

influência no volume de vendas. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 As TF são úteis para o aumento das vendas internacionais, porque são específicas 

de cada setor, e mesmo sem conhecermos o mercado, há a possibilidade de encontrar um 

potencial cliente desse ou doutro país, e, deste modo, aumentarmos as vendas 

internacionais. 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Normalmente, sempre que angariamos um novo cliente numa feira, procuramos 

conhecê-lo ao máximo, e se possível convidá-lo para um jantar logo nesse dia. A venda de 

relva para, por exemplo, um estádio de futebol é um investimento grande, e por isso quanto 

mais confiança houver com o cliente melhor. Procuramos conhecer e dar a conhecer, para 

que assim, eles entendam que fazer negócio connosco é a melhor opção. 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

As TM permitem-nos negociar com contactos que dificilmente conseguiríamos 

numa TF. O facto de haver uma apresentação anterior da nossa empresa e 

acompanhamento de tradutores e consultores facilita muito o processo. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Estivemos em Marrocos, Polónia e Bulgária. Destas TF, Marrocos foi o que mais 

vendas provocou. Já não era um país novo para nós e, por isso, quando falávamos de 

alguns nomes com quem já trabalhávamos, o processo negocial facilitava-se. 
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4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma também. 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Também não lhe sei dizer os resultados específicos associados à TM. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

 São contatos que vêm mais orientados, e, por isso, quase sempre conseguimos 

fazer negócio.  

 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Mesmo que seja a nossa primeira abordagem ao país, o facto de ter 

acompanhamento facilita muito o processo. 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

 Tal como nas TF, tentamos conhecer e dar a conhecer ao máximo. Na missão em 

Marrocos, por exemplo, até fizemos várias visitas a estádios que estavam em construção e 

precisavam de um fornecedor de relva. 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 

São duas formas de angariação de clientes caras, mas com eficácia. Pretendemos 

continuar. Recomendamos às PME. O principal conselho que damos é que tenham uma 

atitude proativa, que numa TF ou TM, e não fiquem apenas à espera daquilo que as 

empresas preguntam. Mostrem aquilo que têm! Levem amostras, como levamos de relva e 

acima de tudo, se o produto for bom, acreditem nele!  

 

6) Qual o papel do programa? 

Os apoios são, sem dúvida nenhuma uma mais-valia. Sem eles, de certeza que 

participaríamos em TF e TM, no entanto, com financiamento conseguimos ir a um número 

maior. 

 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Ajuda em todo o processo, nomeadamente em toda logística de uma ida a uma TF 

ou TM. O stand, material comunicacional, reuniões, tudo isso é trabalho da Exumas. 

 

14) Qual a impressão dos consultores? 

De um ponto de vista geral, positiva. Mas tem de haver mais ligação entre a empresa 

de consultoria e a nossa empresa. Sendo que eles intercedem por nós nestes eventos 

internacionais, quão melhor nos conhecerem, melhores serão os resultados. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 7 

Entrevistado: Diretor Financeiro  

Data: 24 de outubro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Sendo que a Empresa W foi constituída em 1997, quando começaram a 

internacionalização e porquê? Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Começamos aproximadamente em 2014 para o mercado francês com o Pastel de 

Nata. França é um país cheio de emigrantes portugueses e o Pastel de Nata é um produto 

tipicamente português. No fundo fomos ao mercado da saudade. 

 

2) Sendo que já faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Queríamos uma profissionalização da abordagem ao mercado externo. Sentimos 

que era a altura indicada para melhorarmos. Nomeadamente, pretendíamos uma 

racionalização de alguns processos e incorporação de competências para dar uma 

resposta eficiente e eficaz à urgência de internacionalização. 

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF) 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

São úteis na medida em que expõem e promovem a empresa no exterior. Permitem 

um contacto direto com os potencias clientes e recolha de informação sobre os diferentes 

mercados abrangidos por cada uma das TF (empresas, produtos, tendências…).  

 

3.2) Quais os novos países?  

Coreia do Sul, França, Espanha, Reino Unido e Alemanha. 

 

3.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma, mas começamos a fornecer grandes empresas como a E-Mart, o Grupo 

Casino, a Topgel, a Hispanolusa, o Grupo Maheso, entre outras. 

 

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

Desde que ingressamos os EPP tivemos aproximadamente 10% de crescimento. 

 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Respondido anteriormente. 
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3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Sendo feiras Internacionais, atraem visitantes de muitos outros países para além 

dos que têm origem no país organizador, ampliando assim o espectro de contactos e de 

potenciais compradores de diferentes mercados. 

 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Através do registo de todos os contactos ocorridos no evento, de modo a permitir 

um follow up baseado na sua priorização. O follow up que pode consistir no envio de 

amostras, dados técnicos e logísticos, proposta comercial, visitas uni ou bilaterais, etc. 

 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

As TM permitem um contacto direto, com o pressuposto da existência de uma 

filtragem prévia e orientada das empresas locais envolvidas, com base nos seus perfis e 

objetivos e no perfil e objetivos da empresa convidada. Existe no caso das TM um interesse 

prévio e recíproco nos contactos e uma expectativa a-priori que aumenta a probabilidade de 

negócio. 

 

4.2) Quais os novos países?  

Estivemos em Marrocos e na Polónia, mas ainda não fizemos negócio. Estamos em 

fase de estudo, nomeadamente com a Marocean e a Misja. 

 

4.3) Quais novas empresas?  

Nenhuma 

 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Nada. 

 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Poderão ser úteis na medida em que promovem contactos mais orientados e 

sustentados ao nível da informação disponibilizada a ambas as partes interessadas. 

 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

As TM são projetos que exigem à partida menos recursos, de tempo, humanos, 

financeiros, permitindo um maior número de ações num número maior de países. 

 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Basicamente a mesma estratégia seguida para as TF. Procuramos aqui estabelecer 

primeiros compromissos se possível no ambiente e contexto das missões. 

 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? Recomendariam? 

Que recomendações daria às PME? 
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A avaliação é em geral positiva e de modo a concebermos a continuidade de ambos 

os projetos. As PME poderão beneficiar com as TF e TM, integrando-as nos seus planos de 

crescimento, com objetivos e meios bem definidos para cada opção e ação a concretizar.  

 

6) Qual o papel do programa? 

Apoiar e estimular o crescimento das empresas nos mercados externos, tornando-

as menos dependentes do mercado interno, criando espaços e oportunidades para 

ganharem outra dimensão, para se tornarem mais competitivas em ambos os mercados, 

externo e interno. 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Facilitar, nos seus vários momentos, todo esse processo, nomeadamente inscrição, 

planeamento e monitorização de ida a TF, TM e viagens de prospeção. 

 

15) Qual a impressão dos consultores? 

Globalmente positiva. Deveria ser disponibilizada mais e melhor informação 

referente a cada mercado objeto das TM e TF, sobre as suas características e 

especificidades, passíveis de condicionar as opções da empresa sobre esses mercados, 

nomeadamente ao nível do se, quando e como os abordar. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 8 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 2 de agosto de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Sendo que a Empresa X foi constituída em 2016 quando começaram a 

internacionalização e porquê?  

Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Começamos a fazer internacionalização com o projeto de promoção de 

internacionalização há cerca de 2 anos e meio, porque sentimos que o nosso mercado, que 

é um mercado no âmbito tecnológico e da inovação tecnológica não era só nacional, e, 

portanto, tínhamos potencialidade de instalar as nossas máquinas em todo o mundo. 

Começamos com as nossas máquinas de fertirrega e controladores de clima e os mercados 

foram a América Central, nomeadamente Porto Rico, República Dominicana e México e 

Angola, em África. Isto foi o início. 

 

2) Sendo que não faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Porque era uma possibilidade de fazermos o trabalho, em primeiro lugar, não 

sozinhos. Com outros, que é sempre uma mais valia. Muitas vezes nós temos a mania de 

irmos sozinhos, tipo cavaleiros andantes e isso não é bom … E em segundo lugar porque 

obviamente os apoios, para uma empresa jovem, era um investimento na 

internacionalização. No semear para depois colher. Podendo haver a possibilidade de ser 

apoiado, melhor! A possibilidade de ter um projeto cofinanciado e uma empresa de 

consultoria especializada na internacionalização que o executasse foram fatores muito 

importantes para nós.  

 

3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TF 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

É assim, as feiras são muito diferentes. Há feiras com particularidades diferentes e 

objetivos diferentes. Há aquelas feiras em que nós participamos com o objetivo de dar a 

marca a conhecer. Ponto número um, afirmação no mercado mais global, que foi o caso da 

feira de Madrid. O objetivo não era ir vender, era apresentarmo-nos ao mercado e 

apresentarmos os nossos produtos.  

Há outras feiras que o objetivo é diferente. É um objetivo de começar claramente a 

penetrar o mercado, que é o caso do México. Na Feira do México o objetivo era claramente 
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vender e penetrar no mercado. Ou seja, não só apresentarmo-nos, mas dizer ao mercado 

que estava ali um novo concorrente. 

3.2) Quais os novos países?  

México, Porto Rico, República Dominicana, e Angola. 

3.3) Quais novas empresas?  

Zero.  

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

Houve um aumento substancial. Cerca de 35% dos produtos estão a ser exportados. 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Respondido anteriormente. 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Nós entendemos que a primeira feira é quase uma feira de apresentação. Mais do 

que a estratégia, é importante fazer um bom diagnóstico do mercado. Perceber como é que 

é o mercado onde nós estamos, e sobretudo perceber aquela feira em particular, porque 

cada feira tem uma particularidade. Quem é que lá vai e fazer o quê. Posso-lhe dizer que, 

por exemplo, a nossa estratégia num mercado como o México, na feira que já participamos 

duas vezes, nos focamos claramente em produtores.  

Noutras feiras, o objetivo era chegar a distribuidores. Portanto temos estratégias 

diferentes em função do mercado. O mercado mexicano, sendo um mercado tão 

abrangente, tal como o mercado angolano, o nosso objetivo foi chegar diretamente ao 

cliente. Noutros como Porto Rico, ou República Dominicana, foi chegar a empresas que 

possibilitem a nossa penetração e divulgação da marca. 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TM 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

Nós queremos acreditar que são uteis, se não, não participávamos nelas. No 

entanto, ainda não sentimos, que por parte das missões tenha resultado uma grande coisa. 

E porquê? Qual é a diferença entre uma missão e uma feira? Numa missão, à partida, 

alguém pré-preparou as coisas e já não temos a hipótese de explorar. Nós somos 

explorados. São as pessoas que nos querem ir ver. Numa feira é o contrário. Nós temos de 

estar de mente aberta para sabermos interagir com quem aparece. Numa missão nós temos 

de ir preparados claramente para aquilo que lá está. Nós previamente sabemos que vai 

estar uma empresa representante, vai estar um produtor, ou vai estar um mero curioso. E, 

por isso, muitas vezes sentimos que algumas dessas missões, como no mercado polaco e 

checo, servem para ir sentir o pulso. Embora, atenção, num ambiente controlado. É essa a 

questão da missão. Na missão, tu não vais sentir o país, vais sentir aqueles interlocutores 

que te levaram lá. Apenas isso. É como um bebé que está numa redoma. Não conheces o 

mundo, conheces apenas a redoma onde te meteram. Sentimos que a missão tanto pode 

ser um sucesso, como pode ser um fracasso, dependendo de quem está do outro lado. 

Portanto, não temos nenhum resultado direto de uma missão. Vamos dia 19 para a 

Polónia para fazer uma continuação daquilo que foi feito há uns meses na Missão. 

4.2) Quais os novos países?  

Respondido anteriormente (zero). 

4.3) Quais novas empresas?  

Respondido anteriormente (zero). 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 
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Respondido anteriormente (zero). 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Respondido anteriormente. 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Respondido anteriormente. 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? 

Recomendariam? Que recomendações daria às PME? 

Se houver financiamento, e novo programa, continuaremos garantidamente. Se não 

tivermos novo programa de apoio e incentivo, temos de ponderar e ser mais seletivos, pois 

o custo será suportado integralmente por nós, e temos que garantir que surgirão resultados 

do investimento. 

Daria duas recomendações:  

Primeira: Aproveitem. 

Segunda: façam um projeto muito consciencioso. Ou seja, que o projeto não seja 

algo que nos leve a ir buscar dinheiro. O projeto temos de ter noção que é algo que nós 

vamos gastar dinheiro. Vamos investir dinheiro. Temos que pensar bem isso, e, portanto, 

temos que ser muito criteriosos e perceber que algumas das coisas que são financiadas e 

valorizam o projeto, efetivamente não são uma mais valia para as empresas. Portanto, mais 

que dar conselho às empresas, daria conselho a quem vai gerir o próximo quadro (o 2030). 

Mais que fazerem quadros com objetivos conceptuais muito bonitos, façam quadros que 

apoiem de facto as empresas 

6) Qual o papel do programa? 

Quem gere o programa tem de saber o que quer fazer e depois, se souber o que 

quer fazer, tem de criar mecanismos que levem a esses objetivos. Aquilo que nos parece é 

que as pessoas dizem que querem fazer uma coisa, mas depois os objetivos são outros. 

“Vamos levar as empresas a poder internacionalizar mais, a poder expor-se mais” e depois 

o programa incentiva à contratação de técnicos (que é um aumento de custos). Se nós 

tivermos técnicos já bem formados, o que é que vamos fazer? Vamos contratar um técnico 

só para ter mais pontuação? Não tem sentido. Depois, muitas das vezes incentiva muito ao 

comércio digital e ao comércio desmaterializado, então para que é que são as feiras e a 

participação no mercado de presença? Temos de ter cuidado, porque muitas das vezes 

parece-me que os objetivos propagados pela gestão, não estão assertivamente naquilo que 

são os objetivos práticos. 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

É um facilitador. Estas empresas têm de ser vistas como facilitadoras. Se são vistas 

como “aqueles que nos pedem papeis”, então aí não tem sentido. Então aí, trabalhamos 

diretamente com o programa. Têm de ser empresas que nos consigam substituir. Se eu já 

tenho uma quantidade de recursos que é limitada, e se ainda por cima vou ter de afetar a 

minha contabilidade ou a minha secretária administrativa a criar uma série de papeis, é 

difícil. Quem deve facilitar são essas empresas de consultadoria. 

8) Qual a impressão dos consultores? 

Respondido anteriormente. 
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Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 9 

Entrevistado: Sócio-gerente  

Data: 24 de julho de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Sendo que a Empresa Y foi constituída em 1996, quando começaram a 

internacionalização e porquê?  

Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Começamos há 3 anos para dinamizar a empresa e explorar os mercados externos. 

Começamos por África, primeiramente para os PALOP, e depois tentamos também os de 

origem francófona. Tentamos com quadros elétricos primeiramente e depois com mobiliário 

metálico para estabelecimentos comerciais e hotéis. Houve algumas prestações de 

serviços anteriormente, mas foram ocasionais, e não planeadas dentro de uma estratégia 

de internacionalização. 

16) Sendo que não faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

Porque queríamos dinamizar a empresa.  

17) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TF 

3.1) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

São muito uteis para tentarmos exportar, mas também para conhecer as realidades 

dos países para onde exportamos, nomeadamente os nossos concorrentes e os nossos 

potenciais clientes e as suas necessidades específicas. 

3.2) Quais os novos países?  

Através das feiras, provavelmente nenhum. Para onde exportamos, não fizemos 

feiras. Para onde exportamos foi mais contactos diretos e com representações. Agentes, 

portanto. 

3.3) Quais novas empresas?  

Zero.  

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

Derivado das feiras, nada. 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Respondido anteriormente. 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

3.7) Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 
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Nunca angariamos nenhum. 

18) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TM 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

É a mesma coisa que as feiras, embora seja uma vertente mais direcionada. 

Portanto, eu acredito que as missões terão mais foco em clientes possíveis interessados. 

Aquilo que eu vejo depois na realidade é que, como não conhecemos o país onde já 

fizemos missões, nós vamos tentar arranjar clientes e as empresas que nos têm visitado, 

vêm mais à procura de clientes do que de fornecedores. Portanto, ou não é bem trabalhado, 

ou pode não haver clientes nas áreas onde se têm feito as missões. 

4.2) Quais os novos países?  

Até agora, nada.  

4.3) Quais novas empresas?  

Respondido anteriormente (zero). 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Respondido anteriormente (zero). 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Respondido anteriormente (nada). 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Respondido anteriormente. 

19) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? 

Recomendariam? Que recomendações daria às PME? 

Sim, é uma das maneiras mais fáceis de discernir o que é que é melhor, o que é que 

é pior, como é que estão os outros países, como é que não estão. Qual é que é o país que 

nós depois podemos incidir mais. Numa feira, não é fácil fazer logo o cliente. Numa missão, 

a mesma coisa, não é fácil. Agora, já aconteceu foi acabar por ter contactos indiretos nas 

missões que depois gera clientes, mas não diretamente naquele mercado que foi visitado.  

A nível do 2020, acho que os programas são feitos por pessoas que não conhecem 

a realidade, e depois colocam metas, prazos, excluem determinadas situações em que é 

muito difícil para as PME fazerem as feiras e missões … E era preciso mais tempo, mais 

dinheiro para se poder organizar de acordo com os conhecimentos que adquirem em cada 

feira. 

Qual o papel do programa? 

O 2020 sem dúvida dinamizou muito a atividade internacional da empresa. Ajuda a 

empresa a tomar mais conhecimentos dos mercados externos e consegue ajudar-nos a 

dirigir para um caminho de sucesso que nós inicialmente pensamos que era por ali e afinal 

é pelo outro lado. Ajuda a preparar as adversidades do futuro e a depender menos do 

mercado português. 

20) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

O papel da Exumas foi sempre apoiar. Não como nós gostaríamos, porque há 

muitas lacunas. Acho que precisa de profissionalizar mais. Acredito que ainda é tudo muito 

o início. Mesmo para eles têm sido um crescimento grande. Acredito também que o que 

leva muitas vezes a não obter os resultados pretendidos, é também das próprias empresas 

não estarem preparadas, como a nossa, por exemplo. A administração que tinha, foi de uma 

empresa que cresceu no seio familiar, e nunca teve preparação para a dimensão que criou 
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em 3 anos. Portanto, a Exumas tem parte de não concretizar bem os projetos, mas as 

empresas, e eu falo da nossa também não acompanham como devia ser. São timings 

apertados, projetos paralelos, é dificuldades, é o país, são os outros países, e, portanto, 

nós estamos sempre numa constante mudança do percurso que nós fazemos. Nós 

podemos definir um percurso e num ano tudo muda. E temos de definir de maneira 

diferente. Quando há uma missão, por exemplo, não temos tempo para preparar como devia 

de ser por causa das envolvências. 

21) Qual a impressão dos consultores? 

É o principal, é o motor. Todos os resultados mexem em redor do consultor. O 

consultor depois é que ira definir e preparar o terreno nas missões. É ele que vai dizer 

quais são as empresas que nos vão conhecer. Portanto, muitas das vezes o consultor devia 

conhecer melhor a nossa empresa para poder estar no terreno. Eu acredito que isso é um 

problema transversal a todas as empresas. É pouca gente para muita coisa, e depois a 

preparar as missões, não têm condições para conseguir conhecer a verdade ou aquilo que 

a empresa faz. Qualquer empresa sabe o que é que faz. Uma empresa como a nossa que 

vive essencialmente de prestação de serviços. É abrangente a muita atividade económica. 

Portanto, se o consultor não conseguir identificar bem aquilo que as empresas fazem... Nós 

dizemos o que é que fazemos. Nós fazemos quadros elétricos e não sei quê e fazemos tudo. 

O “fazemos tudo” é incompleto porque depois o consultor vai tentar arranjar e se chegar a 

qualquer empresa e disser que fazemos tudo. Não faz nada. É preciso haver mais ligação 

dos consultores, mas para isso é preciso dinheiro e tempo para tudo estar preparado. 

Agora para finalizar, o papel do consultor é essencial, sem dúvida nenhuma. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevista: Caso 10 

Entrevistado: Diretor de Marketing  

Data: 6 de agosto de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes.  

Tendo tido conhecimento que foram beneficiários dos fundos disponibilizados pelo 

Portugal 2020 e participaram em feiras e missões, foi convocada uma entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Sendo que a Empresa Z foi constituída em 2010, quando começaram a 

internacionalização e porquê?  

Começaram para que mercados/países? E com que produtos? 

Começamos em 2013, para Espanha. Inicialmente eram barritas de cereais, depois 

passamos para bebidas. Dessas, em 2015 lançamos as primeiras 3 primeiras referências de 

bebidas de soja, e começamos a fornecer private label para o Dia, para Espanha. Em 2015 

também desenhamos a marca Z1 para exportação (única e exclusivamente). Era para o 

Médio Oriente, Ásia, Macau Taiwan … E chegámos a ter importador lá. Pronto, em 2015 já 

começamos a focar-nos na internacionalização desta marca. Tudo o resto que produzimos 

era para mercado nacional ou Espanha. Mas mercado nacional neste momento é que é o 

foco. 

Portanto, para resumir, em 2015 começámos a produzir bebidas vegetais, lançamos 

a marca Z1 e começámos a produzir private label (Dia em Espanha). Em 2015 começamos a 

comercializar Z1 para além de Portugal, com importadores. 

 

2) Sendo que não faziam exportações antes, porque é que decidiram aderir aos Export 

Promotion Programmes?  

A fábrica nasceu em 2010. De 2010 a 2013 foi desenvolvimento das instalações e 

começamos a produzir as barritas de cereais. As barritas, salvo erro, só vendemos para as 

lojas Prio e para uma cadeia de supermercados, mas também já não sei precisar. Mas 

extinguimos, em 2015 acabaram-se as barritas.  

Para contextualizar, nós começamos a querer exportar para o Médio Oriente, só que 

depois com o tempo percebemos que o Médio Oriente tem muitas barreiras para nós e para 

o nosso tipo de produto. Não pelo produto em si, porque, na altura que lançamos, o 

produto era muito mais consumido nos países asiáticos do que na Europa, Portugal e tudo 

mais. Mas depois, devido à elevada procura em Portugal, suspendemos a exportação, 

excetuando Espanha, e focamos em mercado nacional. E agora, a partir do ano passado, a 

estratégia foi com o projeto 2020 e com a Exumas começar a fazer feiras internacionais 

mais próximas geograficamente de Portugal. E daí, as feiras que estamos a fazer, as 

missões, ser tudo na zona Europa e países circundantes, como Marrocos. O grande foco 

agora é na Europa e em países vizinhos para ser mais fácil a exportação, e logisticamente 

falando, ser mais rápido. 
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3) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TF 

3.2) Em que medida é que as TF são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos?  

Dentro das feiras temos conseguidos grandes contactos e formalizar/desenhar 

propostas para cada um deles. De momento, ainda não estamos a fornecer a nenhum que 

tenha vindo através das feiras, mas já delineamos alguns pontos. Por exemplo para a 

Polónia já fizemos alguns fornecimentos pontuais, não fornecimento contínuo, mas aí o 

contacto veio de uma missão. 

3.2) Quais os novos países?  

Para já nenhum. À feira que fomos agora em Itália, conseguimos grandes contactos 

também, estamos a tentar fechar a venda dos primeiros contentores completos. 

3.3) Quais novas empresas?  

Zero.  

3.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios?  

Em relação a feiras é claro, no entanto, a nossa área de negócio faz com que os 

processos sejam muito demorados. Nós não conseguimos fazer uma venda logo direta 

porque, muitas das vezes, o que nós vamos fazer é apresentar a nossa marca, e aquilo que 

os clientes procuram é desenvolver marcas próprias, e o desenvolvimento de uma marca 

própria é algo bastante demorado. Pode demorar até um ano. Temos o caso de um cliente 

que andamos há mais de um ano a desenvolver-lhe o portefólio e só no final deste ano vão 

ser lançados os produtos. A demora advém não só de receitas, como packaging, design de 

embalagem. Toda essa questão é muito demorada. Portanto, não sei precisar. 

3.5) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Respondido anteriormente. 

3.6) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

3.Nas TF, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que seguem? 

Exportação Direta, ou dependendo da região geográfica, por exemplo em Itália 

apareceram-nos potenciais parceiros para serem importadores. Não só nos comprarem 

diretamente, como são representantes da marca naquela geografia. Também é algo que nos 

interessa porque é muito mais fácil o caminho. É difícil fechar diretamente o abastecimento 

de um supermercado para lá. 

4) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em TM 

4.1) Em que medida é que as TM são úteis para o crescimento de vendas em mercados 

externos? 

É mais fácil angariar contactos numa feira do que numa missão. No entanto, numa 

missão é mais interessante. A missão dá uma força diferente. É muito mais fácil, muito mais 

qualitativo chegarmos a uma negociação. As pessoas que vão a uma missão são pessoas 

que já foram pré-contactadas. Torna-se mais fácil. á não temos de apresentar do zero, o 

projeto. Pronto, há um adiantamento da informação, e isso faz com que sejam mais fáceis 

certas questões. 

4.2) Quais os novos países?  

Só a Polónia, mas pontual. 

4.3) Quais novas empresas?  

Zero. 

4.4) Quanto melhorou o Volume de Negócios? 

Respondido anteriormente. 

4.5) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 
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Respondido anteriormente. 

4.6) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Respondido anteriormente. 

4.7) Nas TM, como fazem a angariação de um novo cliente? Qual a estratégia que 

seguem? 

Respondido anteriormente. 

5) No geral, qual a perceção global? Pretendem continuar em TF e TM? 

Recomendariam? Que recomendações daria às PME? 

Nós temos um projeto, em que em 3 anos … nós atualmente estamos a fornecer ao 

ano 10 milhões de litros, e o nosso objetivo em 3 anos é fornecer 50 milhões. Para chegar 

aos 50 milhões, o mercado nacional já não é suficiente para escoar. Então o foco será a 

internacionalização da nossa marca, ou o fornecimento de outras marcas. 

Primeira recomendação: perceber o mercado e se o produto tem potencial no 

mercado. No nosso caso, como é um produto um pouco na moda, torna o processo fácil em 

algumas geografias. Noutras nem tanto, por exemplo, no caso da Bulgária é um país onde 

as bebidas vegetais existem, mas ainda não é um mercado que consuma muito. É um 

produto muito século XXI, é um produto muito procurado recentemente pelos países mais 

desenvolvidos. Nos países menos desenvolvidos, nomeadamente em termos de 

diversificação alimentar, estes produtos têm menos presença, ou seja, temos que ensinar o 

consumidor, explicar o que é que é, os benefícios, e pronto, é tudo uma experimentação 

para que depois possa haver uma compra. Temos de ensinar o consumidor até ele 

efetivamente perceber que é um produto que tem potencial. Se forem mercados dentro da 

nossa categoria, é tudo muito mais fácil. Pronto, o conselho que eu dou é, se forem 

produtos do setor alimentar é importante perceber o produto que é, perceber o mercado 

que estamos a abordar, e dentro disso ver as oportunidades e ver os pontos fortes. 

6) Qual o papel do programa? 

Os incentivos são uma mais valia para empresas que se estão a querer lançar. Para 

empresas que precisam de consultoria na parte de internacionalização, que não têm Know-

how sobre estes temas, e é uma mais-valia. 

7) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Como trabalho no Marketing, e estou na parte não só de feiras, isto é uma ativação 

de marca. Vamos ativar a marca em novos mercados para perceber se há potencial para 

fechar vendas. A Exumas tem um papel crucial nesta parceria porque tem know-how, tem 

uma agilidade que nós não temos em conseguir prestar este tipo de serviços, que se 

quiséssemos ser nós a fazer, precisávamos de mais pessoas para estar focadas no tema. É 

mais fácil e competitivo termos parceiros que percebam do assunto, nomeadamente toda a 

logística dos produtos irem até à feira. Nas missões a angariação de potenciais clientes, 

estabelecer contactos, … pronto, todo este trabalho demora bastante tempo, e se nós não 

tivermos os recursos na empresa, faz todo o sentido … e no nosso caso, faz todo o sentido 

porque ainda não temos uma estrutura de recursos humanos para se focarem nestas áreas. 

8) Qual a impressão dos consultores? 

Respondido anteriormente. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 

 

  



 

132 

 

 

APÊNDICE 5 –Transcrições das entrevistas a Consultores da Exumas  
Entrevistado: Consultor de Negócios Internacionais 1 

Data: 24 de outubro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes (EPP).  

Tendo tido conhecimento que acompanhou empresas beneficiárias dos fundos 

disponibilizados pelo Portugal 2020 em Trade fairs (TF) e Trade Missions (TM), foi convocada uma 

entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Porque é que as empresas decidem aderir aos Export Promotion Programmes?  

No seguimento do acompanhamento que faço a empresas beneficiárias de 

programa desenvolvido pela União Europeia focado na internacionalização/exportação, 

mais concretamente o Compete 2020, o principal fator de adesão considerado é o suporte e 

o apoio financeiro. As empresas, em especial PME, não dispõem de quantias tão avultadas 

e, através destes programas, têm uma forma de contornar obstáculos que surgem na sua 

estratégia de entrada num mercado exterior.  

 

2) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF). 

2.1) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Na atual realidade, as TF ainda continuam a ser um grande ponto de partidas para 

as empresas que têm como objetivo começar o processo de internacionalização ou mesmo 

aumento dos mercados exportadores. 

Dos vários pontos fortes que as TF acarretam para a empresa, um dos mais 

relevantes é o estabelecimento de contactos com potenciais parceiros comerciais. O 

estabelecimento de contactos prévios e agendamento de reuniões para a apresentação do 

produto/serviço são fundamentais para o negócio ser levado a bom porto, se criar empatia 

e, por fim, haver uma venda efetiva.  

 

2.2) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

A participação nas TF ajudam-nos a perceber a realidade de cada mercado de uma 

forma mais concreta. São também uma ferramenta útil para a obtenção do máximo de 

informação possível sobre uma possível entrada nesse mercado. Uma TF é um espaço de 

networking que possibilita a realização de contactos além-fronteiras e o ponto de partida 

para o estudo de novos mercados. 

 

2.3) Nas TF, como se deve fazer a angariação de um novo cliente? Quais a estratégia que 

devem ser seguidas e evitadas? O que conduz ao sucesso e ao insucesso? 

Do conhecimento que tenho vindo a obter, a estratégia que melhor resultados 

desencadeia, é o estudo dos expositores e visitantes previamente. Deve realizar-se uma 
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seleção consoante as necessidades específicas da empresa e agendar previamente, ou 

mesmo a visita durante a TF, uma reunião presencial no stand. Estas estratégias, apesar de 

pequenas, dão-nos a possibilidade de criar uma proximidade com um potencial parceiro. 

São pequenos pontos que conduzem ao sucesso da empresa.  

 

3) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

3.1) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Da mesma maneira que uma TF reúne um alto número de stackeholders no mesmo 

sítio, a TM reúne-os também, no entanto, a TM pressupõe um potencial alinhamento entre 

as necessidades das empresas que visitam e as que são visitadas. Uma vez que a 

correspondência entre as empresas é normalmente feita por consultores, a partilha de 

informação entre estes e as empresas é importantíssima para o sucesso ou insucesso 

deste tipo de eventos. 

 

3.2) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Quando a empresa chega à TM, mesmo que não tenha conhecimento nenhum sobre 

o país, já há um interesse por parte da empresa que o visita. Havendo interesse, todo o 

processo negocial fica facilitado. 

 

3.3) Nas TM, como se deve fazer a angariação de um novo cliente? Quais a estratégia 

que devem ser seguidas e evitadas? O que conduz ao sucesso e ao insucesso? 

O empresário, apesar de saber que há interesse da outra parte, deve informar-se 

acerca do país, dos principais concorrentes e entre outros fatores, dos custos logísticos 

que poderá eventualmente ter. Só assim se poderá construir uma relação com ganhos 

bilaterais duradoura. 

 

4) No geral, qual a perceção global de TF e TM? Recomendaria? Que recomendações 

daria às PME? Mudaria algo? 

Ambas as iniciativas são importantes para uma empresa que se pretende 

internacionalizar, por isso, recomendaria. No entanto, o que vejo muitas vezes, são 

empresas que desperdiçam idas a estes eventos porque não se preparam 

convenientemente. Os estudos de cada mercado são muito importantes. Não mudaria nada 

nestes eventos. Desde sempre correram bem. As empresas é que têm de se adaptar a eles. 

 

5) Qual o papel do EPP? Mudaria algo? 

Este programa tem contribuído para a internacionalização das empresas 

portuguesas, através da sensibilização, capacitação e financiamento. No entanto, os 

resultados têm de ser analisados singularmente. Há empresas que receberam apoio e ainda 

não têm estofo. A sua produção não escoa no mercado nacional e o preço não é 

competitivo para atuar internacionalmente. Mudaria. Acho que é necessário perceber 

melhor se as empresas estão preparadas e no momento certo para a internacionalização. 

 

6) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Exumas acompanha todo o processo. O apoio prestado é fundamental, desde o 

processo logístico de inserção das PME nos eventos, ao acompanhamento e suporte de um 

consultor com conhecimentos no mercado no próprio evento.  
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7) Tendo em consideração que a grande maioria das empresas analisadas têm um 

volume de exportação muito reduzido, afinal para que serviram os EPP? O que levou a um 

crescimento tao nulo? Falta das empresas, falta dos consultores, ou falta do EPP? 

7.1) Caso 1  

No Caso 1, não houve preocupação de angariação de cliente durante os eventos, 

pelo que do EPP não resultaram clientes. 

7.2) Caso 2  

No Caso 2, a situação foi a mesma. Só houve preocupação com a procura de 

fornecedores, e, por isso, não resultaram clientes. 

 

7.3) Caso 3 

No Caso 3, a empresa decidiu participar no EPP sem recursos para executar o 

projeto, pelo que quando chegamos às TF e TM, não houve uma eficácia na angariação e 

acompanhamento do cliente. 

 

7.4) Caso 4 

Houve demasiada passividade no que toca à angariação de clientes nos eventos, 

pelo que não devem ter resultado grandes resultados financeiros. 

 

7.5) Caso 5 

O pão é um produto complicado. Não havia diferenciação nem uma estrutura de 

internacionalização montada.  

 

7.6) Caso 6 

Trata-se de uma empresa experiente e com uma estrutura montada, pelo que creio 

haverem resultados positivos. 

 

7.7) Caso 7 

Trata-se também de uma empresa experiente e com uma estrutura montada, pelo 

que creio haverem resultados positivos. 

 

7.8) Caso 8 

Empresa nova, mas com uma estrutura de internacionalização bem montada. A 

escolha dos mercados foi bem feita, e por isso, creio que irão ter sucesso. 

 

7.9) Caso 9 

Empresa que fornece agentes internacionais e que pretende agora fazer todo o 

processo. Penso que terão possibilidades de ser bem-sucedidos. 

 

7.10) Caso 10  

Empresa com alguma experiência na internacionalização e que poderão ser também 

bem-sucedidos. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevistado: Consultor de Negócios Internacionais 2 

Data: 24 de outubro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes (EPP).  

Tendo tido conhecimento que acompanhou empresas beneficiárias dos fundos 

disponibilizados pelo Portugal 2020 em Trade fairs (TF) e Trade Missions (TM), foi convocada uma 

entrevista. 

  Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

1) Porque é que as empresas decidem aderir aos Export Promotion Programmes?  

As empresas necessitam de se promover além-fronteiras nacionais, mas por vezes não 

conseguem estabelecer contacto diretamente com uma empresa pretendida num país de 

destino ou não apresentam naquele determinado momento as capacidades necessárias à 

realização e abordagem de um mercado para um primeiro contacto. 

É dessa forma que vejo as Export Promotion Programmes como uma mais valia para a 

criação de oportunidades de negócios além-fronteiras, no sentido em que permite realizar o 

contacto com empresas do país anfitrião, bem como exponenciar as relações entre as 

empresas nacionais dado conviverem e comunicarem no mesmo evento. 

Assim, na minha opinião uma empresa ao aderir aos Export Promototion Programmes 

está a aderir a um enorme facilitador para o canal de exportação dos seus produtos, bem 

como fomentar relações nacionais com as empresas presentes nos mesmos eventos. 

 

2) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade Fairs 

(TF) 

2.1) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

As Trade Fairs caraterizam-se, por norma, momentos organizados com uma frequência 

temporal conhecida (anual, bienal, entre outros), com uma grande dimensão e que são 

capazes de proporcionar a todo o tipo de entidades visitantes (públicas, privadas e até 

mesmo pessoas individuais) conhecer determinados produtos de empresas de várias 

nacionalidades de um setor específico de atividade da Trade Fair em questão.  

Por esta razão, torna-se uma oportunidade para as entidades participantes neste tipo de 

eventos comunicar, criar relações e criar sinergias com os diversos agentes que visitam o 

evento, bem com os respetivos participantes, fomentando a venda dos seus produtos bem 

como o conhecimento por produtos nacionais. 

 

2.2) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Numa Trade Fair há a participação de imensas empresas e em grande parte, todas elas, 

de nacionalidades de diferentes. Há participantes de todos os cantos do mundo. É dessa 

forma que as empresas nacionais ao participarem e a aderirem a estes eventos estão a 

aumentar a sua rede de contactos e a dar-se a conhecer perante outros mercados, não só 
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no mercado onde se encontra o evento, mas para todos outros que estarão representados 

por empresas correspondentes. 

Assim, ao participar nesses eventos há a possibilidade de realização de contactos e de 

futuros contratos de fornecimento de produtos levando ao aumento das exportações das 

empresas nacionais bem como aumentar o número de países com que as empresas 

nacionais estabelecem relação, e por consequência divulgar por todo o mundo a qualidade 

dos produtos nacionais. 

 

2.3) Nas TF, como se deve fazer a angariação de um novo cliente? Quais a estratégia que 

devem ser seguidas e evitadas? O que conduz ao sucesso e ao insucesso? 

Na participação neste tipo de eventos numa primeira estância terá de haver um perfeito 

enquadramento do setor onde a empresa opera com o setor do evento, de outra forma não 

faz sentido e não será sequer lógico a participação da empresa no evento. 

De seguida, na minha opinião deve-se sobretudo realizar um espaço com design 

atrativo e funcional, de forma a chamar a atenção, mas ao mesmo tempo que demonstre os 

produtos e principais informações que se queira que os potenciais clientes retenham. 

Posto isso é fundamental a comunicação da empresa funcionar corretamente, quer ao 

nível de colaboradores presentes que deverão conhecer pormenorizadamente a empresa 

como saber comunicar com fluidez com os potenciais clientes, como ao nível do material 

comunicacional que deverá transmitir a informação apenas essencial de forma a criar 

interesse, curiosidade e a que o contacto futuro seja, também, estabelecido. 

Nesta área do material comunicacional penso que nos dias que correm seja 

fundamental as empresas darem um salto tecnológico, de forma a disponibilizarem as suas 

informações via digital através de desenvolvimento de aplicações da empresa, catálogos 

digitais, entre outras formas. Assim torna-se mais fácil para os potenciais interessados 

reter as informações nos seus dispositivos e não andarem sobrecarregados com flyers, 

catálogos físicos, cartões de contacto, entre outros. 

Por último, mas não menos importante, é importante dar seguimento aos contactos 

estabelecidos durante o evento. Se isso não acontecer de nada valeu o esforço aplicado no 

evento, e neste ponto refiro-me a contactos quer por via chamada/ e-mail, como também 

visitas dos contatos às instalações da empresa, de forma a aumentar o compromisso entre 

as partes. 

Penso que o sucesso passa pelos fatores que enunciei, no qual não havendo a atenção 

a esses pormenores e detalhes, a participação será um verdadeiro fracasso para a empresa.  

 

3) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

3.1) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

As Trade Missions caraterizam-se como eventos criados especificamente para a 

realização de reuniões B2B (Business to Business) entre empresas nacionais com 

entidades de outro país, que no país anfitrião que no nosso país.  

Neste tipo de evento, ao contrário das Trade Fairs, há um perfeito conhecimento de 

quem são as entidades com quem se realizará as reuniões, possibilitando uma análise 

pormenorizada ao potencial parceiro e assim melhorar e existir uma abordagem bem 

delineada e planeada. 

Desta forma, caraterizam-se como eventos que assumem um caráter de elevada 

especificidade ao nível da interação que existirá entre as empresas nacionais e 

internacionais, há uma maior probabilidade de realização de contratos de fornecimento e 

por essa razão há uma maior probabilidade de existir a venda. 
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3.2) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Este tipo de evento na minha opinião torna-se mais vantajoso que uma Trade Fair ao 

nível do aumento de países para o qual serão feitas exportações pela simples razão que 

trata-se de um evento específico, com reuniões já delineadas e onde há um grande 

interesse d estabilização de contratos de fornecimento, e não apenas conhecer 

inicialmente, e por essa razão leva a uma maior probabilidade que o número de países para 

onde se exporta seja alargado. 

 

3.3) Nas TM, como se deve fazer a angariação de um novo cliente? Quais a estratégia que 

devem ser seguidas e evitadas? O que conduz ao sucesso e ao insucesso? 

Para a angariação de um cliente neste tipo de evento é fundamental um conhecimento 

aprofundado dos aspetos culturais e sociais do país da empresa com que se vai reunir, de 

forma a enquadrarmos a maneira de comunicar. 

Posto isso, é fundamental realizar um conhecimento aprofundado das empresas com 

que se irá realizar reuniões, e dar um seguimento contínuo dos contactos estabelecidos 

durante o evento. 

De outra forma na minha opinião não será rentável a participação neste tipo de evento. 

 

4) No geral, qual a perceção global de TF e TM? Recomendaria? Que recomendações 

daria às PME? Mudaria algo? 

A participação em eventos internacionais de Trade Fairs e de Trade Missions na 

minha opinião caraterizam-se com fundamentais para aumentar a divulgação e 

conhecimento internacional da empresa nacional, como a empresa nacional aumentar o seu 

conhecimento de como funciona o seu setor nos outros países, dando a possibilidade de 

reter informações e melhorar o seu processo produtivo. 

Dessa forma, recomendo vivamente a participação neste tipo de eventos, 

principalmente para PME, uma vez que se tornam momentos chave para fomentar a sua 

participação internacional. 

Contudo, a participação neste tipo de eventos deve ser sempre muito bem preparada quer 

pela preparação dos colaboradores a representar a empresa, pelo estudo do mercado em 

questão, como pela preparação de toda a forma de comunicar da empresa através do seu 

material comunicacional e afins. De outra forma, sem existir esta preparação, vai tornar-se 

muito difícil alcançar o sucesso pretendido com a participação neste tipo de eventos. Não 

mudaria nada. Penso que, na maior parte dos casos, os eventos funcionam bem. 

 

5) Qual o papel do EPP? Mudaria algo? 

Apresenta o papel fundamental para financiar quer Trade Fair como Trade Mission. 

Estes eventos divulgam a empresa e garantem a presença de inúmeras entidades, quer 

participantes quer visitantes, de forma a aumentar o conhecimento e relações 

interempresariais. Não mudaria nada, penso que funcionam bem. 

 

6) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

A Exumas é uma empresa que auxilia a participação dos seus clientes neste tipo de 

eventos, de forma a preparar a abordagem que deverão realizar, como preparar toda a 

logística de participação e material que deverão ter consigo. 

Sendo também, uma entidade responsável por organizar eventos específicos de 

Trade Missions e para tal carateriza-se responsável por garantir a realização de reuniões 

empresariais entre as empresas nacionais e empresas internacionais, bem como preparar 
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todas as empresas nacionais clientes com informações dos potenciais parceiros e do 

mercado em questão. 

Desta forma, trata-se de uma empresa de auxílio ao negócio internacional dos seus 

clientes. 

 

7) Tendo em consideração que a grande maioria das empresas analisadas têm um 

volume de exportação muito reduzido, afinal para que serviram os EPP? O que levou a um 

crescimento tao nulo? Falta das empresas, falta dos consultores, ou falta do EPP? 

7.1) Caso 1  

No Caso 1, a empresa para além de procurar clientes, sempre procurou parceiros 

para comunicações internacionais, e penso que esse foi o maior erro. Em vez de 

angariarem clientes, fizeram várias parcerias com entidades internacionais e esqueceram o 

mais importante, arranjar clientes. 

 

7.2) Caso 2  

No Caso 2, a empresa sempre se focou na procura de fornecedores, esquecendo-se 

dos clientes. Na minha opinião, acho que ainda não tinham estofo para uma 

internacionalização coesa. O facto de não terem matéria-prima só mostra a fragilidade da 

empresa. 

 

7.3) Caso 3 

A empresa não estava preparada para a internacionalização. Não havia recursos 

humanos alocados a este processo. A empresa de consultoria dá apoio, não substitui a 

empresa. 

 

7.4) Caso 4 

Creio que ao longo do EPP sempre tomaram uma atitude passiva e não procuraram 

tirar o melhor partido dos fundos financiados. 

 

7.5) Caso 5 

Na minha opinião, houve uma clara precipitação na candidatura desta empresa ao 

EPP. Produto de difícil internacionalização. Devia ter sido feita uma análise do grau de 

diferenciação do produto antes. 

 

7.6) Caso 6 

Penso que tudo correu bem. A empresa tem experiência e recursos de 

internacionalização. 

 

7.7) Caso 7 

No caso 7, a empresa não é tão experiente como a do caso 6, mas tem boas 

ferramentas para a internacionalização. 

 

7.8) Caso 8 

No caso 8, apesar da empresa ser jovem, sempre tiveram uma atitude muito proativa 

e, creio que terão sucesso no processo de internacionalização. 

 

7.9) Caso 9 

No caso 9, a empresa já exporta antes do EPP e creio que poderão continuar a ter 

bons resultados. 
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7.10) Caso 10  

No Caso 10, o procura em Portugal pelo produto deles tem crescido imenso. Penso 

que não foi dada importância merecida ao EPP. Foi realizado num período em que se 

tiveram de focar no mercado nacional. O timing não foi o ideal para a execução do EPP. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 
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Entrevistado: Consultor de Negócios Internacionais 3 

Data: 25 de outubro de 2019 

Local: sede da empresa 

 

Bom dia,  

Como sabe, estou envolvido num projeto de investigação, no Departamento de Economia, 

Gestão, Engenharia Industrial e Turismo (DEGEIT) da Universidade de Aveiro (UA), conducente 

ao grau de mestre em Gestão, sob orientação do Professor António Carrizo Moreira.  

Este projeto de investigação tem por objetivo perceber qual a perceção de utilidade 

inerente à participação em Trade Fairs e Trade Missions decorrentes dos Export Promotion 

Programmes (EPP).  

Tendo tido conhecimento que acompanhou empresas beneficiárias dos fundos 

disponibilizados pelo Portugal 2020 em Trade fairs (TF) e Trade Missions (TM), foi convocada uma 

entrevista. 

 Agradeço desde já a disponibilidade, vamos então dar início.  

 

3) Porque é que as empresas decidem aderir aos Export Promotion Programmes?  

Para ganhar conhecimentos sobre a internacionalização de uma forma cofinanciada. 

 

4) Objetivo 1 - Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Fairs (TF). 

2.1) De que maneira as TF são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Aumentar a rede de contactos internacionais num sítio com alta quantidade e 

diversidade de stakeholders. 

 

2.2) Como é que as TF são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

Numa TF há expositores e visitantes de muitos países, por isso, há alta 

possibilidade de aumentar o número de países para o qual se exporta. 

 

2.3) Nas TF, como se deve fazer a angariação de um novo cliente? Quais a estratégia que 

devem ser seguidas e evitadas? O que conduz ao sucesso e ao insucesso? 

Para angariar o cliente é fundamental que os dois lados estejam disponíveis para 

conhecer e dar a conhecer, só assim poderá existir uma relação de sucesso com benefícios 

bilaterais. O principal fator de insucesso é o deficiente follow up. 

 

3) Objetivo 2 – Entender qual a perceção de utilidade inerente à participação em Trade 

Missions (TM) 

3.1) De que maneira as TM são uteis para o aumento das vendas internacionais? 

Na TF, a empresa já tem o negócio quase feito. O potencial cliente já foi informado 

por nós daquilo que pode ganhar com o negócio, e, por isso, todo o processo é facilitado. 

 

3.2) Como é que as TM são úteis para o aumento de países para o qual são feitas 

exportações? 

A preparação que nós fazemos antes do evento permitem que, por vezes, na 

primeira ida de uma empresa a determinado mercado se faça logo negócio. 

 

3.3) Nas TM, como se deve fazer a angariação de um novo cliente? Quais a estratégia 

que devem ser seguidas e evitadas? O que conduz ao sucesso e ao insucesso? 
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Tal como nas TF, conhecer, dar a conhecer, procurando benefícios bilaterais e 

eficiente e eficaz follow up. 

 

4) No geral, qual a perceção global de TF e TM? Recomendaria? Que recomendações 

daria às PME? Mudaria algo? 

Ambas as ações são importantes, mas devem surgir integradas numa estratégia de 

internacionalização coesa, pois se assim não for, por muito bom que o evento seja, pode 

não resultar. Os eventos funcionam bem, não mudaria nada, mas por vezes as empresas 

ainda não estão preparadas para a internacionalização, e depois acham que os eventos 

funcionam mal. 

 

5) Qual o papel do EPP? Mudaria algo? 

Dinamizar a economia portuguesa, potenciando as empresas portugueses e 

independência do mercado português. Deveria haver mais critérios de admissão de 

financiamento do ponto de vista de analisar o grau de preparação das empresas para a 

internacionalização. 

 

6) Qual o papel da Exumas em todo o processo? 

Sendo especialistas em internacionalização, o nosso papel passa por facilitar todas 

as ações subjacentes à internacionalização dos nossos clientes. 

 

7) Tendo em consideração que a grande maioria das empresas analisadas têm um 

volume de exportação muito reduzido, afinal para que serviram os EPP? O que levou a um 

crescimento tao nulo? Falta das empresas, falta dos consultores, ou falta do EPP? 

7.1) Caso 1  

No Caso 1, penso que a empresa não teve uma postura ativa nos eventos que fez, 

nomeadamente no que diz respeito à angariação de clientes internacionais. Apesar dos 

eventos serem internacionais, sempre houve um claro foco da parte deles nos expositores 

nacionais, desprezando a oportunidade internacional ali presente. 

 

7.2) Caso 2  

No Caso 2, a empresa a empresa, mais uma vez, não teve uma postura ativa no que 

diz respeito à angariação de clientes. Colocando o foco na angariação de fornecedores, as 

exportações foram completamente esquecidas. 

 

7.3) Caso 3 

Na minha opinião, no Caso 3, a empresa não estava preparada para a 

internacionalização. E optou pela passividade. Não adquiriu as competências que precisava 

para desencadear um processo de internacionalização e, apesar de ter conseguido muitos e 

bons contactos, não conseguiu fazer um follow-up com qualidade. 

 

7.4) Caso 4 

No Caso 4, creio que a empresa não fez uma boa escolha das ações a tomar. Ainda 

que tenha desenvolvido algumas ações em novos destinos, muitas das suas ações 

decorrentes do EPP passaram por mercados que já abrangiam e, por isso, os resultados 

foram sublimes. 

 

7.5) Caso 5 

No Caso 5 é claro. O pão é um produto barato com baixa margem de lucro. Quanto 

menos custos logísticos, melhor. Apesar de terem sido feitas algumas ações em mercados 
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vizinhos, muitos dos fundos foram desperdiçados em mercados longínquos para os quais 

era muito difícil levar o produto. 

 

7.6) Caso 6 

A empresa do caso 6 é uma empresa experiente e com capacidades para fazer um 

bom projeto de internacionalização.  

 

7.7) Caso 7 

Tal como a empresa do caso 6, a empresa do caso 7 apresenta experiência e 

recursos humanos e materiais para fazer uma boa internacionalização. 

 

7.8) Caso 8 

No caso 8, apesar da empresa ser jovem, sempre tiveram uma atitude muito proativa 

e, creio que terão sucesso no processo de internacionalização. 

 

7.9) Caso 9 

No caso 9, a empresa já exporta há algum tempo, mas nunca o fez de forma 

autónoma. Sempre foi auxiliado por agentes. Muitas das vezes, durante o EPP, a empresa 

visitou mercados que já eram abrangidos pelos agentes deles, e, obviamente, não surgiram 

novas receitas. 

 

7.10) Caso 10  

No Caso 10, estamos perante uma empresa que apesar de já ter alguma experiência 

na exportação, decidiu alterar a sua estratégia, passando o foco para países 

geograficamente mais próximos de Portugal. No entanto, a procura de produtos como o 

deles tem subido imenso no nosso país e penso que ainda não houve um foco assertivo no 

acompanhamento dos clientes a seguir aos eventos. 

 

Agradeço o tempo que disponibilizou a realizar esta entrevista, certamente será uma mais 

valia para a realização e conclusão deste projeto de investigação. 

 


