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OBJECTIVOS

Pretende-se, nesta unidade curricular, apresentar conceitos tedricos para andlise e
implementagdo do processo de internacionalizagdo de empresas. Incutir nos alunos um

sentido critico na andlise dos aspectos tedricos com casos praticos.

PROGRAMA PREVISTO

1. Actividade empresarial e globalizagio
1.1. A empresa face a abertura internacional
1.2. O crescimento dos negocios
1.3. Ambiente
1.4. Gestdo Intercultural

2. Internacionalizagdo das empresas

2.1. A internacionalizagdo das empresas portuguesas
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2.2. O processo de decisdo

. Estratégias de internacionalizagdo empresariais

3.1. As etapas preliminares da estratégia de internacionaliza¢@o

3.2. Formulagdo da estratégia de internacionalizagdo

3.3. As opgdes estratégicas da empresa nos mercados internacionais

3.4. Selec¢do e avaliagdo de potenciais mercado alvo

. Os mercados internacionais e formas de acesso
4.1. Pesquisa de informagdes

4.2. A analise e escolha de mercados

4.3. O estudo dos mercados estrangeiros

4.4. Formas de acesso aos mercados internacionais

. Gestdo das operagdes internacionais
5.1. Marketing internacional
5.2. Gestéo de operagdes

5.3. Gestdo recursos humanos

. Apoios a internacionalizagdo
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Aconselha-se ainda a consulta das seguintes revistas:

» International Business Review
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» Management International Review
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CRITERIOS DE AVALIACAO
Avaliag@o Continua
Avaliagdo Periddica
Regime de avaliagdo por frequéncia
Requer a realizagdo de dois elementos de avaliagdo:
o Teste escrito: Frequéncia que consiste num teste

escrito no final de cada semestre, o qual abrangera

toda a matéria leccionada (60%).
Avaliagdo Final e Realiza¢do de trabalho de grupo, com discussido e

apresentacdo em aula (40%).
A classificagdo final atribuida a cada discente sera em fung@o do seu
desempenho avaliado através da realizagdo dos elementos de

avaliagdo descritos anteriormente.

Se o aluno alcangar uma nota inferior a 10 (dez) valores, na média
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dos dois elementos de avaliagdo sera reprovado; se for alcangada uma
nota igual ou superior a 10 (dez) valores ficara aprovado. No entanto,
a classificacio minima em qualquer um dos elementos de avaliagdo,
para aprovag¢do na disciplina é de 10 (dez) valores.

Regime de avaliagdo por exame final

* Requer a realizagdo de teste escrito. O
teste final abrangera toda a matéria
leccionada durante o semestre.

Se o aluno alcangar uma nota inferior a 10 (dez) valores na prova de
exame serd reprovado, se for alcangada uma nota igual ou superior a
10 (dez) valores ficara aprovado.

OBSERVACOES

HORARIO DE ORIENTACAO TUTORIAL
Dia Horario Local
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