CAPITULO 3

TEORIAS DO INVESTIMENTO
INTERNACIONAL E DO PROCESSO DE
INTERNACIONALIZACAO DA EMPRESA



PRINCIPAIS CORRENTES TEORICAS

v" Abordagens Predominantemente Econémicas

v' Abordagens Comportamentais



ABORDAGENS PREDOMINANTEMENTE ECONOMICAS

v Imperfeicoes do Mercado: Hymer/Kindleberger
v" Ciclo de Vida do Produto: Raymond Vernon

v Reaccao Oligopolistica: F. Knickerbocker

v Internalizacao: Peter Buckley & Mark Casson
v Paradigma Ecléctico: John H. Dunning

v Perspectiva Evolucionista:
J. Cantwell; B. Kogut & U. Zander



CICLO DE VIDA
(Vermon)

Hipoteses de Base

1)  Alteracdo temporal das condi¢oes de producado e comercializagao
dos produtos

2)  Conhecimento tecnologico limitado fora das fronteiras nacionais

3)  Existéncia de economias de escala

3 fases no ciclo
1) Produto Novo
2) Produto em Desenvolvimento

3) Produto Estandardizado



TEORIA DA INTERNALIZACAQO
(Buckley & Casson)
Vantagens

— Controle e planeamento da producao e comercializacao

— Exploracdo do poder de mercado pela pratica de precos discriminatorios
— Ewvitar situagdes de monopdlio bilateral

— Evitar os problemas da transferéncia de conhecimentos

— Evitar a interven¢ao governamental

- A Informacao como bem Intermédio

1) Os gostos variam com o rendimento e os produtos podem ser
estandardizados e varios niveis de rendimento



PARADIGMA ECLECTICO
(J. Dunning)

Paradiegma O.L.I.

Ownership Location Internalisation

3 Condic¢oes para Investir no Exterior

A empresa dispdes de Vantagens Especificas

E preferivel explorar tais vantagems por si propria que transmiti-las a
outros (Internalizacao)

A exploragdo € mais vantajosa fora do pais de origem. O pais de
destino devera ter Vantagens de Localiza¢ao



PARADIGMA O.L.L

Ownership
— Direitos de propriedade
— Activos intangiveis
— Vantagens da gestdo comum

Internalisation
— Custos de transac¢ao
— Ultrapassar a intervencdo governamental
— Influéncia nos mercados

Location
— Distribuigdo espacial dos recursos
— Custos de transporte € comunicacao
— Incentivos e desincentivos aos investimento
— Infra-estruturas
— Distancia Psiquica
— Procura
— Condigoes socio-politicas



DO “"CAPITALISMO HIERARQUICO” AO

“CAPITALISMO DE ALIANCA”
(DUNNING, 1995)

PARTILHAR CONHECIMENTOS PARA ESTIMULAR
SINERGIAS

COOPERAR PARA CRIAR VALOR EM CONJUNTO
A COMPETICAO ENTRE GRUPOS DE EMPRESAS

O APROVEITAMENTO E DINAMIZACAO DAS
CAPACIDADES LOCAIS



ABORDAGENS COMPORTAMENTALISTAS

v A Heranca de March, Simon e Aharoni

v' A ESCOLA NORDICA

o Processos de Internacionalizacao:

J. Johanson & J. E.Vahlne (I); R. Luostarinen
o Internacionalizacao em Redes:

H. Hakanson; U. Anderson & J. Johanson;

L. Welch; J. Johanson & J. E. Vahlne (II)



O MECANISMO BASICO
DA INTERNACIONALIZACAO
(segundo Johanson & Vahlne)

Conhecimento do Decisoes
mercado q de Empenhamento

empenhamento no Actividades
mercado - Correntes

FONTE: JOHANSON & VAHLNE (1977)



Internacionalizacao:
Oportunidade ou equivoco?

Motivadas pela pequena dimensio e rédpida sa-
uracio do mercado portugués, as empresas naci-
onais apostamm. nado raro. na intermacionalizagcao
como forma de expandir os seus negocios. Em-
bora existam diversos casos de sucesso, os resul-
tados ficam, frequentemente, agquém das expec-
tativas. Mesmo quando se trata de empresas de
referéncia em Portugal, com niveis de quota de
mercado e de rentabilidade consideriaveis entre
nés. o processo de intermacionalizagio traduz-se
frequentemente em destruigio de valor.

Qual a razio dessas dificuldades nos esforgos
de intermacionalizagcao das empresas portuguesas?
No contexto actual, esta situagio nao pode ser
dissociada da conjuntura externa desfavoriavel,
nem da instabilidade politica., econdmica e social
de alguns mercados que, por razées de proximida-
de linguistica e cultural, se apresentam como des-
tinos naturais de esforgos pioneiros de intermacio-
nalizagio. Contudo,. o problema reside. em muitos
casos, em estratégias equivocadas, resultantes da
incompreensao dos principios econdmicos basicos
que determinam o potencial de criagao de valor
de uma empresa num novo mercado. Como pon-
to de partida para a nossa reflexio. convém no-
tar, em ermos muito gerais., que o potencial de
criagio de valor de uma empresa num dado mer-
cado resulta da conjugacio de dois tipos de fac-
tores. Em primeiro lugar, da “"arractividade do
mercado™, ou seja, do potencial de rentabilidade
que esse mercado proporciona a uma empresa
media (ou tipica) que nele opere. Esse potencial
resulta, nao apenas da dirmensdo do mercado, que
condiciona o volume de vendas das empresas, mas
também da inrensidade da concorréncia, que de-
ternmina as Mmargens prego-custo que, por norma,
se wverificam. Em segundo lugar, a rentabilidade
de uma empresa num mercado depende da sua
“wantagem (ou desvantagem) compeativa’™, ou seja,
do seu potencial de criagiio de valor face 4 empre-
sa meédia (ou utpica) que com ela concorre nesse
mercado. Uma vantagem competitiva pode resul-
tar de um custo infernor, da capacidade de propor-
cionar, a um grupo relevante de clientes. benefici-
as percebidos supenores. ou de uma combinagao
virtuosa das duas dimensoes. MMuitas vantagens
competitivas estio associadas a existéncia de cea-
pacidades, entendidas como activos ou competén-
cias que sao d cilmente replicaveis pelos concor-
rentes. Uma reputagiao de qualidade, uma compe-
wencia tecnologica superior ou uma maior flexibi-

lidade organizacional constituem exemplos de ca-
pacidades. Outras vantagens competitivas resultam,
nio de activos ou competéncias vinicos, especifi-
cos a empresa, mas de posigdes privilegiadas o
mercado, associadas, lipicamente, a uma quota de
mercado significativa. Empresas e

abelecidas po-

dem beneficiar de impornantes vantagens resuloan-
es, por exemplo, de cconomins de escala e de
aama, de custos de mudanca ou de extemalidades

de rede,. Decorre do exXposto que unue estratd g

pode Jusoficar. desde

Wde intermacionalizn

logo. pela identificagio de oportunidades de en-
trada em mercados atractivos, quer dizer, que
aliem uma procura elevada e estiivel a uma baixa
intensidade da concorréncia. Todawvia, mercados
comm estas caracteristicas nip abundam: os merca-
dos de maior dimensio, como os do centro da
Europa. tendem a cstar saturados e a apresentar
niveis de concorréncia muito elevados; e os mer-
cados pouco concorrenciais. de que alguns paises
africanos constituem exemplo extremo, em regra
apenas © sao porque um considerivel grau de ins-
tabilidade econdmica, politica e social ou um re-
duzido nivel de desenvolvimento nao permitemm
antecipar, num horizonte temporal préximo, vo-
lumes de negdcios significativos. Altermativamen-
te, uma estratégia de intermacionalizacio pode ser
motivada pela possibilidade de estabelecer van-
tagens competitivas sustentadas. Por muito con-
correncial que seja um dado mercado. se uma
empresa portuguesa puder beneficiar de custos
inferiores ou proporcionar. a um grupo relevante
de clientes. um beneficio superior, retine condi-
coes para criar valor. Esta ideia pode seduzirc al-
sumas das principais empresas portuguesas: se sio
capazes de se impor num mercado crescentemen-
e concorrencial como o nosso, por que Nao tencar
outros mercados, por exemplo europeus? O raci-
ocinio faz sentido se a situagio competitiva da
empresa no mercado nacional assentar em capa-
cidades, tais como inovagdes tecnolégicas ou com-
peténcias organizacionals. gque possam ser repli-
cadas e gerndoras de vantagens competitivas nou-
wos mercados. O problema reside no facto de.
com algumas excepgdes. As vaniagens competi-
tivas das principais empresas portuguesas no
mercado nacional derivarem, nio de capacida-
des distintivas. mas de posigoes privilegiadas.
Beneficinndo de condicionalismos histdricos.
estabeleceram-se no mercado antes das suas con-
géneres estrangeiras, “enchendo™ o mercado e
dificultando ou desincentivando a imitagiao do seu
posicionamento. Infelizmente, este tipo de van-
tagens Nio sao replicaveis Nno exterior, a Imenos
que se trate de mercados em fase muito embrio-
naria. Em mercados desenvolvidos sao as em-
presas ja estabelecidas, tanto locais como multi-
nacionais. que beneficiam de posicoes privilegi-
adas. A nossa andlise implica que uma quota de
mercado significativa ou um consideravel nivel
de rentabilidade no mercado portugues nio de-
verm justificar. por si sO. a entrada noutros mer—
cados. Em particular, se as opgdes consistirem
em mercados com volumes de negdcios eleva-
dos, mas altammente concorrenciais e onde, pela
sua dimensao relativa, a empresa poruguUesa en-
frentana uma desvaniagem competitiva; ou se se
tratar de mercados pouco concorrenciais, mas
numa fase demasiado embriondiria de desenvol-
vimento para podercm proporcionar volumes de
negdcios sausfatorios. Em situancoes desta natu-
rera, as perspectivas nao podem ser animadoras.
Intermacionalizar sim. mas com critério. =
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