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RESUMO

ALVES, Felipe. Perspectivas para a internacionalizacdo dos Vales da Uva Goethe —
Santa Catarina: um estudo de caso. 2016. 75 paginas. Monografia do Curso de
Administragdo — Linha de Formac&o Especifica em Comércio Exterior, da Universidade
do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Com a crescente internacionalizagéo da economia, verifica-se um aumento na velocidade
com que as transformacgfes ocorrem na sociedade. Por consequéncia, a facilitacdo do
comércio global possibilitou a concorréncia internacional, aumentando o risco para as
empresas nacionais, porém, também possibilitou a expansdo das firmas nacionais para
outros paises. A partir deste cenario, o estudo objetivou identificar as perspectivas para
a internacionalizacdo de uma vitivinicola pertencente a indicacdo geografica dos Vales
da Uva Goethe — Santa Catarina. Metodologicamente, o estudo se caracterizou como
uma pesquisa descritiva e aplicada, quanto aos fins, e, bibliografica e um estudo de caso,
quanto aos meios de investigacdo. Com dados de origem primaria, a pesquisa foi
realizada por meio de uma entrevista em profundidade, com o auxilio de um roteiro
semiestruturado, com abordagem essencialmente qualitativa. A vitivinicola objeto de
estudo é de pequeno porte, sem muitos recursos financeiros e com uma estrutura
administrativa definida de maneira informal. Com perspectivas para a
internacionalizacdo, possui produtos diferenciados, com o respaldo de uma indicacao
geografica. Entretanto, o preconceito existente com vinhos produzidos com uvas
americanas e a falta de know-how em internacionalizacdo, acabam por dificultar os
primeiros passos no mercado internacional.

Palavras-Chave: Internacionalizacdo, Vales da Uva Goethe, Indicacdo Geografica.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1- Delimitacdo da area dos Vales da Uva Goethe. ..........ccccevvviiiiiiicecieeeiiiinn, 37
Figura 2 - Representacao do surgimento da uva Goethe............ccccceviiiiiii v, 39

Figura 3 - Organograma da vitivinicola estudada. ..............ccccvvvieiiiiiiii e 48



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - As fases do ciclo de vida do produto. ..........ccoeeeeeeiiiieiiiiiiii e 21
Quadro 2 - Variaveis Internas da organizaCao. ............cceeeeeeeeeeeieiriiiiiiee e eeeeeeiin e 29
(@ U= To [ do JC I |V = 11 4L I P 29
Quadro 4 - Quadrantes da Matriz SWOT. ..o 30
Quadro 5 - Estratégias de Internacionalizagao..............cccoeeeeeeiiiieiiiiiiiiie e 31
Quadro 6 - TipOS A€ EXPOItAGAD. .......ceevvrrrriiiieeeeeeeeeeiie e e e e e e e e e et e e e e e e e eeeaa e eees 31
Quadro 7 - Tipos de contratos INTEINACIONAIS. ........ceeeeeeeeeeeeeee e 32
Quadro 8 - Tipos de INVeStiMeNnto dir€T0. ........ceeeeeeeeeeeeeee e 33
Quadro 9 - Diferencas entre DO € IP ......uuuiiiii i 35
Quadro 10 - Objetivos especificos versus estrutura da pesquiSa...........cccevvvvvvvniieeeennn. 45

Quadro 11 - Sintese dos resultados da pPesqUISa..........cvvviiiiiiiiiiii e 60



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

APEX Agéncia Brasileira de Promocado as Exportacdes e Investimentos
APROVALE  Associacéo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos
DO Denominagéo de Origem

FIERGS Fundacéo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul
IBRAVIN Instituto Brasileiro do Vinho

IG Indicacdo Geogréfica

IP Indicacdo de Procedéncia

IPVUG Indicacdo de Procedéncia Vales da Uva Goethe

MAPA Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
PROGOETHE Associacao dos Produtores de Uva e Vinho Goethe

UVIBRA Unido Brasileira de Vitivinicultura

VUG Vales da Uva Goethe



11
1.2
121
1.2.2
1.3

2.1
211
2111
2.1.1.2
2.1.1.3
2114
2.1.2
2121
2.1.2.2

2.2
221

2.2.2
2.2.3

2.3
2.4

3.1
3.2
3.3
3.4

4.1

11

SUMARIO
INTRODUGAO ...ttt 13
SITUAC}AO PROBLEMA ... e e 14
OBUIETIVOS ..o e e e e e e e e e e e e eaaeeeaas 15
(O oJ L= ARV L0 o 1= = | O SSPRPPPN 15
ODbjetivoS ESPECITICOS ...iiiiiiiii it e e e e eaenns 15
B8 S | O N N Y 16
FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ottt 17
TEORIAS DE INTERNACIONALIZAQAO ......................................................... 17
LICIe L g F: =T ot o] g Yo ] o Y ok= 1S PP 18
Teoria do poder de MErCadO .........ccovuuiiiiiii e 18
Teoria de INterNaliZAGEO0 ..........covvviiiiiiiiiiiieeeeeeee e 19
Teoria do paradigma €CIELICO .........ccuvuiiiiiie e 20
Teoria do ciclo de vida do ProdutO.........ccoeeeeeiiiiiiiiiiie e 21
Teorias COMPOITAMENTAIS .....covviiiiiiiiiiiiiieiee ettt 22
Teoria de UPPSala .......ooovvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 22
LT 1= W F= LS =0 (= PP 24
INTERNACIONALIZAQAO DAS EMPRESAS BRASILEIRAS........c..ccceeee. 25
Planejamento para internacionalizaGao.................ueueeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennns 27
Estratégias para internacionalizacan...........cccceeeeeeeeiiiiiiiiiiii e 30
A internacionalizacdo do setor vitivinicola brasileiro ...........ccccooeeiiiieenn.n. 33
INDICAGOES GEOGRAFICAS ..ottt 34
VALES DA UVA GOETHE.......otiiiiiiiiiee ettt 36
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......c.ccveieecieeieceeeeeeceee e 41
DELINEAMENTO DA PESQUISA ....oviiiiiiie ettt 41
DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO ......c.coeeeeeeeceeeeeeeeeee e 42
PLANO DE COLETA DE DADOS......outiiiiiieeeieciitiee e 43
PLANO DE ANALISE DOS DADOS ...t 44
ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA ...t 45

PERFIL EMPRESARIAL. ..ot 45



12

4.2 ESTRUTURA ADMINISTRATIVA ....ooouiieeeeeeeeeeeeeeee e A7
4.3 A VITIVINICOLA E A INDICACAO GEOGRAFICA.......cooveeeeeeeeeeeeeeeens 49
4.4  AVITIVINICOLA E O MERCADO NACIONAL .....cooveeeieieeeeeeeeeeeeee e 51
45  AVITIVINICOLA E SUA PERCEPCAO DOS MERCADOS INTERNACIONAIS
.......................................................................................................................... 55
4.6 A VITIVINICOLA E SUA EXPERIENCIA COM O MERCADO INTERNACIONAL
.......................................................................................................................... 58
4.7 SINTESE DOS RESULTADOS ..ottt 59
5 (070] (1 U L7 Y0 TSSO 62
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt e ete et et e st stesaestesaeete e 65
F = N[ L =TT 72

APENDICE A — ROEIN0 A ENIEVISIA . .vvveeeeee oot e et e e, 73



13

1 INTRODUCAO

Um dos efeitos da globalizacdo € a internacionalizacdo dos meios de
producdo, servicos, informacdes e, sobretudo, da economia. O que se observa é o
aumento da velocidade com que as transformacdes ocorrem na sociedade e o
enfraguecimento das fronteiras. A descentralizacdo do capital financeiro e intelectual,
possibilita que o concorrente seja de outro pais e cultura, aumentando ainda mais a
fragmentacdo dos mercados (LOVATEL, 2002; TERUCHKIN, 2003).

No Brasil, 0 movimento de internacionalizacdo se intensificou entre 1970 e
1980, quando o governo federal iniciou a promogéao dos primeiros incentivos relacionados
ao crédito e financiamento das exportacfes. Por consequéncia, as organizacdes que
antes apenas buscavam exportar ocasionalmente, foram estimuladas a buscar e
consolidar mercados internacionais (SARLI, 2002).

Observando-se a importancia de se inserir mercado globalizado, as
organizacdes devem buscar conhecer as suas fraguezas e potencialidades, para que
possam tanto se protegerem de eventuais ameacas, quanto vislumbrar novas
oportunidades de negécio (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007; DUTRA, 2014).

Constata-se no cenario internacional, que o principal modelo de
internacionalizacdo se da por meio da reacdo as ameacas encontradas dentro do
mercado doméstico, sendo elas de concorrentes nacionais e/ou internacionais,
impedindo que a empresa cresca. Esta situacdo pode ser observada no mercado de
vinhos, que busca no mercado externo, uma alternativa para incremento e diversificacao
do negdcio (ZABOT, 2014).

Relacionado ao mercado brasileiro de vinhos, tem-se como objeto de estudo,
o caso local de producao de vinhos “Vales da Uva Goethe”. Segundo evidenciado por
Vieira e Pellin (2014), os vinhos produzidos a base de uva Goethe se mostraram
impulsionadores da economia do municipio de Urussanga e regido. Estes sao
considerados Unicos, devido a relacao existente entre a especificidade da terra utilizada
para cultivo da uva, o clima diferenciado e a forte presenca da cultura italiana que se faz
presente na regido.

Neste contexto, a presente pesquisa tem por objetivo avaliar as perspectivas
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de internacionalizacdo de uma vitivinicola pertencente a indicacao geografica dos Vales
da Uva Goethe — Santa Catarina.

O estudo foi desenvolvido em cinco capitulos. O primeiro destaca a introducao,
descreve a situacdo problema, os objetivos geral e especificos e a justificativa para o
desenvolvimento da pesquisa. No segundo capitulo, encontra-se a fundamentacéo
tedrica, abarcando temas relacionados com a internacionalizacéo, indicagdo geografica
e os Vales da Uva Goethe.

Os procedimentos metodolégicos adotados na monografia e a estruturacao do
roteiro de entrevista, realizada com uma das vitivinicolas dos Vales da Uva Goethe, estdo
descritos no terceiro capitulo.

No quarto capitulo, destacam-se os dados coletados por meio da entrevista e
sua respectiva analise qualitativa, com o objetivo de responder a pergunta de pesquisa
apresentada no estudo. Finalizando o trabalho, encontram-se a concluséo, as referéncias

e 0 apéndice.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O case “Vale dos Vinhedos” do Rio Grande do Sul é uma resposta a invasao
dos vinhos internacionais no mercado brasileiro. Inicialmente os trabalhos eram
realizados predominantemente com uvas tipo vitis labrusca! para producéo de vinho,
porém, com a entrada de vinhos internacionais elaborados a partir de uvas vitis vinifera?,
os produtores do Vale dos Vinhedos acabaram readaptando as vinhas para que a
producao fosse predominantemente de uvas tipo vitis vinifera (NIEDERLE; VITROLLES,
2010).

Atualmente, ha discussdes acerca da diferenca de qualidade entre os vinhos
elaborados a partir de vitis labrusca e vitis vinifera, reduzindo a competitividade daqueles
em relacdo a estes. Entretanto, o case “Vales da Uva Goethe” acaba levantando ainda
mais questdes sobre este cenario, devido as caracteristicas hibridas da uva Goethe que,

apesar de possuir predominancia genética de vitis vinifera quando transformada em

1 Uvas de origem americana, popularmente utilizadas para consumo in natura e fabricacdo de suco.
2 Uvas de origem europeia, utilizadas para producéo de vinho.
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vinho, é caracterizado como vinho de mesa, considerado pelos criticos do ramo como de
qualidade inferior (NIEDERLE; VITROLLES, 2010).

O vinho a base de uva Goethe é considerado Unico, devido a sua forte ligacao
com o clima e o solo da regido. Em 2012, foi concedido o registro de Indicacédo de
Procedéncia dos Vales da Uva Goethe, possibilitando o aumento do comércio do vinho
nos grandes supermercados da regido e entrada nos estados de Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Distrito Federal. Por conseguinte, apds esta conquista, vislumbra-se
futuramente a entrada no mercado externo (VIEIRA; PELLIN, 2014).

Baseando-se nas informacdes sobre as dificuldades encontradas para
comprovacéao de qualidade nos vinhos de mesa e, na especificidade encontrada na uva
Goethe, a pergunta que norteia este estudo é: Quais as perspectivas para a
internacionalizacdo de uma vitivinicola pertencente a indicacdo geografica dos

Vales da Uva Goethe — Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as perspectivas para a internacionalizacdo de uma vitivinicola

pertencente a indicacdo geogréfica dos Vales da Uva Goethe — Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o perfil e a estrutura administrativa da vitivinicola em estudo;
b) Destacar a relacdo da vitivinicola com a indicacédo geogréfica;

c) Apresentar o posicionamento da vitivinicola perante o mercado nacional;
d) Descrever a visao da vitivinicola acerca do mercado internacional,

e) Elaborar uma sintese dos resultados a partir de uma matriz SWOT.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O foco deste estudo se baseia na identificacdo das perspectivas de
internacionalizacao das vitivinicolas e vinicolas pertencentes a indicacdo geografica dos
Vales da Uva Goethe — Santa Catarina. Deste modo, os resultados obtidos s&o
importantes para uma futura internacionalizagdo dos produtores de vinho Goethe da
regido Sul de Santa Catarina, facilitando por meio da evidenciacdo dos pontos fortes e
possivel correcdo dos pontos fracos, a abertura de novos mercados e provavel
desenvolvimento, por meio do comércio de vinhos no mercado externo.

Wright, Kroll e Parnell (2007), salientam que as organizacdes devem buscar
conhecer as oportunidades e ameacas no ambiente externo, para que possam tirar
proveito das possiveis oportunidades e minimizar o efeito das provaveis ameacas que
influenciam no poder competitivo.

O estudo se mostra relevante para o pesquisador em questdo, devido ao
desafio proposto nesta pesquisa, para a universidade, pelo incremento do saber
proporcionado pelo estudo, que serve para posteriores consultas e desenvolvimento de
estudos futuros e finalmente, para os produtores dos Vales da Uva Goethe, pois terdo
em maos um diagnéstico que os auxiliard na tomada de decisdo, quando houver a
iniciativa de iniciar os primeiros trabalhos com o mercado internacional.

O estudo é oportuno, visto que os Vales da Uva Goethe possuem perspectivas
de internacionalizacdo de seus produtos, porém ainda nao estdo preparados, devido a
falta de know-how na area do comércio exterior. Entretanto, segundo Kraus (2000), um
dos modelos de internacionalizacdo mais utilizados pelas empresas é baseado no
envolvimento gradual com as operagfes internacionais, devido a auséncia de
conhecimento tacito dentro do comércio internacional. Além disso, 0 estudo proposto
também possibilitard que demais vitivinicultores que se encontrarem em situacao
semelhante aos Vales da Uva Goethe, possam usufruir dos resultados deste estudo.

O trabalho se apresenta viavel, pois ha a acesso facil as informacdes em bases
bibliograficas e sobretudo, as informacgdes referentes a parte pratica, visto que séo de

interesse dos vitivinicultores os resultados que foram obtidos no estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica tem por objetivo fornecer sustentacéo tedérica para o
tema em estudo. Neste contexto, sdo destacadas as principais teorias de
internacionalizacao, o contexto do processo de internacionalizacao das firmas brasileiras,
o planejamento e estratégias utilizadas pelas empresas a fim de se internacionalizarem,
a influéncia das indica¢des geogréficas na internacionalizagéo e finalmente, informacées

acerca do objeto de estudo do presente trabalho, os Vales da Uva Goethe.

2.1 TEORIAS DE INTERNACIONALIZACAO

As empresas dirigem sua atencdo ao mercado externo por dois motivos: por
vislumbrarem oportunidades ou por serem forcadas a encontrarem alternativas para que
possam sobreviver, frente & concorréncia nacional ou internacional. Assim, Szylit (2012,
p. 22) salienta os motivos que levam as empresas a buscarem novos mercados,

caracterizados pelo:

Aumento do numero de competidores e saturagdo do mercado local,
acompanhados de queda nos precos; déficit da balanca comercial; economias
estagnadas; e maior competicdo global. [Os motivos] que atraem empresas para
um mercado [s&o0] [...]: precos competitivos de novos mercados; taxa de cambio
favoravel; liberalizagcdo do comércio global e criagdo de tratados comerciais; e
mercados mal servidos.

As organizacdes buscam se internacionalizar por diversos fatores, os mais
expressivos sdo a busca por novas oportunidades de negécio, a diversificacdo dos riscos,
0 aumento da produtividade e a lucratividade. Porém, inserido neste contexto, o
engajamento da organizagdo se faz necessario, a fim de atender aos padrBes de
gualidade internacionais (GOULART; ARRUDA; BRASIL, 1994; SARLI, 2011).

A internacionalizacédo das empresas € um fenbmeno que fica mais evidente,
a medida que todos estdo conectados por meio da internet e o concorrente pode ser de
outro pais. Zabot (2014, p. 22) evidencia este fendmeno, pois “[...] as empresas tém
percebido o quédo importantes sdo as atividades desenvolvidas além das fronteiras
nacionais, levando em conta que a internacionalizacdo vem se tornando um caminho
para enfrentar esta nova conjectura global’.

Ao buscarem o mercado externo, as organizagfes utilizam, mesmo que de
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forma inconsciente, as teorias de internacionalizacdo existentes na literatura, pois o
processo de tomada de deciséo esta diretamente relacionado ao grau de envolvimento,
aos riscos que deverdo ser geridos e as incertezas da organizacdo ao dar os primeiros
passos no comercio exterior (SZYLIT, 2012).

As teorias referentes a internacionalizacdo das organizacfes podem ser
segmentadas em duas grandes areas: a econdmica, direcionada para maximizar 0s
retornos financeiros das operagdes com o mercado externo e a comportamental, baseada
na gestao dos riscos e nas tomadas de decisédo acerca dos investimentos e da atuacao

da organizacdo no mercado internacional (CARNEIRO; DIB, 2007).

2.1.1 Teorias econdmicas

Sob o0 prisma econbmico, se baseiam quatro das teorias de
internacionalizagdo: i) Teoria do Poder de Mercado, com foco na aquisi¢do ou fusdo de
empresas, para aumentar seu market-share; ii) Teoria de Internalizacdo, que objetiva
internalizar as operagdes que reduzam os custos em operacdes com 0 mercado externo;
iif) Teoria do Paradigma Eclético, que tem como base o desenvolvimento de vantagem
competitiva baseadas na localizacdo de clientes ou matéria-prima e a iv) Teoria do Ciclo
de Vida do Produto, com enfoque na renovacdo da vida util de um produto, quando
vendido para um pais com menor desenvolvimento tecnologico (CARNEIRO; DIB, 2007;
BRITO; OLIVA, 2009).

2.1.1.1 Teoria do poder de mercado

A Teoria do Poder de Mercado tem por caracteristica buscar a
internacionalizagédo por meio de investimento direto no pais alvo, por meio da instalacédo
de uma filial, da compra de alguma empresa concorrente ou da realizacao de uma fusao
empresarial. O risco envolvendo este tipo de operacéo é elevado, porém teoricamente &
compensado pela expectativa de aumentar o market-share ou monopolizar o0 mercado
(CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009; S. DA SILVA et al, 2013).

Este tipo de arranjo empresarial possibilita que as empresas consigam atender
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aos mercados internacionais de forma mais eficiente, pois além de estarem efetivamente
dentro do mercado e conseguirem extrair as reais necessidades do publico-alvo, os
custos para fabricacéo e distribuicdo de tornam reduzidos, aumentando a competitividade
(CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009; S. DA SILVA et al, 2013).

A administracdo dos mercados conquistados também se torna mais flexivel e
com menor custo de manutencao, pois enquanto as operacdes sao realizadas nas filiais
ou subsidiarias, a matriz concentra-se no planejamento estratégico e no controle de
resultados das empresas no exterior (CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).

2.1.1.2 Teoria de internalizacéo

Considera-se para realizacdo de investimentos no exterior, a busca pela
otimizacao nas transacdes e obtencdo de maiores lucros. Dependendo do tamanho do
mercado e da demanda existente, a organizacdo pode optar por investir apenas em
exportacdes esporadicas ou abrir uma subsidiaria no mercado alvo. Diferente da Teoria
do Poder de Mercado, o objetivo ndo € a formagédo de um monopdlio, mas sim a de ofertar
da forma mais eficiente possivel, o mix de produtos (CARNEIRO; DIB, 2007).

Com o0 aumento no grau de internacionalizagdo da organizacdo, a
complexidade, a inteligéncia mercadologica e 0s custos do processo acabam
aumentando. Porém, os problemas que podem surgir no processo de internacionalizacao
sdo minimizados. Entretanto, é importante que o custo x beneficio desta operacéo seja
vantajoso para a empresa em questado, para que se opte por internalizar 0os processos
(BORINI et al, 2006; CARNEIRO; DIB, 2007).

Borini et al (2006, p. 44) destacam a importancia da realizacdo de uma analise

dos custos ao se adotar a teoria de internalizacéo, pois:

Quando a empresa decide entrar no mercado de forma mais comprometida,
como através de uma alianca estratégica, subsidiaria propria ou adquirida,
surgem novos custos — os chamados custos de internalizagdo, relacionados a
obtencdo de melhor conhecimento do mercado; construcdo da empresa no
exterior; controle e coordenacdao das atividades; flexibilidade e reversibilidade dos
investimentos. Quando esses custos forem maiores que 0s de transacdo, a
empresa decide ndo se instalar com subsidiarias no mercado e vice-versa.
Portanto, a decisdo da empresa em incrementar suas formas de
internacionalizacdo passa pelo trade-off dos custos de transacdo e
internacionalizacao.
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Observa-se que para a realizagdo de investimentos no exterior, 0s custos para
internacionalizar a empresa, devem ser menores que as receitas que serdo obtidas no
exterior. Outra preocupacdo € com a reversdo dos investimentos feitos, caso o plano
tracado para o mercado-alvo ndo resulte no que havia sido planejado inicialmente
(BORINI et al, 2006; BRITO; OLIVA, 2009).

2.1.1.3 Teoria do paradigma eclético

O Paradigma Eclético tem como premissa que a organizacao utilize as
vantagens competitivas para que possa se internacionalizar. Os ativos intangiveis da
organizacao, a localizacdo da empresa e o grau de interagcdo com os stakeholders, séo
fatos que corroboram para a diferenciacdo da organizacdo frente ao mercado
internacional (BORINI et al, 2006; GARRIDO, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).

Os ativos intangiveis séo caracterizados pelo know-how, seja no comércio
internacional e/ou na producao, pelas habilidades de gerenciamento, pela tecnologia
exclusiva para fabricacdo de determinado bem ou mesmo, pela posse de marcas e
patentes (BORINI et al, 2006; CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).

A localizacdo se torna um diferencial competitivo, quando determinados
recursos, como mao de obra especifica ou matéria-prima estdo proximos da empresa.
Paises em que os governos ddo subsidios para a implantacdo de novas empresas
também caracterizam vantagem competitiva que pode ser usada a favor de uma possivel
internacionalizacao (BORINI et al, 2006; CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).

A forca da conexdo dos stakeholders com a organizacdo faz com que as
atividades que englobam toda a cadeia logistica fluam com mais rapidez e
consequentemente, haja uma reducado dos custos, tornando este aspecto uma vantagem
sobre os concorrentes. A unido entre 0s parceiros e a organizacdo também evita os
custos que envolvem a negociag¢ao constante de precos e o rompimento de contratos
formalizados (BORINI et al, 2006; CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).
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2.1.1.4 Teoria do ciclo de vida do produto

O modelo do ciclo de vida do produto tem como premissa, 0 espaco de tempo
entre o desenvolvimento tecnolégico entre os paises desenvolvidos e 0s paises em
desenvolvimento. Observa-se que este gap de desenvolvimento tecnolégico acaba por
aumentar o ciclo de vida dos produtos desenvolvidos nos paises desenvolvidos, quando
estes sdo exportados para locais onde ainda sédo considerados uma inovacao (MORAES;
OLIVEIRA; KOVACS, 2006).

As empresas que sao direcionadas a estenderem a vida util de suas
inovagdes, vislumbram no mercado internacional a possibilidade de comercializarem a
sua producéo, seja por meio da exportacdo — despendendo menores riscos — ou a
instalacdo de subsidiarias no pais alvo, com o objetivo de realizar transferéncia
tecnoldgica para a subsidiaria e reduzir custos, porém com um grau de comprometimento
maior, quando comparado as exportacbes (MORAES; OLIVEIRA; KOVACS, 2006;
GARRIDO, 2007).

A teoria do ciclo de vida do produto € dividida em quatro fases: inovacao,
crescimento, maturidade e estagnacdo. Moraes, Oliveira e Kovacs (2006, p. 227),
explicam cada uma das quatro fases do ciclo de vida do produto, aplicadas a

internacionalizacao, por meio do Quadro 1.

Quadro 1 - As fases do ciclo de vida do produto.
(continua

FASE CARACTERISTICA

O mercado para o produto é ainda restrito e incerto e a tecnologia de producéo ainda
€ desconhecida. Trata-se de um bem de luxo, produzido em pequenos lotes, coma

}2052225 utilizac;é_o de traba_lho gualificado e de equipamerltos gerais. A v_antagem competitiva
se baseia na novidade e na escassez e detencédo de tecnologia, tornando os altos
custos de producdo menos importantes.

As tecnologias de producéo e o mercado sdo mais conhecidos, permitindo a introducao
de alguns equipamentos dedicados, aumentando o volume, reduzindo os custos de

22 Fase - producdo e permitindo a expansdo do mercado para a classe média do mercado

domeéstico. Comecgam a ocorrer exportacdes para mercados com renda e estrutura de
consumo similar, o que é sinal de que estes paises importadores possuem um mercado
latente para estes produtos, mas ainda ndo tém capacidade de adquirir a tecnologia
necessaria para produzir estes mesmos itens de forma competitiva.

Crescimento
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Quadro 2 - As fases do ciclo de vida do produto.
(concluséo

FASE CARACTERISTICA

A continuidade da expansdo do mercado aliada a maior experiéncia permite uma
padronizacéo e a producdo em massa, utilizando maquinas com objetivos especificos
3a Fase — e trabalho menos qualificado. Estes equipamentos substituem em parte o
Maturidade |conhecimento tacito dos trabalhadores. Os paises importadores comegam a erguer
tarifas e outras barreiras para encorajar as empresas locais a iniciarem a producéo dos
itens.

A producéo é transferida, cada vez mais, para outros paises. Os custos de méo de obra
tornam-se uma fonte de vantagem competitiva e 0 processo produtivo € bem
conhecido. Tanto o produtor original quanto os novos buscam trabalho a menor custo,
dispersando a producéo para paises em desenvolvimento politicamente estaveis.

4a Fase —
Estagnacéo

Fonte: Moraes, Oliveira e Kodacs (2006).

Observa-se que o ciclo de vida dos produtos vem ficando cada vez menor, e
gue o processo de internacionalizacdo por meio da transferéncia de tecnologia para
paises menos desenvolvidos, ndo é frequentemente observado. Além da geracdo de
inovacgdes, a dindmica das interacdes entre os agentes da cadeia produtiva e as variaveis
ambientais (oportunidades e ameacas), também se tornou o principal motivo para a
internacionalizacdo das empresas (MORAES; OLIVEIRA; KODACS, 2006, GARRIDO,
2007).

2.1.2 Teorias comportamentais

No aspecto comportamental, vale destague para duas teorias de
internacionalizacdo existentes: a Teoria de Uppsala, que propde um envolvimento
gradual no mercado internacional e a Teoria das Redes, baseada na utilizacdo dos
relacionamentos corporativos para reduzir custos e minimizar o impacto dos riscos
(CARNEIRO; DIB, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).

2.1.2.1 Teoria de Uppsala
A Teoria de Uppsala caracteriza a internacionalizacdo por meio de trés

principios: i) a organizagdo que deseja se internacionalizar ndo possui conhecimentos

para tal, i) o conhecimento para se inserir no mercado internacional vem da
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experimentacdo por meio da tentativa e erro; iii) 0s investimentos no exterior sdo feitos
de maneira gradual (BORINI et al, 2006; CARNEIRO; DIB, 2007; GARRIDO, 2007;
BRITO; OLIVA, 2009; S. DA SILVA et al, 2013;).

Brito e Oliva (2009, p. 19), salientam que a internacionalizacdo pelo modelo

de Uppsala é caracterizado por:

[Ser o] resultado de uma série de decisGes empresariais que, quando somadas,
constituem o processo de internacionalizacdo. Essas decisdes seriam a de
comecar a exportar, consolidar esses mercados, estabelecer uma subsidiaria
para vendas, procurar sOcios externos e muitas outras até, depois desses
pequenos passos, transformarem-se em investimentos diretos no exterior. Foi
baseado em observagBes empiricas que as firmas suecas, antes de realizarem
grandes investimentos no exterior, comecavam exportando através de um
agente. Depois, formariam uma subsidiaria de vendas e, se vislumbravam
sucesso, comecgavam a produzir no pais estrangeiro.

A caracteristica é que se iniciem as primeiras interacbes com mercados que
tenham menor distancia psiquica, a fim de reduzir as incertezas e que se diminuam os
riscos da operacao (BORINI et al, 2006; BRITO; OLIVA, 2009; CONSONI, 2009; S. DA
SILVA et al., 2013).

Apdés investir em um mercado, a empresa comeca a ganhar conhecimento e a
reinvestir em um novo mercado, permitindo que a empresa ganhe expertise e construa
uma estratégia de internacionalizacdo continua, sempre partindo de um grau de
internacionalizacdo menor para um grau de internacionalizacdo maior (BORINI et al,
2006; CARNEIRO; DIB, 2007; GARRIDO, 2007; BRITO; OLIVA, 2009).

As organizacdes levam em consideracédo o conhecimento que possuem sobre
comeércio exterior, como variavel que influencia na tomada de decisédo, quando pretendem
aumentar o comprometimento com o mercado internacional. O nivel de conhecimento
sobre marketing internacional, operacionalizacdo de compra e venda e relacdo com os
stakeholders, acaba influenciando na confianca que a empresa possui, em se envolver
no comércio com outros paises (CONSONI, 2009).

Garrido (2007) e Consoni (2009) mostram que a Teoria de Uppsala divide a
internacionalizacdo em quatro estagios: i) No primeiro estagio, ha a realizacdo de
exportacdes de forma irregular; i) No segundo estagio, realiza-se exportacao de forma
regular por intermédio de agentes/representantes; iii) No terceiro estagio, ha a instalagéo
de uma subsidiaria no exterior, para coordenacéo das vendas; e iv) No quarto e ultimo

estagio, ha a instalagdo de uma planta industrial no exterior.
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No primeiro estagio, o grau de comprometimento da empresa é baixo, devido
a auséncia de know-how para atuar em mercados internacionais. Geralmente a demanda
vem a partir de um cliente internacional e a partir das primeiras exportacées, se ganha
conhecimentos especificos sobre diferencas culturais, barreiras tarifarias, barreiras nao
tarifarias e sobre a concorréncia internacional (KRAUS, 2000; GARRIDO, 2007,
CONSONI, 2009).

No segundo estagio, a organiza¢ao ja possui conhecimentos sobre o mercado
internacional, porém faz uso de representantes comerciais, traders, brokers ou agentes
especializados que possuem maior conhecimento para atuar no comércio internacional.
Com as exportacOes sendo feitas de forma regular, a empresa acaba alocando mais
recursos, direcionando parte de sua producéao para o exterior (KRAUS, 2000; GARRIDO,
2007; CONSONI, 2009).

No terceiro estagio, a organizacao ja é dotada de grande conhecimento sobre
o mercado internacional em que atua, investindo na instalacdo de uma subsidiaria de
vendas no pais alvo. Esta é responsavel por transmitir informacgdes especificas para a
matriz, como demanda prevista ou tendéncias de consumo. Neste estadgio a empresa ja
possui know-how para atuar por conta prépria no mercado externo (KRAUS, 2000;
GARRIDO, 2007; CONSONI, 2009).

No quarto e ultimo estagio, a empresa instala uma planta produtiva no exterior.
Devido ao know-how obtido por intermédio dos estdgios anteriores de
internacionalizacdo, a empresa se compromete com o mercado-alvo de tal forma, que
assume os riscos e custos de instalacdo de uma planta industrial no novo mercado, em
funcdo da demanda esperada (KRAUS, 2000; GARRIDO, 2007; CONSONI, 2009).

2.1.2.2 Teoria das redes

A teoria de internacionalizacdo por meio das redes consiste nas redes de
negocio existentes entre empresas, clientes e fornecedores, criando lagcos que fortalecem
a competitividade dos envolvidos (BORINI et al, 2006; BRITO; OLIVA, 2009; LEVY;
MOTA; WERMELINGER, 2010).

Dentro deste contexto, existe a criagdo de consorcios para exportacdo ou o
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surgimento de clusters. Enquanto os consoércios entre empresas para exportacéo
possibilitam a reducdo dos custos e riscos da operacdo, a criacdo dos clusters
possibilitam a internacionalizacdo dos participantes de modo cooperativo, pois além de
unir as potencialidades dos participantes, o know-how acerca da internacionalizacéo €
transmitido por toda a rede, independente do porte das empresas que fazem parte do
cluster (BORINI et al, 2006; BRITO; OLIVA, 2009; LEVY; MOTA; WERMELINGER, 2010).

A criacao de redes internacionais, por meio de aliangas estratégicas por meio
de parceiros internacionais, auxilia na reducdo dos custos de internacionalizacdo e na
insercdo da empresa no mercado externo. As aliancas possibilitam a empresa que
pretende se internacionalizar, o conhecimento sobre as leis do pais em que ir4 atuar, a
inteligéncia sobre o novo mercado em que se pretende inserir e a combinacdo dos
potenciais competitivos entre as empresas parceiras (BORINI et al, 2006; BRITO; OLIVA,
2009; LEVY; MOTA; WERMELINGER, 2010).

2.2 INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS BRASILEIRAS

No Brasil, a internacionalizacdo das empresas e instituicbes se deu de forma
tardia, a partir de 1930. Neste periodo, houve uma politica de substituicdo das
importacdes, por meio de investimentos na industria brasileira. Primeiramente foram
substituidos os bens ndo duraveis e posteriormente, os bens duraveis e os bens de
capital (CANDIA, 2002; MELSOHN, 2006; FRANCISCHINI, 2009).

Os investimentos feitos de forma tardia acabaram gerando sérios problemas
para a inddstria nacional, pois trouxe consigo uma inddstria com baixo nivel de
competitividade internacional, produzindo bens que se tornavam rapidamente obsoletos.
A baixa presencga dos produtos brasileiros no mercado internacional e as barreiras
impostas para a importacao de tecnologia estrangeira, por consequéncia, atravancaram
o desenvolvimento da indastria nacional e sua participagdo no mercado global (CANDIA,
2002; SARLI, 2002; FRANCISCHINI, 2009).

Entretanto, com a recessdo da economia e o aumento da divida externa
durante a ditadura militar, foram proporcionadas condi¢cdes para o estimulo das

exportacdes, por meio da extingdo de barreiras néo tarifarias, introducao de subsidios e
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favorecimento das exportacdes devido ao cambio favoravel. Ainda assim, as exportacdes
praticadas visavam apenas cobrir os rombos da divida externa, com a entrada das divisas
provenientes das exportacdes (CANDIA, 2002; FRANCISCHINI, 2009).

Melsohn (2006, p. 33) explica algumas das medidas adotadas pelo governo

brasileiro na década de 1970, para o estimulo das atividades de comércio exterior, pois:

De uma forma geral, [entre 1970 e 1980] o governo aumentou gradativamente os
incentivos as exportacdes, [...] acrescentando, aos poucos, crédito subsidiado,
garantias de pagamento, promocao da criacdo de trading companies, chegando
ao ponto de fazer grandes investimentos na infraestrutura portuaria, de
armazenamento e de transporte.

Mesmo com os estimulos fornecidos pelo governo, a mentalidade exportadora
nao havia sido ainda, consolidada nas instituicdes brasileiras. As empresas viam o0 ato
de exportar apenas como fonte de renda extra subsidiada pelo governo, ndo como uma
forma de buscar novos mercados para atuar e reduzir os riscos (CANDIA, 2002;
MELSOHN, 2006; FRANCISCHINI, 2009).

Ao fim da ditadura militar, os subsidios que antes chegavam a cerca de 90%
do valor total FOB exportado, no momento eram proximos de 45%. Em contrapartida,
foram realizadas reducfes tarifarias na importacdo de maquinas, equipamentos e
matérias-primas, motivando as industrias a se modernizarem e a se capacitarem para
competir internacionalmente (SARLI, 2002; MELSOHN, 2006; FRANCISCHINI, 2009).

Ao inicio da década de 1990, houve a abertura do mercado brasileiro de forma
ampla para as importacfes. Essa abertura obrigou as instituicbes brasileiras a se
internacionalizarem de forma estratégica, pois 0 concorrente que antes ndo conseguia
entrar no pais devido a barreiras protecionistas, agora entrava com produtos de qualidade
superior e com pre¢co competitivo (BARRETO, 1998; MELSOHN, 2006).

Alguns autores descrevem caracteristicas distintas para os métodos de
internacionalizacdo utilizado pelas empresas brasileiras. Leite (1988, apud CANDIA,
2002) afirma que a internacionalizacdo das empresas brasileiras se da pela percepgéo
que o empreendedor brasileiro possui, sobre a semelhanca cultural do pais para o qual
pretende exportar. Também identificou que o mercado externo corresponde a uma
extensdo do mercado domestico, refletindo inclusive, na importancia estratégica que as

empresas brasileiras dao aos mercados internacionais.
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O estudo de Brasil et al (1996, apud CANDIA, 2002), mostrou que as empresas
brasileiras buscam se internacionalizar devido a fatores chave, como a proximidade com
o cliente, a conquista de novos mercados para atuacdo e o acesso a tecnologia
estrangeira, que aumenta a competitividade a partir do incremento da producdo ou
surgimento da inovagao.

Entretanto, Barreto (1998) levantou conclusfes acerca da internacionalizacao
das instituicbes brasileiras, evidenciando que a Teoria de Uppsala influenciou no
envolvimento com os mercados externos, por meio do envolvimento gradual das
empresas com 0s agentes do exterior. O estudo realizado também salientou a
importancia da Teoria das Redes, tanto para a realizacdo de investimentos quanto para
a entrada definitiva no mercado internacional. Um dos efeitos da Teoria das Redes é a
tedrica neutralizacao dos efeitos da distancia psiquica, devido as aliancas formadas com

parceiros no pais-alvo.

2.2.1 Planejamento para internacionalizacao

No comércio internacional, o planejamento estratégico se mostra de
fundamental importancia para as instituicbes que desejam se internacionalizar, visto que
as variaveis internas e externas sao fatores que influenciam no sucesso ou fracasso das
empresas em paises estrangeiros. Os objetivos empresariais quanto a
internacionalizacdo, também devem ser delimitados a fim de se avaliar o tipo de
investimento a ser feito e o grau de risco da operacdo (MINTZBERG; LAMPEL,
GHOSHAL, 2006; FARIAS et al, 2007).

Antes de realizar a analise das variaveis internas, € necessario gue se busque
informacdes sobre as variaveis externas, pois sdo elas as responsaveis por delinear as
caracteristicas do mercado-alvo e consequentemente, 0 sucesso ou fracasso do plano
de marketing (WESTWOOD, 2007). E a partir do levantamento das informacdes acerca
do ambiente, que podem ser feitas projecbes de possiveis resultados do plano de
marketing, levando a empresa a decidir qual a melhor estratégia de entrada no mercado-
alvo (COBRA, 2008).

Farias et al (2007), citam algumas variaveis externas que devem ser
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observadas: o “risco pais”, a familiaridade ambiental, as condicdes de demanda dos
mercados internacionais e a intensidade competitiva da empresa da empresa, inserida
no contexto do mercado externo.

O “risco pais” se deve ao nivel de estabilidade encontrado nos aspectos
politico, econdmico e social. Paises com alta instabilidade em algum dos aspectos
citados faz com que a decisédo acerca do investimento nestes mercados acabe sendo
direcionada para uma posicao de cautela, devido as incertezas recorrentes (FARIAS et
al, 2007).

A familiaridade ambiental € uma caracteristica recorrente da escola de
Uppsala. De acordo com a distancia psiquica encontrada entre o0 mercado doméstico e o
mercado-alvo no exterior, a familiaridade ambiental se torna maior com mercados
psiquicamente proximos ou menor, quando se atua com mercado psiquicamente
distantes. A familiaridade ambiental encontrada em novos mercados faz com que a
estratégia aplicada ao mercado doméstico ndo necessite de grandes modificacdes.
Entretanto, na auséncia desta familiaridade ambiental, as desconfiancas acerca do novo
mercado e a reformulacdo do planejamento estratégico leva as instituicdes a investirem
pouco nestes mercados (FARIAS et al, 2007, CARNEIRO; DIB, 2007).

Westwood (2007) e Cobra (2008), afirmam que as demandas dos mercados,
influenciam no grau de comprometimento financeiro e mercadolégico que as empresas
estabelecem com estes mesmos mercados. Mintzberg, Lampel e Ghoshal (2006)
destacam que a instituicdo busca avaliar de forma estratégica a demanda proporcionada
por um mercado-alvo, facilitando nas decisdes acerca do grau de comprometimento da
empresa em mercados em que a mesma ainda néo atua.

A intensidade competitiva € descrita pela velocidade que as mudancas
ocorrem nos diferentes mercados. Ambientes mercadolégicos caracterizados por
mudancas rapidas, forca para que a organizacdo tenha um planejamento estratégico
extremamente flexivel, possibilitando que responda de forma ativa as mudancas
impostas (FARIAS et al, 2007; WESTWOOD, 2007; COBRA, 2008).

Posterior a analise dos aspectos inerentes as variaveis externas, deve-se
realizar a caracterizagéo das variaveis internas da organizagéo, possibilitando identificar

guais aspectos séo caracterizados como diferencial competitivo e quais devem ser
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aprimorados. Wright, Kroll e Parnell (2007) e Farrell e Hartline (2009), salientam alguns

pontos acerca das variaveis internas da organizagéo, por meio do Quadro 2.

Quadro 3 - Variaveis Internas da organizacao.

VARIAVEL INTERNA ACAO

Realiza-se uma andlise de todos 0s recursos que envolvem a organizacao
Disponibilidade de recursos | (tecnolégicos, financeiros, méo de obra) que sdo utilizados e podem
influenciar no planejamento de marketing.

Deve-se observar se as metas e objetivos da organizagéo estédo alinhados
com a proposta de ampliacdo e desenvolvimento de novos mercados.

Desempenho corporativo

Verifica-se formas de adequacéo do preco ao que se pratica no mercado
internacional.

Fonte: Adaptado de Whight, Kroll e Parnell (2007) e Farrell e Hartline (2009).

Politica de precgos

As organizacdes podem fazer uso de ferramentas para caracterizar as suas
variaveis internas e externas. Kotler e Keller (2013) afirmam que uma das maneiras de
se obter estas informacdes é utilizar a andlise SWOT para definicdo das forcas e
fraquezas organizacionais (variaveis internas) e das oportunidades e ameacas
encontradas no mercado (variaveis externas). A Matriz SWOT se encontra representada

no Quadro 3.

Quadro 4 - Matriz SWOT

Ambiente Externo

Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)

Vantagem Competitiva Capacidade de Defesa

Forcas
(Strengths)

Ambiente Interno

Necessidade de Orientacao Vulnerabilidade

Fraquezas
(Weakness)

Fonte: Adaptado de Dutra (2014).

Apds o levantamento das informagfes da matriz SWOT, busca-se analisar a

situacdo em que a organizacao se encontra, para que possa ser feito uso de possiveis
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diferenciais competitivos ou tomar acgdes corretivas (DUTRA, 2014).

A empresa pode se posicionar em um dos quatro quadrantes propostos pela
matriz SWOT, que sao definidos no Quadro 4 por Westwood (2007), Farrell e Hartline
(2009) e Kotler e Keller (2013).

Quadro 5 - Quadrantes da Matriz SWOT.

QUADRANTES DA MATRIZ SWOT DESCRICAO
E a melhor situacdo para as empresas, pois as forcas internas
acabam fornecendo a caracteristica da diferenciacdo e a
disponibilidade de oportunidades para que se possa fazer o uso
Vantagem competitiva desta diferenciacdo. O ideal é que se tenha uma estratégia
agressiva com relacdo a prospeccao de novos mercados, pois
a vantagem competitiva possibilita a expansado das empresas
de forma acentuada.
Mostra quais sdo os pontos fortes para se defender de
provaveis ameacas do mercado, porém sem oportunidades
para se expandir. O que se busca é uma estratégia que
diversifigue o rol de produtos oferecidos, pois assim
aproveitam-se os pontos fortes para minimizar os efeitos da
concorréncia.
A organizacdo se depara com um cenario em que possui
oportunidades de expanséo, porém os pontos fracos acabam
por fazer com que se percam estas oportunidades. A estratégia
buscada é focada na recuperacao, para que sejam corrigidos
primeiramente 0s problemas internos, para posteriormente,
serem formuladas estratégias visando o ambiente externo.
A organizacdo apenas existe para sobreviver, pois vive em
meio a diversas fraguezas e muitas ameacas externas. A
Vulnerabilidade estratégia utilizada é focada na amenizacdo destes impactos,
pois devido a empresa estar em meio a um ambiente hostil e
ser internamente fraca, a sobrevivéncia € a Unica escolha.
Fonte: Adaptado de Westwood (2007), Kotler e Keller (2013) e Dutra (2014).

Capacidade de defesa

Necessidade de orientagédo

Depois de feita a analise, pode-se tracar o perfil da organizacdo e agir de
forma que se possam aperfeicoar as acdes realizadas, seja transformando as fraquezas
organizacionais em forgcas, ou trocando o mercado-alvo por um mais vantajoso,
transformando as ameacas em oportunidades (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007,
KOTLER; KELLER, 2013).

2.2.2 Estratégias para internacionalizagdo

As estratégias utilizadas para a internacionalizacdo séo caracterizadas de

acordo com o risco e com 0 grau de investimento, sdo elas: internacionalizagcado por
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exportacdo, a utilizacdo de contratos para disponibilizacdo de capital intelectual no
exterior ou por investimento direto. Por meio do Quadro 5, Lindeman (2011) descreve as

estratégias de internacionalizacao existentes.

Quadro 6 - Estratégias de Internacionalizacao.

GRAU DE COMPROMETIMENTO ESTRATEGIA MODALIDADE
Direta
Baixo & Médio Exportacéo Indireta
Cooperativa
Licenciamento
Médio a Alto Contratos Internacionais Franquia

Alianca Contratual

Aquisicéo / Fusdo

Subsidiaria de Controle Integral
Joint Venture

Investimento Direto no

Alto Exterior

Fonte: Adaptado de Lindeman (2011).

O investimento no mercado internacional via exportacdes € um dos meios mais
utilizados pelas empresas, devido ao baixo comprometimento e investimento financeiro.
Mazon (2008), afirma que este método de internacionalizag&o se limita a produzir os bens
dentro do préprio pais para que posteriormente, sejam enviados ao pais-alvo. L. da Silva
(2005) destaca que a exportacdo geralmente se inicia nas empresas, como forma de
comercializar os excedentes do mercado doméstico, fazendo com que se acelere o
aprendizado organizacional. Mazon (2008) e Lindeman (2011) destacam por meio do

Quadro 6, que a exportacédo pode ocorrer de trés formas.

Quadro 7 - Tipos de exportacao.

TIPOS DE EXPORTACAO CARACTERISTICA
A empresa realiza as operacdes de exportacdo diretamente com o
Direta importador, tendo departamento préprio para as atividades pertinentes a

venda e operacionalizacdo da exportacao.

Ha um agente que faz a intermediacdo das negociacdes e
Indireta operacionalizacdo da exportacdo, geralmente empresas enquadradas
como comercial exportadora ou trading companies.

As organizacBes de mesmo ramo de atuacdo com interesse de se exportar
Cooperativa de forma coletiva, se filiam a cooperativas para que possam dividir os custos
da exportacéo e possam crescer de forma conjunta.

Fonte: Adaptado de Mazon (2008) e Lindeman (2011).
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Enquanto a exportacdo trabalha com a entrega do produto ao importador,
Laranjeiras (2006) e Lindeman (2011) definem que os contratos internacionais s&o
caracterizados como uma forma de disponibilizar a expertise e conhecimentos proprios
da empresa nacional, a uma empresa no exterior. Sdo descritos como contratos feitos de
longa duragdo, sem vinculos patrimoniais entre as empresas parceiras. Por meio do
Quadro 7, Westwood (2007), Kotler e Keller (2013) e Laranjeiras (2006) descrevem as

principais modalidades de contratos internacionais para internacionalizacao.

Quadro 8 - Tipos de contratos internacionais.
CONTRATOS INTERNACIONAIS CARACTERISTICA

A empresa detentora do know-how sobre algum processo, patente,
segredo industrial ou marca, pode conceder via contrato a licenca
para que outra empresa (licenciada) possa fazer uso do
conhecimento construido pela empresa detentora, por meio de
pagamento de royalties ou alguma outra forma de pagamento
estabelecida via contrato.

E concedido via contrato, os direitos para que a empresa que deseja
ser uma franqueada, possa fazer uso de toda a estrutura de negécio
da organizacgéo franqueadora. Isso requer que o franqueado siga o
modelo de negdcio do franqueador a risca, desde a producgdo do
produto ou execuc¢do do servigo, a aplicacdo das estratégias de
marketing e atendimento ao cliente.

Consiste na aliangca entre empresas concorrentes, a fim de
estabelecer um grau de cooperacdo para desenvolvimento de
Alianca Contratual determinados projetos, confeccdo de novos produtos ou para
otimizagdo da logistica (nacional ou internacional) de ambas as
empresas.

Fonte: Adaptado de Laranjeiras (2006), Westwood (2007) e Kotler e Keller (2013).

Licenciamento

Franquia

Os investimentos diretos no exterior sdo descritos pelo alto grau de
comprometimento e investimento financeiro da organizagcéo, envolvendo a compra de
fabricas, plantas industriais ou centros de distribuicdo no pais-alvo. Devido ao alto grau
de proximidade com o cliente, os investimentos realizados podem resultar em maiores
ganhos, pela reducéo dos custos com a logistica e por uma administracéo constituida no
mercado internacional, possibilitando a adequacdo da politica de precos e do
planejamento de marketing (L. DA SILVA, 2005; LARANJEIRAS, 2006; WESTWOOD,
2007).

Por meio do Quadro 8, Carneiro e Dib (2007), Garrido (2007) e Kotler e Keller

(2013), descrevem os diversos tipos de investimentos diretos no mercado internacional.
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Quadro 9 - Tipos de investimento direto.
INVESTIMENTO
DIRETO CARACTERISTICA
Realizacdo da compra de uma empresa por outra empresa, com o intuito de
se adquirir o know-how, as habilidades administrativas e o market-share
existente. E um dos modos mais faceis, porém mais custosos, de se
conquistar o poder de mercado. Enquanto na aquisicdo a empresa comprada
ndo perde suas caracteristicas organizacionais, na fusdo a organizacéo que
foi comprada sendo extinta e integralizada a empresa compradora.
A empresa internacional tem o seu poder acionario nas maos do capital
Subsidiaria de Controle |estrangeiro. Geralmente, a empresa estrangeira que detém as acles de
Integral forma majoritaria, acaba por buscar proteger as caracteristicas especificas da
subsidiaria, ndo influenciando em sua gestao.
Caracterizada como uma associagdo entre empresas, para que se possa
explorar um determinado mercado, sem a perda da personalidade juridica de
cada uma das empresas que participam da joint venture. A associacao visa
por tempo determinado, o compartilhamento dos custos, riscos e lucros que
fazem parte do projeto, a aquisicdo de novas tecnologias entre as empresas
e a quebra de barreiras mercadoldgicas encontradas fora da joint venture.
Fonte: Adaptado de Carneiro e Dib (2007), Garrido (2007) e Kotler e Keller (2013).

Aquisicdo / Fuséo

Joint Venture

Ap6s a verificagdo dos diversos modos de entrada nos mercados
internacionais, cabe a empresa avaliar 0s riscos que deseja correr e quais 0s ganhos que

pretende obter, ao explorar o mercado externo (MAZON, 2008).

2.2.3 Ainternacionalizacdo do setor vitivinicola brasileiro

Uma das justificativas para a internacionalizacdo dos vinhos brasileiros advém
do histérico do vinho no pais. O mercado brasileiro além de dar preferéncia aos vinhos
finos estrangeiros (principalmente Argentina, Chile, Portugal e Franca), tem por
caracteristica o baixo consumo per capita de vinho (2L/ano), estimulando as vitivinicolas
brasileiras a encontrarem novos mercados (ZABOT, 2014).

O vinho brasileiro passou a ser reconhecimento internacionalmente a partir da
organizacdo de diversas vinicolas — em sua maioria pertencentes ao polo vitivinicola da
serra gaucha — com objetivo de aumentar a qualidade dos vinhos produzidos e realizar
acOes de marketing que valorizassem as marcas de vinho brasileiras. Foi a partir desta
preocupacgao, que surgiu o projeto setorial chamado Wines of Brasil (ARAUJO, 2009).

O projeto Wines of Brasil nasceu pela parceria entre a Fundacgéo das Industrias
do Rio Grande do Sul (FIERGS), a Unido Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA) e a
Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE).
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Atualmente € mantido pela parceria entre o Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN) e a
Agéncia Brasileira de Promocéo as Exportacdes e Investimentos (APEX-Brasil) (ZABOT,
2014; WINES OF BRASIL, 2016).

Foi por meio de iniciativa deste projeto setorial, que as empresas do setor
vitivinicola perceberam a importancia de pensar no mercado externo de forma
estratégica, a fim de buscarem uma melhoria na produgdo e adquirir know-how em
estratégias de marketing convenientes aos mercados internacionais (ARAUJO, 2009;
ZABOT, 2014).

Com o aumento do nivel de exigéncia dos mercados internacionais relativos
ao vinho brasileiro, as empresas localizadas no cluster da serra gadcha foram
pressionadas a adquirem qualificacdes reconhecidas internacionalmente, como forma de
vencer o preconceito existente ao vinho produzido no “novo mundo”. Algumas vinicolas
da serra gaudcha, tais como Miolo, Salton e Casa Valduga, comecaram a ser notadas
internacionalmente devido aos concursos que participavam e ganhavam prémios, em
consequéncia, seus vinhos passaram a ser reconhecidos (ARAUJO, 2009; SOUZA,
2009; ZABOT, 2014).

Entretanto, para se tornar um player no mercado internacional de vinhos,
exige-se também um reconhecimento de qualidade para os vinhos. Foi a partir desta
necessidade, que alguns dos rétulos pertencentes ao Vale dos Vinhedos conquistaram
em 2002, uma das modalidades de indicacdes geogréficas existentes, a Indicacdo de
Procedéncia, posteriormente transformada em Denominacdo de Origem em 2012
(NIEDERLE; VITROLLES, 2010; BRASIL, 2014).

2.3 INDICACOES GEOGRAFICAS

O que se observa no ramo vitivinicola € uma divisdo entre vinhos produzidos
com uvas tipo vitis labrusca ou hibridas, conhecidos como vinhos de mesa e 0s vinhos
produzidos a base de uvas tipo vitis vinifera, que geram vinhos finos. Porém, além da
simples distin¢cao entre estes dois tipos de vinhos, também ha outra segmentacao: a dos
vinhos que séo produzidos em regides com indicagcéo geografica - IG e os que nao séao

produzidos em zonas geograficamente delimitadas (JEZIORNY, 2009).
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As IG’s surgiram por meio da necessidade de um instrumento que, baseado
nas percepgdes dos consumidores, atestassem as particularidades de determinados
produtos, devido ao local onde foram produzidos e/ou métodos de producao
diferenciados. O desenvolvimento das IG’s se deu de forma lenta, primeiramente como
um signo de qualidade inerente ao produto, posteriormente como forma de evitar
possiveis falsificagcbes (DA CUNHA, 2015).

Segundo a Lei n.° 9.279/96 de 14 de maio de 1996, as indica¢cBes geograficas

no Brasil se caracterizam de duas maneiras:

Art. 177. Considera-se indicagdo de procedéncia o nome geogréfico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territorio, que se tenha tornado conhecido
como centro de extracdo, producédo ou fabricacdo de determinado produto ou de
prestacdo de determinado servico.

Art. 178. Considera-se denominacdo de origem o nome geogréfico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territorio, que designe produto ou servigo
cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao
meio geogréfico, incluidos fatores naturais e humanos (BRASIL, 1996).

Observa-se que ambas as modalidades de indicacdo geogréafica tém como
alicerce, normativas de producao que influenciam toda uma regido especifica, tomando
por base o potencial subjetivo de cada localidade delimitada geograficamente (BRASIL,
1996). Glass (2008, p. 16), reforca a diferenca existente entre indicacdo de procedéncia

e denominacéo de origem, por meio do Quadro 9.

Quadro 10 - Diferencas entre DO e IP

CARACTERISTICA

DENOMINAGCAO DE ORIGEM

INDICACAO DE PROCEDENCIA

Influéncia Ambiental

O meio geografico marca e
personaliza o produto; a delimitagédo
da zona de produgcdo €
indispensavel.

0] meio geografico nao possui
necessariamente uma importancia especial,
podendo ser utilizado para se referir ao local
de producéo e agregar valor ao produto.

Prestigio / Renome

Indispensavel.

N&o necessariamente indispensavel.

Mesmo existindo vérios produtos,

Pode ser aplicada a produtos com

tempo.

Padronizacao da . o .
~ estes se encontram ligados por certa | caracteristicas diferentes, que tenham em
Producédo ; o ~
homogeneidade de caracteristicas. | comum apenas o lugar de producéo.
. - = N&o ha obrigatoriedade de existéncia de
. Ha regras especificas de producédoe | . . . ~
Regime de . o o3 disciplina de producao ao qual os produtos
~ caracteristicas qualitativas minimas ' AL
Producéo devem ser submetidos, é exigido apenas
nos produtos. LT
uma disciplina de marca.
A Os produtos devem conservar um | Nao implica um nivel de qualidade
Constancia das| _* . : . . .
o minimo de qualidade e constancia | determinada nem a consténcia desta
Caracteristicas  do : X
Produto destas qualidades com o passar do | qualidade com o passar do tempo.

Fonte: Adaptado de Glass (2008, p. 16).
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O que se percebe é que a indicacdo de procedéncia - IP € uma indicacao
geografica mais branda, quando comparada a denominacao de origem - DO. As IP’s se
caracterizam por descrever o local ou regido em que se fabrica ou extrai determinado
produto; neste caso, ndo ha a necessidade em se identificar se as condicbes ambientais
ou os fatores humanos influenciam na qualidade do produto. Entretanto, as DO’s tornam
obrigatéria a determinacgdo das caracteristicas que trazem exclusividade para o produto,
fruto de caracteristicas do ambiente ou de fatores humanos (DA CUNHA, 2015).

As IG’s também possuem grande apelo mercadologico, baseados na garantia
de um produto diferenciado (seja pela origem ou pela qualidade intrinseca), quando
comparados a produtos sem uma IG registrada. Também € uma forma de promover o
desenvolvimento das regides onde sdo delimitadas, pois colocam em evidéncia as
pessoas, locais e produtos por meio das herancas culturais, que sao consideradas bens
subjetivos e por sua natureza, intransferiveis. As IG’s servem como um instrumento que
atrai o interesse do consumidor, pois se o consumidor observa alguma peculiaridade no
produto que consome, acaba sendo atraido a conhecer as origens de tal produto
(GLASS, 2008; DA CUNHA, 2015).

O case Vale dos Vinhedos mostra a influéncia das indica¢bes geogréficas no
desenvolvimento territorial. A partir da obtencdo da IP Vale dos Vinhedos em 2002, a
regido se focou em desenvolver outras atividades a partir da producéo vitivinicola:
surgimento de aglomerados hoteleiros na regido de Bento Gongalves e o0
desenvolvimento do Enoturismo, com a expansdo das atividades das vitivinicolas da
regido do Vale dos Vinhedos, englobando hospedagem, visitacdo aos parreirais de uva

e degustacéo dos vinhos fabricados na prépria serra gaticha (FERNANDEZ, 2012).

2.4 VALES DA UVA GOETHE

Os Vales da Uva Goethe — VUG, sédo assim denominados devido a producao
em escala comercial da uva Goethe e fabricagdo de bebidas a partir deste mesmo tipo
de uva. O territério que compreende os Vales da Uva Goethe, engloba os municipios de
Cocal do Sul, Icara, Morro da Fumaca, Nova Veneza, Orleans, Pedras Grandes, Treze
de Maio e Urussanga (VALES DA UVA GOETHE, 2015).



A delimitacdo da area que compfe os Vales da Uva Goethe pode

observada na Figura 1.

Figura 1- Delimitacdo da area dos Vales da Uva Goethe.
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Fonte: Silva (2011) e Vieira, Garcia ’e‘ Bruch (2013).

A historia dos Vales da Uva Goethe se inicia com a chegada dos primeiros
imigrantes italianos a regido de Urussanga em 1878, vindos da regido de Veneza. Os
imigrantes que na regido chegaram, iniciaram a exploracédo das terras e plantaram os
primeiros ramos de videira, trazidas da Italia (YAMAGUCHI et al, 2013; VIEIRA et al,
2014).

Porém, as uvas viniferas trazidas da Itdlia acabaram ndo se adaptando a
regido de Urussanga. Devido a isso, a maturacéo das uvas nao era perfeita, gerando um
vinho descolorido, com baixas taxas de agucar e alcool, caracterizando o vinho como de
baixa qualidade (SARTOR, 2009).

Mesmo com as dificuldades encontradas no plantio da uva e fabricacéo do
vinho, o colono italiano tinha como item essencial em sua dieta o vinho, obrigando-o desta
maneira, buscar meios de produzi-lo. Um dos primeiros movimentos foi a busca de uvas
americanas (vitis labrusca) e uvas hibridas (vitis labrusca e vitis vinifera) para realizacao
do plantio das vinhas, pois seriam as que melhor se adaptariam e garantiriam a fabricacéo
do vinho na regido (SARTOR, 2009; VIEIRA et al, 2014).

Neste periodo acabou se desenvolvendo o setor carvoeiro, que, devido aos
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incentivos dados pelo governo ao setor energético, aumentou consideravelmente a
demanda de carvao no Brasil. Devido a boa remuneracao e da alta oferta de trabalho, a
cultura da uva para fabricacdo do vinho acabou perdendo forca e o ciclo do carvao
ganhou énfase (SARTOR, 2009; VIEIRA et al, 2014; VALES DA UVA GOETHE, 2015).

Durante a construcdo da Ferrovia Tereza Cristina para o escoamento do
carvao produzido na regido, o regente consular Giuseppe Caruso Macdonald chega ao
municio de Urussanga, decorrente de sua fungdo em monitorar o progresso das colonias
italianas no Brasil. Macdonald também dava instru¢cdes sobre como plantio da uva e
fabricacdo de vinho, porém, conhecia a situacdo das vinhas e o problema de adaptacao
das uvas viniferas (VALES DA UVA GOETHE, 2015).

Caruso Macdonald foi o responsavel por trazer a variedade de uva que
impulsionara a fabricagéo de vinhos na regido: a uva Goethe. Esta foi trazida pelo Consul
em de uma de suas viagens aos Estados unidos, quando observou o trabalho realizado
por Edward Staniford Rogers (VALES DA UVA GOETHE, 2015).

Antes mesmo da chegada dos imigrantes italianos a regido de Urussanga,
Edward Staniford Rogers ja realizava estudos relativos a combinagdo de uvas, com o
objetivo de aliar a resisténcia das uvas americanas com o sabor Unico das uvas viniferas
europeias. Foi a partir de uma das combinacgfes experimentais de Rogers, que surgiu a
uva Goethe, por meio da unido dos genes da uva vinifera Moscatel de Hamburgo e da
uva hibrida Carter (VIEIRA et al, 2014).
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Figura 2 - Representacdo do surgimento da uva Goethe

Carter
(Vitis Vinifera e Vitis Labrusca)

Goethe Primo
(Vitis Vinifera e Vitis Labrusca) (Vitis Vinifera e Vitis Labrusca)

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Progoethe (2016).

A uva Goethe, mesmo sendo uma uva hibrida, possui predominantemente
genes de vitis vinifera. A uva possui alta resisténcia a pragas (caracteristica das uvas
americanas) e carrega o sabor e a qualidade de uva europeia para a producéo de vinhos.
Com a introducéo da Uva Goethe na regido de Urussanga, a mesma acabou sofrendo
uma mutagdo de forma natural, dando origem a uma nova variedade de uva, a Goethe
Primo (SARTOR, 2009). Progoethe (2015, p.1) apresenta o surgimento da uva Goethe,

ocorrido por meio da:

Hibridacdo de Muscat Hamburg (Black Hamburg) e Carter, [se] obteve 45
seedlings que passaram a ser conhecidos como os "hibridos do Rogers". [Edward
Staniford Rogers] numerou cada um destes seedlings e o nimero 1 ele nomeou
de "Goethe" em homenagem ao proeminente pensador alem&o. Assim, nasceu
a variedade Goethe que apresenta 87,5% de genes de variedades de Vitis
vinifera e apenas 12,5% de genes de videiras americanas em seu genoma, sendo
uma variedade com caracteristicas olfativa e gustativa de moscato.

Um dos aspectos importantes para o sucesso da uva Goethe é a presenca de
grande quantidade de enxofre no solo, consequéncia das extragdes de carvao realizadas
na regiao, corroborando para a manutencdo da espécie e aumento da producdo
(PROGOETHE, 2015).

Urussanga e regido possuem uma forte conexdo com a producao de uva e
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vinho Goethe. Muito além de simplesmente produzir vinho, os fatores humanos
relacionados a cultura italiana e ao apego as tradigdes na fabricagédo do vinho, aliados ao
solo e clima distintos, acabam por transformar o vinho Goethe um verdadeiro terroir3
(VIEIRA et al, 2014, PROGOETHE, 2015).

Com o objetivo de agregar valor aos vinhos produzidos nos Vales da Uva
Goethe, em 18 de agosto de 2012 foi solicitado junto ao INPI, o reconhecimento da
Indicacdo de Procedéncia dos vinhos e espumantes produzidos nos Vales da Uva
Goethe. Justificou-se a solicitacédo, devido a tradicdo do plantio da uva Goethe praticado
na regido — a Unica produtora da uva em escala comercial no mundo — e a sua ligacao
com a cultura local; além disso, a presenca de solo e clima diferenciados, acabam
agregando ainda mais valor ao produto que provém desta regido (VIEIRA et al, 2014).

Brasil (2016, p. 29), traca as diretrizes relativas a Indicacdo de Procedéncia
Vales da Uva Goethe - IPVUG, ao afirmar que: “é autorizada exclusivamente cultivar da
variedade hibrida Goethe para a elaboracéo de: Vinho branco seco, suave ou demi-sec?,
vinho leve branco seco, suave ou demi-sec, Vinho espumante brut® ou demi-sec
“Champenoise” e “Charmat”®, Vinho licoroso”.

Atualmente, os Vales da Uva Goethe buscam melhorar a qualidade dos vinhos
fabricados a base de uva Goethe, por meio do aperfeicoamento das pequenas
vitivinicolas e a implantacdo de projetos que visem a padronizacdo na producao dos
vinhos Goethe (YAMAGUCHI et al, 2013; VIEIRA et al, 2014).

No proximo capitulo, se destacam os procedimentos metodolégicos que

ampararam o desenvolvimento da pesquisa de campo nos Vales da Uva Goethe.

3 Unido de fatores humanos e fatores ambientais, que acabam dando caracteristicas Unicas a uva produzida e
consequentemente, ao vinho.

4 Vinho caracterizado como “meio seco”. Pela legislagéo brasileira, é aquele que possui de 4g a 25g de agUcar
residual por litro de vinho. Para espumantes, o teor de agucar varia de 20g a 60g por litro.

5 Espumante caracterizado pela legislagéo brasileira, por conter de 8g a 15g de agucar por litro.

6 Método de fabricacédo de espumante.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Descartes (1996) afirma que por meio da utilizacdo de métodos légicos e
falseaveis, o0 homem pode chegar mais préximo & verdade sobre os assuntos que
envolvem a ciéncia, utilizando para isso a razdo. O método é construido a partir da
fragmentacao dos dados e informacdes, iniciando-se pelas proposi¢cdes mais simples até
ao ponto de, por intermédio do uso de deducdes logicas, chegar a uma conclusdo que
aproxime o pesquisador da verdade.

Minato (2008) e Marconi e Lakatos (2013), definem que a utilizagdo de
métodos racionais para a conducdo das pesquisas feitas no ambito cientifico, se
caracterizam como metodologia cientifica. A pesquisa cientifica busca por meio da
obtencdo de dados de forma racional e padronizada, a transformacédo destes em
informacdes para que seja possivel a solucao de problemas.

Neste capitulo da monografia sdo apresentados os métodos empregados no
delineamento da pesquisa, na definicdo da populacdo-alvo e na coleta e analise dos

dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

E por meio do delineamento da pesquisa que se estabelece as caracteristicas
do estudo, quanto aos fins e aos meios de investigacdo, com o objetivo de responder o
questionamento que norteia o estudo (VIANNA, 2001).

Assim, o0 presente estudo tem por caracteristica, quanto aos fins de
investigacado, se caracterizar como uma pesquisa descritiva e aplicada.

A pesquisa descritiva consiste em estudar de forma detalhada as variaveis que
surgem do problema proposto, sem que o investigador influencie no resultado destas
(VIANNA, 2001). A pesquisa também é considerada aplicada, pois conforme Gerhardt e
Silveira (2009, p. 35), “objetiva gerar conhecimentos para a aplicacao pratica, dirigidos a
solugao de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”.

Optou-se pelo uso da pesquisa descritiva neste estudo, pois se realizou uma
coleta e analise de dados com o objetivo de determinar as variaveis que influenciariam

em uma futura internalizacdo dos Vales da Uva Goethe. Foi realizada também uma
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pesquisa aplicada, pois com a caracterizacao das potencialidades e fragilidades no objeto
de estudo, foram feitas proposi¢des, a fim de oportunizar uma futura internacionalizagéo
do mesmo.

Com enfoque aos meios de investigacdo, o presente estudo se caracteriza
como uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso.

A pesquisa bibliografica é considerada o ponto de partida de qualquer tipo de
pesquisa. Ao utiliza-la, o pesquisador se reporta a conhecimentos ja estabelecidos em
resultados ja encontrados por outros pesquisadores. Em diversos casos, € por meio das
informacdes obtidas de uma pesquisa bibliogréfica, que o pesquisador pode chegar a
novas conclusdes, conciliando as informagdes de sua pesquisa com o conhecimento ja
difundido no meio académico (ANDRADE, 2001; VIANNA, 2001; SANTOS, 2004).

Utilizou-se a pesquisa bibliografica para fornecer sustentacéo teorica para o
estudo e para a construcao do instrumento de coleta de dados. Também se observou a
necessidade de se estabelecer conexdes entre tematicas j4 consolidadas na area da
administracdo e comércio exterior, com os resultados obtidos na pesquisa.

Vergara (2006), salienta que a metodologia do estudo de caso acaba por
abordar poucos individuos da populacdo, a fim de buscar um aprofundamento sobre a
problematica do individuo estudado. O estudo de caso € o método de investigacdo mais
indicado, quando o fenbmeno a ser observado é influenciado pelo contexto especifico no
qual esta inserido (GIL, 2008). Observa-se que o estudo de caso é a ferramenta ideal
para a problematica proposta, pois trata de uma populacdo com caracteristicas
relativamente uniformes e que esta inserida em um contexto especifico, conforme

descrito a seguir.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

Define-se como populacdo, o conjunto de objetos que compartilham
caracteristicas em comum. Nos estudos cientificos, a populacdo estudada € aquela que
é influenciada pela problematica do estudo (GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2013).

Neste estudo, a populacdo estudada foram as vitivinicolas e vinicolas que

fazem parte dos Vales da Uva Goethe, devido a problematica do estudo abordar esta
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populacdo especifica. Conforme observado em revisdo bibliogréfica, os Vales da Uva
Goethe se caracterizam por ser o unico local no Brasil em que h& produgéo de uva
Goethe em escala comercial e pela forte influéncia da cultura italiana na regido Sul, o que
confere a regido um contexto proprio.

Vergara (2006), afirma ao utilizar uma populacdo para realizagéo de estudos
especificos ou levantamentos estatisticos, se faz necessario definir um método de
amostragem. Devido ao meio de investigacdo adotado nesta pesquisa, por tratar-se de
um estudo de caso, ndo ha qualquer enquadramento em planos de amostragem. O
estudo de caso oportuniza maior compreensao das variaveis do objeto estudado, quando
a populacao possui caracteristicas semelhantes, tem poucos individuos e € teoricamente
homogénea (VERGARA, 2006; GIL, 2008). Mediante isso, o estudo de caso foi realizado
com uma vitivinicola presente na regido delimitada pela IG Vales das Uva Goethe.

A vitivinicola em estudo tem por caracteristica a producéo e comercializacédo
de vinhos, espumantes e frisantes das uvas Cabernet Sauvignon, Merlot, Chardonnay e
Goethe; sendo que esta ultima corresponde a maior parte da producédo. A popularizacao
da uva Goethe se deu ap6s a adoc¢éo da indicacéo de procedéncia em 2012. E nesta uva
gue se observa um potencial competitivo, devido a sua especificidade e qualidade na
fabricacdo de vinhos leves e espumantes.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de obtencéo dos dados para a realizacao de uma pesquisa é de suma
importancia, pois € baseado neste que se define que espécie de dados a pesquisa exige:
dados primérios ou secundarios (GIL, 2008; SANTOS, 2004). Os dados primarios se
caracterizam por serem obtidos diretamente do objeto de estudo, fazendo uso de
instrumentos especificos, tais como questionarios, entrevistas ou observacao; os dados
secundarios tém por caracteristica, serem dados ja obtidos de forma primaria, porém
consolidados em relatérios, graficos ou tabelas, fruto de pesquisas feitas anteriormente
(VERGARA, 2006, GIL, 2008).

Neste sentido, para realizacdo deste estudo, foram obtidos dados de origem
primaria, por meio de uma entrevista em profundidade, realizada no dia 22 de Abril de
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2016, de forma estruturada utilizando-se perguntas abertas, com o Diretor Comercial da
vitivinicola em estudo. A entrevista foi realizada a fim de identificar as forcas, fragilidades,
oportunidades e ameacas para uma futura internacionalizacdo da respectiva empresa.
Marconi e Lakatos (p. 82, 2013), definem a metodologia de coleta de dados realizada

pela entrevista estruturada, como:

Aquela em que o entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido; as
perguntas feitas ao individuo sao predeterminadas. Ela se realiza de acordo com
um formulério [...] elaborado e é efetuada de preferéncia com pessoas
selecionadas de acordo com um plano. O motivo da padronizacdo é obter, dos
entrevistados, respostas as mesmas perguntas, permitindo [comparacdes].

Para realizacdo da entrevista, foi confeccionado um roteiro de perguntas
composto por 47 (quarenta e sete) questdes, descriminadas em 06 (seis) grupos distintos:
perfil empresarial, estrutura administrativa, a vitivinicola e a indicacdo geografica, a
vitivinicola e o mercado nacional, a percepcdo da vitivinicola acerca dos mercados
internacionais e finalmente, a vitivinicola e suas experiéncias com o0 mercado

internacional.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Vianna (2001) destaca que a abordagem na analise de dados para a
realizacdo de uma pesquisa pode ser quantitativa: por meio da andlise estatistica dos
dados obtidos (ou convertidos) em forma numérica, estabelecendo conclusdes baseadas
em nameros; ou qualitativa: com a analise subjetiva, fazendo uso de dados obtidos por
meio de palavras, observacdo, entrevistas ou documentos, firmando-se conclusdes
baseadas em evidéncias subjetivas.

Quanto ao tipo de abordagem proposta para o estudo, a pesquisa se
caracteriza como qualitativa. Gil (2008) e Minato (2008), descrevem que o método de
abordagem qualitativa € o que melhor se adequa, quando se necessita de maior
compreensao do objeto estudado dentro de um contexto especifico. O detalhamento das
variaveis acaba por ser maior, devido ao ambiente Unico em que 0 objeto de estudo se
encontra e a especificidade do préoprio objeto de estudo.

No préximo capitulo sdo apresentados os dados coletados por meio da

entrevista realizada com a vitivinicola, objeto deste estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa, realizada
por meio de uma entrevista junto a uma vitivinicola pertencente aos Vales da Uva Goethe.
Também é realizada uma sintese das forcas e fraquezas identificadas na empresa em
estudo e propostas sugestdes para correcao dos pontos fracos do empreendimento, no
gue tange sua internacionalizag&o.

Para melhor visualizacdo da obtencdo dos dados e sua relacdo com os
objetivos da pesquisa, o Quadro 10 descreve a relacdo dos objetivos especificos do
estudo e a estrutura utilizada na obtencao dos dados.

Quadro 11 - Objetivos especificos versus estrutura da pesquisa
OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRUTURA DA PESQUISA

a) Caracterizar o perfil e a estrutura administrativa da | 4.1 perfil Empresarial
vitivinicola em estudo;

4.2 Estrutura Administrativa

b) Destacar a relacéo da vitivinicola com a indicacéo
geografica.

¢) Apresentar o posicionamento da vitivinicola perante
o mercado nacional.

4.3 A Vitivinicola e a Indica¢@o Geogréfica

4.4 A Vitivinicola e o Mercado Nacional

4.5 A Vitivinicola e sua Percepc¢éo dos
Mercados Internacionais

d) Descrever a visao da vitivinicola acerca do mercado
internacional; 4.6 A Vitivinicola e sua Experiéncia com o
Mercado Internacional

e) Elaborar uma sintese dos resultados a partir de uma
matriz SWOT.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

4.7 Sintese dos Resultados

4.1 PERFIL EMPRESARIAL

A histéria da vitivinicola iniciou-se ao fim do século XIX, quando a familia se
instalou na regido de Urussanga. Proveniente da regido de Longarone na ltalia, trouxe
consigo a paixao pelo plantio da uva e fabricag&o de vinho, que inicialmente era produzido
apenas para consumo préprio dos membros da familia.

O fundador da vitivinicola foi um dos funcionarios da estacdo enoldgica’

7 Local voltado para pesquisas no aprimoramento das técnicas de producdo de vinho e sua respectiva conservagao.
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instalada em Urussanga, em 1950. Na época, Urussanga foi presenteada com uma
estacdo por ser conhecida pela producdo de étimos vinhos, que eram degustados no
Palacio do Catete?, pelo entdo atual presidente da republica, Getulio Vargas e pela alta
sociedade carioca.

O fundador trabalhou por quatorze anos na estacao enolégica, com foco no
cultivo de parreiras e vinificacdo de uvas. Neste periodo, aprimorava seus conhecimentos
acerca da producdo de vinhos, no que futuramente se transformaria em um negécio da
familia. Em 1974, se desligou da estagcdo enoldgica, que estava entrando em declinio,
devido ao crescimento da mineracdo do carvao na regidao Sul e abandono gradual do
cultivo da uva. O neto do fundador e atual Diretor Comercial da vitivinicola, afirma que
“[...] mesmo com o crescimento da mineracao na regido de Urussanga, meu avo era um
eterno romantico com relacao aos vinhos, e queria resgatar a antiga fama vitivinicola da
regiao”.

Em 1975, por uma iniciativa do Rotary Club® de Urussanga, foram realizados
alguns projetos com os Vvitivinicultores, a fim de aumentar os parreirais, diversificar o
plantio de uvas e resgatar a cultura da fabricagdo do vinho. Foi a partir desta iniciativa,
que foi fundada a vitivinicola em estudo.

Desde sua fundacdo, conserva-se a tradicao familiar do “saber fazer”,
transmitido ao longo de trés geracGes nestes 46 anos de historia. Atualmente é
administrada pelo filho do fundador e assessorada pelo neto. O amor pelo vinho e
principalmente, pela terra que acolheu a familia, faz com que se produzam além dos
vinhos tradicionais a base de Cabernet Sauvignon, Merlot e Chardonnay, vinhos a base
de uva Goethe, responsavel pelas glérias alcancadas por Urussanga no passado.

A vitivinicola se caracteriza como de pequeno porte, apresentando uma
producdo de 100 mil litros de vinho por ano. O Diretor Comercial considera que “[...]
comparado as grandes vitivinicolas brasileiras, que produzem em torno de 30 milhdes de
litros de vinho por ano, nés temos uma producédo muito baixa, devido ao nosso foco em
qualidade, ndao em quantidade”.

Seguindo o porte da empresa, a quantidade de funcionarios também é

8 Antiga sede do poder executivo brasileiro, quando a capital do Brasil era Rio de Janeiro.
9 Clube de abrangéncia internacional, formado por lideres comunitarios em prol da superacgéo de desafios encontrados
em suas respectivas comunidades.
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pequena, totalizando sete funcionarios formais. Porém, na época da vindimal®, séo
contratados trabalhadores informais para realizagdo do servigo de colheita e transporte
da uva até a vitivinicola.

O capital social da empresa é totalmente nacional e ha participagdo somente
da familia na composicdo da sociedade. 95% do capital social pertencem ao filho do
fundador e os demais 5%, a sua esposa.

A administracao iniciou-se como totalmente familiar, porém esta em processo
de profissionalizagéo, com a efetiva participacdo do neto do fundador no negocio. Acerca
da profissionalizacao do negécio, o Diretor Comercial considera que:

Hoje no mundo voraz que nés estamos, temos que ter todo um embasamento
gue nos dé suporte para continuar nesse mercado de vinhos, porque € um
mercado dificil e muito técnico. Hoje as coisas acabam mudando muito rapido,
por isso acabei me graduando em administracdo e depois me especializei em
marketing e enologia. Se vocé nao se qualifica, o negdcio familiar pode acabar
porgue ndo ha como dar continuidade, a concorréncia acaba passando na sua
frente.

Salienta-se que na gestao familiar, faz-se necessario a busca de pessoas que
profissionalizem o negdcio; sejam estas pessoas fora do nucleo familiar ou membros da
propria familia. O sucessor do negocio, deve ser qualificado para gerenciar a empresa,
ou seja, deve ser capaz de resolver problemas gerenciais que surjam em meio a vida
juridica e por consequéncia, dar continuidade ao negécio (FREITAS; BARTH, 2011). Com
a profissionalizacdo do neto do fundador, verifica-se que a vitivinicola se preocupa néo
somente em manter uma tradicdo familiar (fabricagdo de vinho), mas também na
sustentabilidade do neg6cio, ao iniciar a profissionalizacdo das operacdes

administrativas da vitivinicola.

4.2 ESTRUTURA ADMINISTRATIVA

Relativo a estrutura organizacional, a vitivinicola possui uma estrutura definida
informalmente, porém por se caracterizar como uma empresa de pequeno porte e de
natureza familiar, na pratica os setores acabam por misturar responsabilidades,

justamente pela inexisténcia de uma estrutura formal. A empresa enfatiza que um dos

10 Epoca de colheita da uva. No caso da uva Goethe, a colheita ocorre entre os meses de janeiro e fevereiro, contando
inclusive com festejos tipicos.
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objetivos do ano de 2016, € definir formalmente as caracteristicas dos cargos e setores.

A organizacdo de cargos e responsabilidades existe informalmente, porém
esta ndo € respeitada, visto que as decisdes se centralizam no Presidente e no Diretor
Comercial. A alta administragdo também acaba lidando com atividades produtivas e com
a supervisdo da producédo, mesmo que estas funcdes sejam direcionadas ao cantineiro e
operadores.

Além das atividades da empresa, a vitivinicola conta com duas assessorias na
area administrativa: uma responsavel pela area contabil e outra responsavel pela
implementacg&o do planejamento estratégico e demais atividades correlatas. Na Figura 3,

esta representado o organograma da vitivinicola estudada.

Figura 3 - Organograma da vitivinicola estudada

Presidente

__________________________________________________

Assessoria

Administrativa i Assessona Contabil

Diretor

Secretaria

Cantineiro

Operador

Fonte: Confeccionado pelo autor a partir dos dados da pesquisa (2016).

Devido ao tamanho, a alta administragcdo muitas vezes tem que substituir
algum funciondrio que se ausenta por motivo de doenca, pois a quantidade de
funcionarios é limitada. Esta também tem por pratica monitorar o processo produtivo, pois
quer se certificar que o produto saia com as caracteristicas desejadas. Os colaboradores
se reportam diretamente ao diretor ou presidente, ndo existindo respeito a hierarquia

entre a fungao de cantineiro e operador.



49

Existem procedimentos de producdo documentados de maneira informal,
presentes em um “caderno de producao”, onde estdo descritos um passo-a-passo das
etapas do processo. Constata-se que o caderno ndo foi feito para a empresa, mas sim
para uso do Presidente, como meio de registro do que foi aprendido com a experiéncia
passada pelo fundador. Porém, por determinacao do Ministério da Agricultura, Pecuéria
e Abastecimento - MAPA, em 2016 sera elaborado um manual de boas praticas que
busca padronizar processos na elaboracéao do vinho e este estara disponivel para todos
os funcionarios da empresa.

Devido ao porte e a administracdo de natureza familiar, a estrutura
administrativa ainda se encontra deficitaria, sem uma hierarquia formal e com a auséncia
de procedimentos documentados. O “saber fazer” é considerado o fator que diferencia a
empresa, porém é a caracteristica que impede a empresa de implementar procedimentos

formais para producéo.

4.3 A VITIVINICOLA E A INDICACAO GEOGRAFICA

A vitivinicola visualiza que a indicacdo geogréafica obtida para os Vales da Uva
Goethe, fez com que as vitivinicolas da regido ndo acabassem no esquecimento e que
provavelmente, foi a principal responsavel por fazé-las continuar vendo o vinho produzido
a base de uva Goethe, como um produto de valor agregado, tanto pela histéria que
carrega consigo, quanto pelo diferencial mercadoldgico que apresenta.

Esta percepgdo sobre a uva Goethe possibilitou uma unido entre as
vitivinicolas presentes nos Vales, em torno do projeto de qualificacdo da producéo e do
reconhecimento da especificidade da uva. Também foi fundamental o apoio das
instituices governamentais que auxiliaram na parte técnica na obtencéo da IG.

A 1G acabou trazendo um diferencial competitivo que ha muito tempo se
buscava para os vinhos da regido, ndo somente pela tipicidade do ambiente em que a
vitivinicola se encontra, mas também pela uva diferenciada que € produzida e

transformada em vinho. Relativo a esta diferenciacdo, o Diretor Comercial salienta que:

As indicacdes geograficas ainda sdo muito pouco conhecidas no Brasil, mas sdo
muito importantes para diferenciar um local dos demais. Se formos falar em uvas
emblematicas, no Chile eles tem a “Carménére” e agora estdo com uma outra,
que é a “Pais”; se falarmos em Argentina, é “Malbec” e ja estdo com uma segunda
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e terceira uva, a “Torrontés” e a “Bonarda”; se falarmos em Uruguai é “Tanat”’; se
for Africa do Sul é “Pinotage”... O Brasil ainda esta procurando esta uva tipica...
Na verdade nds temos uma uva tipica, que esta aqui em Urussanga e é a uva
Goethe.

Foi observado um aumento na quantidade de visitantes a vitivinicola, logo
apos a obtencdo da IP em 2012. Atualmente, turistas acabam vindo a procura de “vinho
Goethe”, ndo somente de “vinho”. Isso acaba mostrando que o reconhecimento da
especificidade da uva Goethe é verdadeiro, principalmente por parte dos consumidores.

Apés a IG, a credibilidade dos vinhos produzidos a base de uva Goethe pela
vitivinicola aumentou, visto que as vendas acabaram evoluindo de forma natural apds a
rotulagem com o selo de indicagédo geografica.

Também se visualiza a indicacdo geografica como uma forma de manter uma
economia sustentavel da regido dos VUG, que sempre teve em suas raizes a cultura da
uva e a fabricacdo de vinhos, possibilitando tornar-se futuramente, um polo do
enoturismo.

Foram lancados trés novos vinhos ap6s a adocdo da indicacdo geogréfica.
“[...] cada vinicola dos Vales da Uva Goethe — inclusive nés — acabou lancando ao menos
um novo vinho, que era o vinho da indicacéo geografica” acrescenta o Diretor Comercial.
N&o houve grandes modificac6es no seu processo produtivo apds a adocéao da IG, pois
ja adotavam o processo de fabricacdo de vinhos em padrdes internacionais. Porém, o
peso de uma indicacao de procedéncia acaba fazendo com que os processos ja adotados
pela vitivinicola, ficassem cada vez mais rigorosos. Entre o seu mix de produto, optou-se
por certificar somente os vinhos Goethe com alto valor agregado.

Salienta-se que a principal vantagem mercadolégica observada foi a

diferenciacédo do produto, quando comparado aos concorrentes.

Outro ponto importante que nds observamos, € que quando eu vou apresentar
meus produtos para uma loja especializada em vinhos e tento comercializar meu
produto 14, se eu falo: “eu tenho Carbernet Sauvignon para vender”, o sommelier
vai me dizer: “o mundo inteiro tem Cabernet Sauvignon... O que diferencia tanto
o teu Cabernet Sauvignon dos que eu tenho aqui pra vender?”. E dificil eu
conseguir alguma venda dessa maneira. Com o Goethe é diferente; com o
Goethe eu falo: “eu tenho um vinho, produzido com uma uva que € exclusiva no
mundo inteiro e sé é produzida na regido sul de Santa Catarina, inclusive esse
vinho tem uma indicagao de procedéncia”. A pessoa que esta comprando acaba
percebendo que € um produto inovador, ja que o consumidor de vinhos cada vez
mais procura inovacdo, o que abre novas possibilidades para 0s nossos demais
produtos (DIRETOR COMERCIAL, 2016).
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Os vinhos produzidos a base de uva Goethe amparados por uma IG, sdo
utilizados como um diferencial competitivo no mercado de vinhos. Corroborando, Kotler
e Keller (2013), salientam que a diferenciacdo acaba se transformando num dos fatores
chave para o ganho de competitividade das empresas; quanto maior o grau de dificuldade
em se reproduzir as qualidades de um produto ou servi¢co, maior é o valor visualizado
pelo cliente.

Percebe-se a importancia que a IG tem ao padronizar processos e ao trazer
diferenciacdo ao vinho e espumante Goethe. Esta diferenciagéo proporcionou aumento
de competitividade ao produto, evidenciado pelo aumento das vendas e reconhecimento

do consumidor, como sendo um produto de qualidade.

4.4 A VITIVINICOLA E O MERCADO NACIONAL

Relativo ao mercado brasileiro de vinhos, observa-se uma distingdo entre os
vinhos fabricados a partir de uvas americanas e de uvas europeias, classificando estes
como vinhos finos e aqueles como vinhos de mesa. Muitas vezes, o vinho de mesa é
caracterizado como de qualidade inferior guando comparado ao vinho fino (NIEDERLE;
VITROLLES, 2010).

Sob o ponto de vista da vitivinicola, esta visdo ndo passa de puro preconceito
com os vinhos de mesa, pois o consumidor é soberano com relagdo ao que ele mesmo
consome. Geralmente, o consumidor vai evoluindo seu paladar, iniciando por vinhos
suaves de mesa, passando por vinhos demi-sec chegando a vinhos secos (podendo
estes serem finos ou ndo). O consumidor, quando chega no apice desta evolucéo, acaba
por aceitar todos os tipos de vinhos, pois existem diversos tipos de vinho para se degustar

em diferentes ocasides.

z

Um vinho bem vinificado com uma vitis labrusca é um vinho que pode ser
excelente. Ai entra um problema de legislacdo que se tem no Brasil; todo vinho
feito no Brasil é considerado “vinho de mesa”, quando feito com vitis labrusca ou
hibrida; quando feito com variedade europeia ou vitis vinifera, eu posso omitir a
palavra “mesa”’ e colocar “fino”. O que acontece muitas vezes, € que os
produtores fazem quase um vinagre e colocam a palavra “fino” e muitas vezes
vocé pega um produtor artesanal por ai, que faz um Bordd especial, para
harmonizar com uma polenta'!, galinha e fortaia'! e que fica muito bom. Mesmo
assim, é obrigado a utilizar a palavra mesa na descricdo do vinho, o que faz com

11 Comida tipica introduzida na culinéria brasileira pelos imigrantes italianos.
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gue as pessoas julguem este vinho como de qualidade inferior (DIRETOR
COMERCIAL, 2016).

O mercado brasileiro de vinhos recebe muito bem os vinhos de mesa, tanto
que estes correspondem a cerca de 80% do volume comercializado e por isso, 0
preconceito que ainda persiste ndo tem fundamento, ainda mais contra um vinho téao
importante para os brasileiros.

O preconceito existente com a uva Goethe foi muito forte no passado, porém
com a adogao da IP, os sommeliers'? e consumidores passaram a visualizar o vinho
Goethe com outros olhos. Uma evidéncia disso € o volume de vendas, que acabou

aumentando consideravelmente.

Nés elaboramos vinhos finissimos com a uva Goethe; se vocé colocar as cegas
para as pessoas degustarem, geralmente ndo sabem dizer que uva é, falam que
€ muito bom e muitos se confundem com uma vitis vinifera. Dai a uva tem 12,5%
de vitis labrusca dentro dela, que é o que da resisténcia as pragas, o que no final
das contas, exige menos tratamento fitossanitarios nos vinhedos e ela é
classificada como inferior por alguns “entendidos”, porque ela tem essa
resisténcia de uma americana (DIRETOR COMERCIAL, 2016).

O objetivo é desvincular o vinho Goethe do termo “vinho de mesa”, que
geralmente leva uma carga de preconceito consigo. A meta é torna-lo conhecido pelo seu
préprio nome e transforma-lo desta maneira, em sindnimo de qualidade e confiabilidade.

Observa-se que as bebidas a base de uva Goethe sdo bem aceitas no
mercado nacional, principalmente a linha de espumantes. “A uva Goethe parece que foi
feita para se fazer espumante, € incrivel; ela tem a acidez certa, o frutado certo, tem o
frescor adequado, ou seja, ela tem tudo que uma uva precisa ter para se produzir um
bom espumante”, finaliza o Diretor Comercial.

Os elogios vindos de diversos sommeliers brasileiros e de restaurantes que
utilizam o vinho/espumante Goethe em preparo de frutos do mar mostram de forma
subjetiva que néo apenas o consumidor final, mas os especialistas na area de vinhos e
espumantes também aprovam o produto produzido pela vitivinicola.

Mesmo com a aceitacdo do produto, a vitivinicola ainda ndo esté satisfeita com
o faturamento que possui atualmente. O baixo investimento em &area comercial e
marketing sdo apontados como 0s principais responsaveis por ndo se vender tanto

quanto se deseja. Por ser uma empresa de pequeno porte, o capital de giro que a

12 Profissional técnico responsavel pelos vinhos de um estabelecimento.
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empresa busca junto aos bancos, acaba sendo direcionado para as areas produtivas,
enquanto as administrativas sao colocadas em segundo plano, no que diz respeito aos
investimentos.

A vitivinicola possui dois diferenciais competitivos no mercado nacional. O
primeiro envolve diretamente o produto, quanto a utilizacdo da uva Goethe para a
fabricacdo de vinhos/espumantes; por suas qualidades gustativo-olfativas, acaba se
tornando um atrativo para que o consumidor busque adquirir este tipo de produto. Outro

ponto de destaque é o atendimento ao cliente feito diretamente na vitivinicola.

Pelo feedback que recebemos dos clientes que nos visitam, eles enxergam o
atendimento como diferencial, porque eles conseguem visualizar todo o processo
de elaborac¢éo do vinho, o que em grandes empresas vocé ndo consegue. Além
disso, eles notam que h& uma tradigdo familiar, que a vitivinicola tem uma “alma”,
vamos dizer assim. N&do é puramente uma unidade produtiva que foi instalada
naquele local, os clientes conseguem enxergar a tradicdo familiar, todo um
caminho percorrido por trés geracdes para elaborar o vinho (DIRETOR
COMERCIAL, 2016).

Uma politica de custo-beneficio € adotada no mercado nacional nas vendas
de vinho/espumante Goethe, classificado como de nicho (vinhos leves e refrescantes).
Uma das preocupac¢fes observadas € de ndo se praticar uma politica comercial focada
em preco, pois além de acabar transmitindo ao consumidor que o produto € de baixa
qualidade, vinhos e espumantes focados nesta politica devem ser vendidos em grandes
volumes, para desta maneira tornar o negocio sustentavel.

N&o existem informacgdes acerca do market-share que a empresa possui, seja
nacional ou regionalmente. Porém, estima-se que seja muito pequeno, devido ao volume
que a vitivinicola produz anualmente — cerca de 100 mil litros — e o total consumido no
Brasil, em torno de 600 milhdes de litros.

Entre o mix de produto oferecido ao mercado, destacam-se 30 produtos,
segmentados em garrafas de 375mL, 750mL e bag in box de 5 Litros. Entre os tipos de
produto comercializados, estdo o0s vinhos tintos, vinhos brancos, vinhos rose,
espumantes, frisantes e grappa?*s.

Os rotulos sé@o desenvolvidos por artistas plasticos ou designers; mediante um

briefing!®. Ap6s o desenvolvimento, o modelo do rétulo é entregue a vitivinicola e sédo

13 Bebida de origem italiana feita a partir da destilagdo do bagaco da uva, utilizada anteriormente na fabricagdo do
vinho. Tem por caracteristica ser aromatizada com uma erva denominada “arruda”.
14 Documento com instrugdes para realizagdo de uma determinada agao.



54

feitas modificaces junto ao artista plastico ou designer, caso sejam necessarias.

Desde o surgimento da vitivinicola, nenhum dos produtos precisou ser
descontinuado, tanto que esta ndo é uma pratica comum no mercado de vinhos. O que
ocorrem sao revisées no design dos rétulos, devido a mudanca da percepcéo do cliente;
a tendéncia da moda e preconceitos existentes foram duas caracteristicas citadas pela
vitivinicola em estudo, sobre o que justifica a mudanca da rotulagem. O Diretor comercial

cita um exemplo de modificagcao do rétulo, realizada em um dos produtos da vitivinicola:

No caso do produto [...], nés tinhamos um rétulo para esse produto que era um
copo-de-leite, sabes aquela flor? Entdo, o rétulo era essa flor. N6s iamos aos
mercados e viamos que havia muitos que ndo conseguiam fazer girar esse
produto e perguntavamos para o atendente ou até mesmo o gerente, 0 porqué
ele achava que acontecia isso. O retorno que nos deram é que o cliente nao
pegava a garrafa porque tinha uma flor na frente e, a partir disso, nés iamos
“‘linkando” as coisas: a sociedade € machista, que considera que vinho branco é
“vinho de mulher” para comeco de conversa, o que esta totalmente errado. Além
disso, pegava mal o homem passar no caixa com uma garrafa que continha uma
flor no rétulo. Acabamos contratando um design para dar uma nova cara para
este rétulo, baseado num briefing feito para o rétulo ser mais atual, ter uma
aparéncia mais clean, com linhas mais retas e soébrias, tudo com base nos
conhecimentos que o profissional tem nessa area do design. Atualmente, o
produto gira muito melhor nos locais em que ele é comercializado.

O rétulo influencia o consumidor a adquirir a garrafa de vinho ou espumante,
ainda mais se ndo houve uma experimentacdo anterior. Por isso, a vitivinicola busca
sempre receber o feedback dos estabelecimentos para os quais vende seus produtos,
com o intuito de saber se sdo necessarias modificacdes nas rotulagens.

As vendas sédo realizadas para cliente “pessoa fisica” e “pessoa juridica”.
Devido ao tamanho da empresa, a quantidade de consumidores finais que séo clientes
diretos da vitivinicola é maior que a de supermercados ou lojas especializadas.

A relacdo com os consumidores finais que acabam vindo direto a vitivinicola
para comprar os produtos é classificada como 6tima, devido ao feedback proporcionado.
O Diretor Comercial acrescenta que, “[...] pelo observado, os nossos clientes estao
satisfeitos com o0 nosso produto, tanto pelo o que é escrito em nosso livro de visitas
guanto nas redes sociais, ao elogiarem os rotulos e a vitivinicola num geral”. Todavia, h4
a necessidade de aproximacao com um grupo especifico de clientes pessoa fisica, que
compram esporadicamente e passam a ser esquecidos pela vitivinicola. “[...] os clientes
com quem nos temos menos contato, nés visualizamos um ponto a ser corrigido, pois

eles acabam sendo esquecidos e ndo queremos isso. Inclusive este é um dos itens do
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nosso planejamento estratégico”, ressalta o Diretor Comercial.

A relacdo com os fornecedores é classificada como boa, pois as relacdes
comerciais sdo saudaveis; o fornecedor entrega o produto adequado e a vitivinicola o
paga dentro do prazo estipulado. Esta relacdo possibilita negociar prazos maiores para
pagamento, visto que a confianga entre as partes é solida.

A Unica alianca formada com outras empresas do setor vitivinicola é a que
resulta na Associacao dos Produtores de Uva e do Vinho Goethe — PROGOETHE, focada
na promocéao e divulgagédo da uva Goethe no Brasil. Nas grandes feiras envolvendo o
vinho e a uva — que geralmente possuem custos elevados — a vitivinicola acaba se
apresentando junto a outras vinicolas dos Vales da Uva Goethe, como associacao
PROGOETHE.

A concorréncia dos vinhos importados no mercado brasileiro é desleal.
Aponta-se como principais responsaveis, 0s incentivos financeiros oferecidos aos
produtores de vinho internacionais por seus respectivos governos e o poder financeiro

das trading companies no Brasil.

Enfrento problemas quando eu vou entrar na carta de um restaurante e a
importadora vem e barra meu vinho, dizendo para o restaurante comprar apenas
0 vinho que eles oferecerem, que em troca o restaurante ganhara beneficios
financeiros da importadora. Eu, como [pequeno vitivinicultor], ndo tenho o poder
que uma importadora tem de investir 20 mil reais em um restaurante, enquanto
as importadoras tém como arma, o poder de grandes grupos empresariais do
setor vinicola (DIRETOR COMERCIAL, 2016).

Devido a incapacidade de competir financeiramente com as importadoras de
vinhos e espumantes, busca-se fortalecer a marca Vales da Uva Goethe, para conseguir
formar seu diferencial. Em decorréncia da saturacdo do mercado brasileiro de vinhos, a
empresa pretende futuramente, buscar os mercados internacionais como uma opc¢ao de

diversificacao.

4.5 A VITIVINICOLA E SUA PERCEPCAO DOS MERCADOS INTERNACIONAIS

A empresa possui um planejamento a longo prazo relativo a
internacionalizagdo do negdcio. Pensa-se em posicionar-se mercadologicamente em
paises que ja consomem o vinho brasileiro e que possuem um bom volume de consumo,

como o Paraguai e a Colombia. Devido ao nicho de mercado — vinhos leves e
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refrescantes — tem-se também como opc¢éo a regido do Caribe. Spers e Spers (2006, p.
247), afirmam que “o posicionamento pode ser entendido como o ato de projetar a
imagem e o valor oferecido [pelo produto], de modo que os consumidores do mercado-
alvo entendam e [identifiquem este valor]”. Como se pode observar, a busca de nichos
de mercado que visualizem valor no produto é uma estratégia valida para entrada no
mercado externo.

Os produtos mais propicios a internacionalizagdo seriam os vinhos e
espumantes feitos somente de uva Goethe, principalmente pela diferenciagéo observada
neste tipo de uva quando utilizada para fabricacdo de vinho e espumante. O Diretor
Comercial argumenta que “[...] no mercado internacional, uva Cabernet ja existe no
mundo inteiro e os mercados estédo estufados disso. Eles querem inovagéo, e neste caso,
seria encima do produto Goethe”.

O mercado internacional é visto como meio de se ganhar visibilidade no
mercado nacional, pois o publico acaba percebendo maior valor nos produtos ou na
empresa gque é considerada exportadora. Também é uma maneira de se obter maiores
lucros, pois geralmente se exporta um volume consideravel, diferente do que ocorre no
mercado nacional.

No entendimento do Diretor Comercial, para a entrada nos mercados
internacionais, 0s custos devem ser pequenos € o risco das transacdes deve ser o menor
possivel. Relativo aos riscos, ndo se visualiza a distancia psiquica dos mercados
internacionais, como uma barreira que a impediria de exportar, mas sim a dificuldade em
localizar nichos de mercado especificos para realizar a internacionalizacdo de seus
produtos.

Todavia, Vasquez (2007, p. 138), enfatiza que o planejamento estratégico
devera englobar “as varias se¢des ou departamentos da empresa: compras, venda,
producdo, marketing, financas etc... Num trabalho participativo, com o engajamento das
pessoas [...] na manutencéo do nicho de mercado”, o que exige um comprometimento
maior da empresa com 0os mercados internacionais, a afim de atender as expectativas
dos clientes.

A vitivinicola observa como caracteristicas importantes para entrada no

mercado internacional, as informag¢des estatisticas relativas ao consumo de vinho no pais
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alvo: volume médio de vinho ou espumante consumido ao ano, tendéncias de consumo
(retracdo, estagnacdo ou crescimento) e preco médio de venda praticado. E por meio
destas informacdes, que se analisara se o vinho ou espumante a ser comercializado no
pais alvo, serd competitivo o suficiente para realizacdo dos negdcios internacionais.

Corroborando, Vasquez (2007), afirma que dados estatisticos sao importantes
para entrar-se em mercados internacionais, visto que o volume vendido, a tendéncia de
producdo nacional e uma politica de precos pré-determinada no mercado alvo, podem
acabar tornando uma internacionalizacao inviavel. Bortoto et al (2007) também justificam
a utilizacdo de pesquisa de mercado no exterior, devido a importancia que diferencas
culturais, classes sociais e de tradicfes estabelecidas nos paises alvo, podem influenciar
de forma significativa nas vendas ao mercado externo.

Relativo aos projetos existentes para promocao dos vinhos brasileiros no
exterior, a vitivinicola tem conhecimento do projeto setorial denominado Wines of Brasil,
realizado em parceria com o governo federal e as vinicolas da serra gaucha. Porém,
salienta que existem dificuldades para participar deste projeto, pois envolve
exclusivamente, vinicolas do Rio Grande do Sul, excluindo as demais.

A empresa tem uma visao clara acerca daquilo que deseja realizar, quando
houver a oportunidade de internacionalizar seus produtos: buscar mercados de nicho
focados nos vinhos e espumantes Goethe e evitar mercados de massa. A
internacionalizacdo esta presente nos projetos futuros, porém, a exigéncia de baixo
comprometimento com 0s mercados internacionais sinaliza o posicionamento da
vitivinicola acerca de uma futura internacionalizacédo: visara os clientes do exterior
somente como uma opc¢ao ao mercado nacional, a fim de tornar a marca mais forte no
Brasil.

Mesmo que vislumbre o mercado internacional como uma opg¢éo para aumento
das vendas, a empresa aparenta observar com atencao os aspectos relativos a entrada
no mercado exterior, ao informar que fard uso de bases estatisticas de consumo de
vinhos e espumantes e ao definir uma politica clara de nicho de mercado, para a tomada

de decisao.
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4.6 A VITIVINICOLA E SUA EXPERIENCIA COM O MERCADO INTERNACIONAL

A vitivinicola jA recebeu uma oportunidade para internacionalizar seus
produtos. Um importador da Inglaterra, acabou se interessando pelo vinho Goethe e
levou algumas amostras para degustacao, porém, para o paladar dos ingleses o produto
foi considerado muito diferente, o que acabou ndo gerando progresso nos negoécios.

Devido ao foco no mercado nacional, a empresa afirma que ndo possui
nenhum tipo de experiéncia com negaocios internacionais ou com processos envolvendo
a internacionalizacdo ou simples exportacdo. Também expressa que nao possui
conhecimentos em estratégias para inser¢do no mercado externo. Cignacco (2009),
transmite que esta problematica se da pelo total foco das empresas nos mercados
domésticos e na falta de informacfes acessiveis sobre como iniciar e dar continuidade
as operacOes realizadas nos mercados internacionais. Nas pequenas e médias
empresas, normalmente existem poucos funcionarios e nenhum destes tem o
conhecimento necessario para realizar estas operacoes.

Mesmo nao possuindo experiéncias na area do comércio exterior, a vitivinicola
tem conhecimento sobre aliancas no setor de vinhos para internacionalizacao, remetendo
diretamente ao projeto setorial Wines of Brasil. Porém, afirma-se que este projeto nao
permitiria a entrada da empresa, devido ao preconceito existente com a natureza hibrida
da uva Goethe.

Mesmo que a distancia psiquica ndo seja vista como uma barreira para a
pratica da exportacdo, a vitivinicola buscaria se internacionalizar inicialmente com
mercados proximos, evidenciando novamente como paises alvo o Paraguai e a
Colémbia. Garrido (2007) corrobora com esta opcédo, trazendo as caracteristicas da
Teoria de Uppsala, ao expor que a tendéncia das empresas que nao possuem
experiéncia no mercado internacional € iniciarem seus primeiros contatos por mercados
proximos, a fim de conquistarem know-how e desenvolverem suas técnicas de
negociagcdo com 0s mercados exteriores.

Para realizacdo dos primeiros contatos com o exterior, projeta-se o auxilio de
um terceiro com know-how técnico na area de comércio exterior, tanto para realizacao

das negociacdes internacionais, quanto para a parte burocratica do processo de
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exportacdo. Cignacco (2009), afirma que a terceirizacdo dos processos envolvendo o
comeércio exterior € uma maneira concreta de se solucionar as deficiéncias da empresa
no que tange o aspecto burocratico, pois sao estes que desempenham as fun¢des que
sao ignoradas pela empresa.

O contato com os clientes internacionais dar-se-ia por meio de um
representante comercial. A vitivinicola salienta que ndo possui recursos financeiros
suficientes para conseguir sustentar os custos relativos a pratica comercial com o
exterior, no que diz respeito a viagens e estadias. Costa (2005), afirma que o
representante comercial normalmente possui conhecimento sobre o mercado em que
atua e devido a este fator, possui tamanha importancia nas transacdées comerciais.

E afirmado que a variacdo cambial e o risco de calote no mercado externo a
levam a ter uma visédo pessimista do mercado internacional, desconhecendo inclusive,
incentivos fornecidos pelo governo brasileiro aos exportadores. Cignacco (2009) e
Minervini (2001), salientam que o desconhecimento sobre beneficios fiscais e
disponibilizacdo de linhas de crédito especificas aos exportadores acabam por
desestimular as pequenas e médias empresas a formarem a sua consciéncia
exportadora. Inclusive servigos de “congelamento” de cotacdo cambial realizado pelos
bancos — conhecido como hedge — e condi¢cdes de venda asseguradas por meios
bancarios acabam por minimizar os riscos financeiros envolvidos nas operacées com o
mercado externo.

Observa-se que a vitivinicola estudada € inexperiente no mercado
internacional, evidenciado pela cautela nas acbes que viriam a ser realizadas com
clientes no exterior. Esta falta de experiéncia levaria a empresa a buscar o apoio de
terceiros para se internacionalizar, que a possibilitaria com o tempo, adquirir o know-how

necessario para a pratica do comércio exterior.

4.7 SINTESE DOS RESULTADOS

by

Posterior a coleta de dados realizada durante o estudo, no Quadro 11

encontra-se uma sintese das variaveis identificadas no estudo de caso desta pesquisa.



Quadro 11 - Sintese dos resultados da pesquisa

60

(continua)
. Ambiente Interno Ambiente Externo
Quesitos -
Forcas Fraquezas Oportunidades Ameacas
e Empresa com custo fixo | e Baixo volume produtivo; e Transicdo sendo realizada para | ¢O baixo volume produtivo
reduzido, devido ao seu | e Administragdo familiar ainda uma administracdo mista, o que impossibilita a empresa a
porte; muito evidente. possibilita uma reestruturacdo da competir em mercados de
Perfil . Prod_ugéo focada em empresa. massa.
Empresarial | dualidade;
e Empresa em processo de
transicédo para uma
administragéo mista.
e Organograma simples, sem | e Estrutura organizacional | ¢ Ao manter a empresa sob uma | e As grandes empresas do setor
muitos cargos; definida informalmente; administracdo sem muitos niveis vitivinicola possuem sistemas
o A comunicagao flui | e Definicdo informal de hierarquicos, acaba-se por reduzir de responsabilidade e
facilmente pela empresa, | responsabilidades; de forma consideravel a burocracia procedimentos documentados
Estrutura justame_nte pela simplicidade -Alta_ administracdo acaba e a _di_sténcia entre clientes e alta form:_;xlr_nente. Este referencial
Administrativa | € duantidade de cargos; realizando ) trabalho | administragao. possibilita menor chance de
—  |eConta com auxilio de | operacional; erros durante a producdo e

assessoria administrativa e
contébil, para a pratica de

e Procedimentos definidos de
maneira informal.

transmite confianga ao cliente.

suas operacdes
burocraticas.
e Aumentou a qualificacdo da e Possibilita abertura de novos | e A indicagdo geografica €
producéo; mercados, tanto nacional quanto renovada de forma periédica por
¢ Possibilitou ganho de internacionalmente; auditoria externa. Caso né&o
competitividade ao vinho e e Indicagdo geogréfica focada nao esteja de acordo com o manual
Indicacio espumante Ggethe; sonlente no terroi,r diferepciado da de boas praticas, a _empresa
Gﬁo rafica | ® Cresceu o rigor sobre as regiao, mas também no tipo de uva perde, ~a  sua indicacédo
=eoqralica etapas de producéo, utilizada; geografica;
adequados a indicacdo ¢ Possibilidade de estabelecer-se um | e Diversas regifes no mundo
geografica. polo focado no enoturismo na regido possuem indicacdes

dos Vales da Uva Goethe.

geograficas referentes ao terroir
onde sdo delimitadas.
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(concluséo)

Ambiente Interno

Ambiente Externo

Quesitos Forcas Fraguezas Oportunidades Ameacas
e Vinho e espumante feitos a | e Baixo investimento em area | ¢ O mercado brasileiro de vinhos é | e Preconceito sofrido pelos vinhos
partir de uma uva labrusca, comercial e marketing; composto em sua maioria, por de mesa,;
com caracteristica de uma uva | ¢ Desconhecimento sobre o vinhos de uvas americanas ou | e Opinido popular de que vinhos
vinifera; market-share que a empresa hibridas; importados s&o melhores que os
e Atendimento in loco realizado possui no mercado; ¢ O vinho e espumante a base de vinhos nacionais;
pela vitivinicola é considerado | e Necessidade de uva Goethe é bem aceito no | e Concorréncia desleal dos vinhos
Mercado um diferencial pelos clientes; aproximagdo com clientes Brasil. importados no Brasil;
Nacional ¢ Rétulos adaptados segundo as pessoa fisica, que compram e Alto poder financeiro das trading
necessidades do mercado; esporadicamente. companies que importam vinhos.
e Busca constante de feedback
para melhoria dos produtos e
atendimento;
¢ Relacionamento sélido com os
fornecedores.
¢ Planejamento estratégico | e Necessita-se baixo | e Paraguai e Coldmbia séo paises | ¢ O mercado internacional é
alinhado com uma comprometimento visados pelo consumo anual de considerado voraz,
internacionalizagdo a longo empresarial e financeiro com vinho; principalmente pelos precos
prazo; 0s mercados internacionais. | e Caribe é considerado um mercado praticados e pela quantidade de
Percencio e Vinhos e espumarltes a bas_e interessante, devido a nqtureza cqr_morrentes;
—pLuanto a0 de uva Goethe sdo os mais leve e refrescante do vinho e | e D|f|culdades em se achar um
g—Mercado _cotados_ o _para espumante Goethe; nicho de mercatjo especifico
Externo internacionalizagdo, devido a eA entrada no  mercado | para os produtos a base de uva

diferenciagdo  proporcionada
pela indicacdo geogréfica.

internacional é vista como uma
forma de se ganhar visibilidade
nacionalmente.

Goethe;

e Dificuldades em participar do
grupo setorial Wines of Brasil,
devido ao preconceito com a
variedade vitis labrusca.

Experiéncias
com o
Mercado
Externo

¢ Buscara o auxilio de terceiros,
com know-how para as
praticas de comércio exterior;

e Fard uso de representante
comercial para fazer pedidos e
visitas aos clientes no exterior.

¢ Inexperiéncia com negodcios

internacionais e com
processos envolvendo
exportacao;

e Recursos financeiros
€scassos.

e Pretende se internacionalizar

inicialmente  com  mercados
préximos;

¢ A distancia psiquica ndo é vista
como um empecilho para

realizac8o das vendas no exterior.

¢ Considera-se a variagdo cambial
como um risco consideravel,

e¢O calote internacional ¢é
considerado um risco alto para a
vitivinicola.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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5 CONCLUSAO

A internacionalizacdo das empresas € vista como uma forma de diversificar os
mercados nos quais atuam. O inicio da internacionalizacdo pode se dar por iniciativa
prépria da empresa, como uma oportunidade de aumento dos lucros ou como uma
reacao a entrada de um concorrente internacional, dentro do mercado doméstico.

Neste contexto, as empresas que conhecem suas potencialidades e fraquezas
acabam por adquirir vantagem neste processo de internacionalizacéo, visto que buscarao
potencializar o que é considerado um fator de forca e visardo corrigir 0s pontos
considerados deficitarios, para assim poder atacar a concorréncia ou se proteger dela.

Relativo a isso, o0 presente trabalho objetivou identificar as perspectivas para
uma futura internacionalizacdo das vitivinicolas e vinicolas pertencentes a indicacao
geografica dos Vales da Uva Goethe. Para este estudo, foi realizado um estudo de caso
com uma das vitivinicolas que fazem parte desta mesma indicagdo geografica.

Contemplando o primeiro objetivo especifico do estudo, foi possivel identificar
o perfil e a estrutura administrativa das vitivinicolas presentes nos Vales da Uva Goethe,
caracterizadas como empresas familiares de pequeno porte, sem muitos recursos
financeiros e com sistema de responsabilidades e métodos de fabricacao definidos de
maneira informal.

Relativo ao segundo objetivo especifico se verificou que a indicacao
geografica é vista como de suma importancia para o desenvolvimento da regido como
um todo, quanto para o ganho de competitividade dos integrantes do projeto Vales da
Uva Goethe. O aumento das vendas e do respeito do consumidor perante um produto
diferenciado com o respaldo de uma IG, corroboram para a alegacao realizada.

Acerca do terceiro objetivo especifico, constatou-se que a vitivinicola possui
boas relagcbes com o mercado interno, intensificadas apds a adocédo da IP Vales da Uva
Goethe, que o preconceito com a uva Goethe vem diminuindo com o passar do tempo e
gue a chegada de novos concorrentes no mercado nacional é um risco a ser observado.

Fica implicito ao atender-se o quarto objetivo especifico do estudo, que a
vitivinicola observa o mercado internacional como um meio de diversificar as vendas

realizadas, a fim de fortalecer a marca no mercado interno. Exige-se baixo
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comprometimento empresarial para realizacdo das primeiras operagdes com o0s
mercados externos e a vitivinicola ndo possui know-how na area do comércio exterior, o
qgue Ihe levaria a recorrer a terceiros para se internacionalizar.

Acerca do quinto objetivo, foram constatados diversos aspectos que
influenciam nas perspectivas de internacionalizacdo, estes contemplados em
potencialidades, fraguezas, oportunidades e ameacas. Acerca destas variaveis, vale
destacar:

a) Potencialidades: conectadas principalmente ao produto e ao atendimento

ao cliente. A producéo focada em qualidade, a indicacéo geogréafica do vinho

e espumante Goethe, a obtencéo frequente de feedback para melhoria dos

produtos e atendimento e o planejamento estratégico alinhado com uma

internacionalizacéo a longo prazo merecem destaque.

b) Fraguezas: séo focadas principalmente a area administrativa e financeira.

Os procedimentos produtivos definidos de maneira informal, a inexisténcia de

investimento na area comercial e marketing e a falta de know-how no ramo do

comeércio exterior sao fraquezas relevantes para o estudo realizado.

c) Oportunidades: a transformacdo da regido em uma referéncia no

enoturismo, a visualizacdo de atuacdo em mercados internacionais

geograficamente proximos e a compatibilidade entre o vinho Goethe e o clima
tropical do Caribe, aparentam ser oportunidades a serem exploradas pela
regiao.

d) Ameacas: se relacionam principalmente com aspectos subjetivos. O

preconceito dos especialistas com relacdo a vinhos produzidos com vitis

labrusca, a penetragdo dos vinhos internacionais no mercado brasileiro por
meio da importacédo, a quantidade de concorrentes presentes no mercado

interno e externo e a dificuldade em localizar um nicho de mercado para o

vinho Goethe no exterior, fazem parte das ameacas observadas.

Para que a vitivinicola possa potencializar os pontos positivos e minimizar 0s
impactos das fraquezas visualizadas, recomenda-se a formalizacdo das atividades
administrativas e produtivas, e a construcdo de aliancas com trading companies que

possuam know-how nos mercados internacionais.
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A partir das oportunidades relativas a internacionaliza¢éo, recomenda-se a
participacdo da vitivinicola em workshops de comércio exterior para aprimoramento de
seu know-how nos negadcios internacionais, bem como a busca de apoio junto & APEX-
Brasil na promocéo de seus produtos no exterior. Com o aumento do know-how e a
formacdo de parcerias para entrada no mercado internacional, aumenta-se
consideravelmente as chances de sucesso na insercdo em mercados externos, ainda
mais pelo produto diferenciado que a mesma possul.

O estudo possui limitagdes quanto ao seu grau de abrangéncia. Ao utilizar-se
0 método do estudo de caso para a realizacdo do trabalho, acaba-se ndo abordando
variaveis especificas de toda a populacdo de vitivinicolas presentes na delimitacédo
proposta pela IPVUG. Mediante isto, sugere-se estudos posteriores acerca dos demais
sujeitos presentes nesta populacdo, a fim de obter-se maiores detalhes acerca das
perspectivas de internacionalizacdo dos membros da IPVUG.

O trabalho realizado propiciou ao pesquisador experiéncias significativas para
a construcdo do saber, além de gerar um instrumento fundamental para o
desenvolvimento das praticas de comércio exterior a vitivinicola estudada e para as
empresas do setor vinicola em situacao semelhante, o que de certa forma é gratificante

ao académico, visto que o estudo pode influenciar a realidade de sua regiao.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista

O <
unemm - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC J

Curso de Administracdo com Habilitagdo em Comércio Exterior

Roteiro de Entrevista
O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pelo académico Felipe

Alves e seu professor orientador Julio Cesar Zilli, que tem por objetivo identificar as

perspectivas para a internacionalizacdo de uma vitivinicola pertencente a indicacao
geografica dos Vales da Uva Goethe — Santa Catarina

Na busca de informacbes que possibilitem a elaboracdo do estudo

monografico e a conclusdo do curso de graduacdo em Comércio Exterior pela
UNESC, solicita-se a importante colaboracdo da empresa, por meio da participacao
nesta pesquisa.

MODULO | — PERFIL EMPRESARIAL

arwnE

Como surgiu a vitivinicola?

Qual o porte da vitivinicola (grande, média, pequena)?

Numero de funcionarios/colaboradores?

Qual a composicéo do capital social?

Como a vitivinicola é administrada (familiar, profissional ou mista)?

ODULO Il —ESTRUTURA ADMINISTRATIVA

M
1.
2
3

4.

A vitivinicola tem uma estrutura interna bem definida?

. Como é composto o organograma da vitivinicola?
. Os colaboradores sabem quais sao suas responsabilidades e a quem devem se

reportar?
Existem procedimentos documentados para realizacdo de cada atividade
pertinente ao processo?

MODULO 11l = A VITIVINICOLA E A INDICACAO GEOGRAFICA

1.

2.

Qual a importancia que a vitivinicola visualiza na Indicacdo de Procedéncia obtida
para os Vales da Uva Goethe?

Tiveram que ser feitas modificagcbes em processos, marcas e correlatos apés a
adocdo da Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe? Se sim, quais
modificacdes foram feitas?

Qual a importancia mercadologica observada com a instalacdo da Indicacdo de
Procedéncia nos Vales da Uva Goethe?

Qual a percepcado mercadolégica da vitivinicola sobre a diferenca entre vinhos
produzidos a base de vitis labrusca e vitis vinifera?
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MODULO IV = A VITIVINICOLA E O MERCADO NACIONAL

1. Como a vitivinicola visualiza o vinho/espumante da Uva Goethe, no aspecto

mercadoldgico? Ele é bem aceito? Existe preconceito com este vinho/espumante

por ser originario de uma uva hibrida?

Como a vitivinicola avalia o grau de consumo dos seus vinhos no Brasil?

Quais as caracteristicas que a vitivinicola observa em seu produto/servico, que

trazem diferenciagdo quando comparado ao concorrente?

Qual a politica comercial da vitivinicola no mercado nacional?

Para quais estados brasileiros a vitivinicola distribui seus produtos?

Qual o market-share da vitivinicola nacional/regional?

Qual o mix de produto que a vitivinicola comercializa no mercado nacional?

Como é desenvolvido o design dos rétulos?

Como funciona o ciclo de vida dos rétulos de vinhos produzidos pela vitivinicola?

Ha muitas mudancas?

10.A quantidade de clientes e fornecedores € numerosa? Qual a qualidade destas
relacdes entre clientes/fornecedores e vitivinicola?

11.H4& alguma alianca com empresa do setor vitivinicola, para que se possa ganhar
vantagem competitiva no mercado?

12.Como a vitivinicola encara a concorréncia dos vinhos internacionais, dentro do
Brasil?

13. A vitivinicola utiliza em suas operacgdes produtivas equipamentos importados? Se
sim, 0s equipamentos sdo obsoletos ou sdo considerados “modernos”?

14.A vitivinicola pretende buscar novos mercados, devido a saturacdo do mercado
brasileiro de vinhos?

w N

©o~NoOh

MODULO V — PERCEPCAO QUANTO AO MERCADO EXTERNO

1. O planejamento estratégico da vitivinicola € alinhado com uma futura
internacionalizacdo do negécio?

2. Entre o mix de produto da vitivinicola, quais seriam mais propensos a insercao

internacional?

Qual a viséo da vitivinicola acerca dos mercados internacionais?

A organizacao tem pretensdes de se internacionalizar? Por qué?

Quais fatores motivariam a vitivinicola a se internacionalizar?

A insercdo internacional ocorreria somente com baixo investimento e

comprometimento da vitivinicola?

A semelhanca ambiental (lingua, cultura, proximidade geografica), levaria a

vitivinicola a cogitar investir em mercados com esta semelhanca ambiental?

8. O que a vitivinicola buscaria observar, para iniciar as primeiras negociagbes com
outro pais?

9. O que acredita a vitivinicola, acerca da concorréncia no mercado externo?

10. A vitivinicola possui alguma certificacéo internacional? (Produtos com Indicacao
Geogréfica, Premiagdes, Certificagdo 1SO)?

11. A vitivinicola tem conhecimento do projeto setorial denominado Wines of Brasil?
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MODULO VI — A VITIVINICOLA E SUA EXPERIENCIA COM_O MERCADO

2.

how

EXTERNO
1.

A vitivinicola ja foi procurada por algum cliente internacional, com interesse em
algum produto fabricado?

A vitivinicola ja possui algum conhecimento ou experiéncia no mercado
internacional?

A vitivinicola tem conhecimento em estratégias de internacionalizacao?

A vitivinicola tem conhecimento sobre a possibilidade de unir-se com outras
empresas do setor vitivinicola, para vender no mercado externo seus produtos?
Caso haja pretensdes para realizacdo dos primeiros contatos com os mercados
externos, pretende-se comecar com mercados proximos ou distantes?

A vitivinicola pretende iniciar suas operacdes no mercado internacional por meio
da “tentativa e erro” ou vai buscar algum terceiro com know-how para iniciar sua
entrada nos mercados internacionais?

Para entrada no mercado externo, a vitivinicola pretende buscar contato direto
com o importador, utilizar um representante comercial para as negociacoes, ou
fazendo parte de uma cooperativa para entrada no mercado internacional de
forma conjunta com empresas do setor?

A vitivinicola ja cogitou realizar aliancas contratuais com produtores de vinho
internacionais, a fim de promover o vinho da regido em outros paises?

A vitivinicola tem conhecimento sobre os beneficios oferecidos pelo governo aos




