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INTRODUCAO

Um dos efeitos da globalizacdo é a internacionalizagdo dos meios de
producdo, dos servicos, das informacdes e, sobretudo, da economia. O que se
observa é o aumento da velocidade com que as transformac¢des ocorrem na
sociedade e o enfraqguecimento das fronteiras. A descentralizacdo do capital fi-
nanceiro e intelectual possibilita que o concorrente seja de outro pais e cultura,
aumentando ainda mais a fragmentacdo dos mercados (LOVATEL, 2002; TERU-
CHKIN, 2003). No Brasil, o movimento de internacionalizacdo se intensificou en-
tre 1970 e 1980, quando o governo federal iniciou a promoc¢do dos primeiros
incentivos relacionados ao crédito e financiamento das exporta¢des. Por conse-
guéncia, as organizagdes que antes apenas buscavam exportar ocasionalmente,
foram estimuladas a buscar e consolidar mercados internacionais (SARLI, 2002).

Observando-se a importancia de se inserir no mercado globalizado, as
organiza¢des devem buscar conhecer as suas fraguezas e potencialidades para
gque possam tanto se proteger de eventuais ameacgas quanto vislumbrar novas
oportunidades de negdcio (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2007; DUTRA, 2014).

Constata-se, no cendrio internacional, que o principal modelo de in-
ternacionaliza¢do 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. Essa situacdo pode ser observada no mercado
de vinhos, que busca no mercado externo uma alternativa para incremento e
diversificacdo do negdcio (ZABOT, 2014).

O case “Vale dos Vinhedos” do Rio Grande do Sul é uma resposta a
invasdo dos vinhos internacionais no mercado brasileiro. Inicialmente, os tra-
balhos eram realizados predominantemente com uvas tipo vitis labrusca para
producdo 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 producado 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 competi-
tividade daqueles em relacdo a estes. Entretanto, o case “Vales da Uva Goethe”
acaba levantando ainda mais questdes sobre esse cenario devido as caracteris-
ticas hibridas da uva Goethe que, apesar de possuir predominancia genética de
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vitis vinifera, quando transformada em vinho, este é caracterizado como vinho
de mesa, considerado pelos criticos do ramo como de qualidade inferior, fo-
mentando ainda mais o preconceito em relacdo a esse tipo de vinho (NIEDERLE;
VITROLLES, 2010).

O vinho a base de uva Goethe é considerado Unico, devido a sua forte
ligacdo com o clima e o solo da regido. Em 2012, foi concedido o registro de
Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe, possibilitando o aumento
do comércio de vinho nos grandes supermercados da regido e a entrada nos es-
tados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Distrito Federal. Por conseguinte, apds essa
conquista, vislumbra-se, futuramente, a entrada no mercado externo (VIEIRA;
PELLIN, 2015). A diferenciacdo é vista como uma das ferramentas garantido-
ras de novos mercados, visto que as firmas utilizam essa vantagem competitiva
para expandir seus mercados (KOTLER; KELLER, 2013).

Nesse contexto, este capitulo tem por objetivo identificar as perspecti-
vas de internacionalizagdo de uma vitivinicola pertencente a indicagdo geografi-
ca dos Vales da Uva Goethe de Santa Catarina. Para isso, foi observada a relacao
da indicagdo geografica com a vitivinicola estudada e a visdo dela acerca dos
mercados internacionais para, finalmente, elaborar uma sintese dos resultados
a partir de uma matriz SWOT e realizar a avaliacdo proposta neste estudo.

O capitulo foi estruturado em cinco secdes. A primeira apresenta a
introducdo, abarcando aspectos introdutdrios para o universo em estudo. A
seguir, tem-se 0 marco tedrico, com destaque para a internacionalizacdo das
empresas brasileiras, planejamento e estratégias para a internacionalizacdo,
indicacOes geograficas e os Vales da Uva Goethe. Os procedimentos metodo-
I6gicos que ampararam o desenvolvimento da pesquisa sdo apresentados na
terceira secdo. A quarta traz a apresentacdo e a discussdo dos resultados. Por
fim, as consideracdes finais e referéncias.

INTERNACIONALIZAGCAO DAS EMPRESAS BRASILEIRAS

No Brasil, a internacionalizagdo das empresas e institui¢des se deu de
forma tardia, a partir de 1930. Nesse periodo, houve uma politica de substituicao
das importacdes, por meio de investimentos na industria brasileira. Primeira-
mente, foram substituidos os bens ndo duraveis e, posteriormente, os bens dura-
veis e os bens de capital (CANDIA, 2002; MELSOHN, 2006; FRANCISCHINI, 2009).
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Os investimentos feitos de forma tardia acabaram gerando sérios pro-
blemas para a industria nacional, pois trouxeram consigo uma indudstria com
baixo nivel de competitividade internacional, produzindo bens que se tornaram
rapidamente obsoletos. A baixa presenc¢a dos produtos brasileiros no merca-
do internacional e as barreiras impostas para a importacdo de tecnologia es-
trangeira, por consequéncia, atravancaram o desenvolvimento da industria
nacional e sua participacdo no mercado global (CANDIA, 2002; SARLI, 2002;
FRANCISCHINI, 2009).

Entretanto, com a recessdo da economia e o aumento da divida exter-
na durante a Ditadura Militar, foram proporcionadas condi¢des para o estimulo
das exportacées, por meio da extingao de barreiras nao tarifarias, introducao de
subsidios e favorecimento das exporta¢des devido ao cambio favoravel. Ainda
assim, as exportacdes praticadas visavam apenas cobrir os rombos da divida ex-
terna, com a entrada das divisas provenientes das exportacGes (CANDIA, 2002;
FRANCISCHINI, 2009).

Mesmo com os estimulos fornecidos pelo governo, a mentalidade ex-
portadora ainda ndo havia sido consolidada nas instituicdes brasileiras. As em-
presas viam o 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).

No fim da Ditadura Militar, os subsidios que antes chegavam a cerca de
90% do valor total do FOB exportado, naquele momento, ficaram préximos de
45%. Em contrapartida, foram realizadas reduces tarifarias na importacdo de
magquinas, equipamentos e matérias-primas, motivando as industrias a se mo-
dernizarem e a se capacitarem para competir internacionalmente (SARLI, 2002;
MELSOHN, 2006; FRANCISCHINI, 2009).

No inicio da década de 1990, houve a abertura do mercado brasileiro
de forma ampla para as importag¢des. Essa abertura obrigou as instituicdes bra-
sileiras a se internacionalizarem de forma estratégica, pois o concorrente que
antes ndo conseguia entrar no pais devido as barreiras protecionistas, agora en-
trava com produtos de qualidade superior e com preco competitivo (BARRETO,
1998; MELSOHN, 2006).

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
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acesso a tecnologia estrangeira, que aumentou a competitividade a partir do
incremento da produg¢ao ou com o surgimento da inovagao.

Entretanto, Barreto (1998) levantou conclusdes acerca da internacio-
nalizacdo das instituicdes brasileiras, evidenciando que a Teoria de Uppsala in-
fluenciou no envolvimento com os mercados externos, por meio do envolvi-
mento gradual das empresas com os agentes do exterior.

O estudo realizado também salientou a importancia da Teoria das Re-
des, tanto para a realizacdo de investimentos quanto para a entrada definitiva
no mercado internacional. Um dos efeitos da Teoria das Redes é a tedrica neu-
tralizacdo dos efeitos da distancia psiquica, devido as aliangas formadas com
parceiros no pais-alvo.

PLANEJAMENTO PARA A INTERNACIONALIZACAO

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

Antes de realizar a andlise das varidveis internas, é necessario que se
busquem informacdes sobre as varidveis externas, pois sdo elas as responsaveis
por delinear as caracteristicas do mercado-alvo e, consequentemente, o suces-
so ou o fracasso do plano de marketing (WESTWOOD, 2007). E a partir do levan-
tamento das informagbes acerca do ambiente que podem ser feitas projecdes
de possiveis resultados do plano de marketing, levando a empresa a decidir qual
a melhor estratégia de entrada no mercado-alvo (COBRA, 2008).

Farias, Araujo e Pacheco (2007) citam algumas varidveis externas que
devem ser observadas: o “risco pais”, a familiaridade ambiental, as condi¢des de
demanda dos mercados internacionais e a intensidade competitiva da empresa
inserida no contexto do mercado externo.

O “risco pais” se deve ao nivel de estabilidade encontrado nos aspec-
tos politico, econdmico e social. Paises com alta instabilidade em algum dos
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aspectos citados faz com que a decisdo acerca do investimento nesses merca-
dos acabe sendo direcionada para uma posicdo de cautela, devido as incertezas
recorrentes (FARIAS; ARAUJO; PACHECO, 2007).

A familiaridade ambiental é uma caracteristica recorrente da escola de
Uppsala. De acordo com a distancia psiquica encontrada entre o mercado do-
méstico e o mercado-alvo no exterior, a familiaridade ambiental se torna maior
com mercados psiquicamente proximos ou menores, quando se atua com mer-
cados psiquicamente distantes. A familiaridade ambiental encontrada em novos
mercados faz com que a estratégia aplicada ao mercado doméstico ndo neces-
site de grandes modificagGes. Entretanto, na auséncia dessa familiaridade am-
biental, as desconfiancas acerca do novo mercado e a reformulacdo do plane-
jamento estratégico levam as instituicdes a investirem pouco nesses mercados
(FARIAS; ARAUJO; PACHECO, 2007; CARNEIRO; DIB, 2007).

Westwood (2007) e Cobra (2008) afirmam que as demandas dos mer-
cados influenciam no grau de comprometimento financeiro e mercadolégico
gue as empresas estabelecem com esses 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 acer-
ca do grau de comprometimento da empresa em mercados onde ela ainda ndo
atua.

A intensidade competitiva é descrita pela velocidade como as mudan-
cas ocorrem nos diferentes mercados. Ambientes mercadoldgicos caracteriza-
dos por mudancas rapidas, forca para que a organiza¢do tenha um planejamen-
to estratégico extremamente flexivel, possibilitando que responda de forma
ativa as mudancas impostas (FARIAS; ARAUJO; PACHECO, 2007; WESTWOOD,
2007; COBRA, 2008).

Posterior a analise dos aspectos inerentes as varidveis externas, deve-
-se realizar a caracteriza¢do das varidveis internas da organizacdo, possibilitan-
do identificar quais aspectos sdo caracterizados como diferencial competitivo e
guais devem ser aprimorados. Wright, Kroll e Parnell (2007) e Farrell e Hartline
(2009) salientam alguns pontos acerca das variaveis internas da organizacdo por
meio do Quadro 1.
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Quadro 1 - Variaveis internas da organizagao

VARIAVEL ACAO

Realiza-se uma andlise de todos os recursos que envolvem a organizagdo
(tecnoldgicos, financeiros, mao de obra), os quais sdo utilizados e podem influenciar
no planejamento de marketing.

Disponibilidade
de recursos

Desempenho | Deve-se observar se as metas e 0s objetivos da organizacdo est3o alinhados com a
corporativo | proposta de ampliagdo e desenvolvimento de novos mercados.

Verificam-se as formas de adequagdo do prego com o que se pratica no mercado|
internacional.

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

Politica de pregos

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 essas informacdes é utilizar a andlise SWOT para defini¢do
das forcas e fraquezas organizacionais (varidveis internas) e das oportunidades
e ameacas encontradas no mercado (varidveis externas).

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 forgas ou trocando o mercado-alvo por um mais
vantajoso, transformando as ameacas em oportunidades (WRIGHT; KROLL; PAR-
NELL, 2007; KOTLER; KELLER, 2013).

PRINCIPAIS ESTRATEGIAS PARA INTERNACIONALIZAGAO

As estratégias utilizadas para a internacionalizacdo sdo caracterizadas
de acordo com o risco e com o grau de investimento. Sdo elas: internacionali-
zacdo por exportacdo, a utilizacdo de contratos para disponibilizacdo de capital
intelectual no exterior ou por investimento direto.

O investimento no mercado internacional via exportacées é um dos
meios mais utilizados pelas empresas, devido ao baixo comprometimento e in-
vestimento financeiro. Mazon (2008) afirma que esse método de internaciona-
lizagao se limita a produzir os bens dentro do préprio pais para que, posterior-
mente, sejam enviados ao pais-alvo.

Enquanto a exportac¢do trabalha com a entrega do produto ao impor-
tador, Laranjeira (2006) e Lindeman (2011) definem que os contratos internacio-
nais sdo caracterizados como uma forma de disponibilizar a expertise e conheci-
mentos proprios da empresa nacional a uma empresa no exterior.



Os investimentos diretos no exterior sdo descritos pelo alto grau de
comprometimento e investimento financeiro da organizacdo, 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 reducao dos custos com a logistica e
por uma administracdo constituida no mercado internacional, possibilitando a
adequacéo da politica de precos e do planejamento de marketing (LARANJEIRA,
2006; WESTWOOD, 2007).

A empresa deve verificar e analisar os diversos modos de entrada nos
mercados internacionais, avaliar os riscos que deseja correr e quais os ganhos
que pretende obter ao explorar o mercado externo (MAZON, 2008).

INDICAGCAO DE PROCEDENCIA DOS VALES DA UVA
GOETHE - “IPVUG”

Segundo a Lei n° 9.279/96, de 14 de maio de 1996, as indica¢des geo-
graficas no Brasil se caracterizam de duas maneiras: indicacdo de procedéncia,
descrita como o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu
territério, que se tenha tornado conhecido como centro de extracao, produgao
ou fabricacdo de determinado produto ou de prestacdo de determinado ser-
vico. E a denominacdo de origem, nome geografico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territério, que designe produto ou servico cujas qualidades
ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico,
incluidos fatores naturais e humanos (BRASIL, 1996). Glass (2008, p. 16) reforca
a diferenca existente entre indicacdo de procedéncia e denominac¢do de origem
por meio do Quadro 2.
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Quadro 2 - Diferengas entre Denominagao de Origem e Indicagdo de Procedéncia

CARACTERISTICA

DENOMINACAO DE ORIGEM

INDICACAO DE PROCEDENCIA

Influéncia Ambiental

O meio geografico marca e
personaliza o produto. A
delimitagdo da zona de produgdo
é indispensavel.

O meio geogridfico ndo  possui
necessariamente uma importancia
especial, podendo ser utilizado para se
referir ao local de produgdo e agregar
valor ao produto.

Prestigio / Renome

Indispensdvel.

Ndo necessariamente indispensavel.

Mesmo existindo vérios | Pode ser aplicada a produtos com
L produtos, esses se encontram | caracteristicas diferentes, que tenham em
Padronizacdo da |, =
N ligados por certa | comum apenas o lugar de produgdo.
Produgdo .
homogeneidade de
caracteristicas.
Ha regras especificas de|N&o ha obrigatoriedade de existéncia de
. - rodugdo e  caracteristicas | disciplina de produgdo a qual os produtos
Regime de Produgdo P . g_ . P P g q . P
qualitativas minimas nos | devem ser submetidos, é exigida apenas
produtos. uma disciplina de marca.

Constancia das
Caracteristicas do
Produto

Os produtos devem conservar
um minimo de qualidade e
constancia dessas qualidades
com o passar do tempo.

Ndo implica um nivel de qualidade
determinada nem a constancia dessa
qualidade com o passar do tempo.

Fonte: Adaptado de Glass (2008, p. 16).

A histéria da regido dos Vales da Uva Goethe se inicia com a chegada
dos primeiros imigrantes italianos ao sul de Santa Catarina, em 1878, vindos dos
arredores de Veneza, na Italia. Os imigrantes que na regido chegaram iniciaram
a exploracdo das terras e plantaram os primeiros ramos de videiras trazidas de
sua terra natal (YAMAGUCHI et al., 2013; VIEIRA et. al., 2014). Porém as uvas
viniferas trazidas da Itdlia acabaram nao se adaptando a regido de Urussanga.
Devido a isso, a maturagao delas nao era perfeita, gerando um vinho descolori-
do, com baixas taxas de aglcar e alcool, caracterizando o vinho como de baixa
gualidade (SARTOR, 2009).

Mesmo com as dificuldades encontradas no plantio da uva e na fa-
bricacdo do vinho, o colono italiano tinha como item essencial em sua dieta o
vinho, o que o obrigava, dessa maneira, a 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 a realizacdo do plantio das vinhas,
pois seriam as que melhor se adaptariam e garantiriam a fabricacdo do vinho na
regido (SARTOR, 2009; VIEIRA et al., 2014).

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

Durante a construgao da Ferrovia Tereza Cristina para o escoamento
do carvao produzido na regido, o regente consular Giuseppe Caruso Macdonald
chegou ao municipio de Urussanga decorrente de sua funcdo de monitorar o
progresso das colonias italianas no Brasil. Macdonald também dava instrucdes
sobre o plantio da uva e a fabricacdo de vinho, bem como conhecia a situacao
das vinhas e o problema de adaptac¢do das uvas viniferas (VALES DA UVA GOE-
THE, s.d.).

Antes mesmo da chegada dos imigrantes italianos a regido de Urussan-
ga, Edward Staniford Rogers ja realizava estudos relativos a combinacdo 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 combinag¢des 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).

A uva Goethe, mesmo sendo uma uva hibrida, possui, predominante-
mente, genes de vitis vinifera. A uva possui alta resisténcia a pragas (caracteris-
tica das uvas americanas) e carrega o sabor e a qualidade de uva europeia para
a producado de vinhos. Com a introducao da Uva Goethe na regido de Urussanga,
ela acabou sofrendo uma mutacao de forma natural, dando origem a uma nova
variedade de uva, a Goethe Primo (SARTOR, 2009).

Um dos aspectos importantes para o sucesso da uva Goethe é a pre-
senca de grande quantidade de enxofre no solo, consequéncia das extracdes
de carvao realizadas na regido, corroborando para a manutencdo da espécie e
0 aumento da producdo (ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DA UVA E DO VINHO
GOETHE, s.d.).

Urussanga e regido possuem uma forte conexdo com a produgdo de
uva e vinho Goethe. Muito além de simplesmente produzir vinho, os fatores
humanos relacionados a cultura italiana e ao apego as tradi¢cdes na fabricacdo
do vinho, aliados ao solo e ao clima distintos, acabam por transformar o vinho
Goethe em um verdadeiro terroir (VIEIRA et al., 2014; ASSOCIACAO DOS PRO-
DUTORES DA UVA E DO VINHO GOETHE, s.d.).

Com o objetivo de agregar valor aos vinhos produzidos nos Vales da
Uva Goethe, em 18 de agosto de 2012, foi solicitado ao INPI o reconhecimento



da Indicacdo de Procedéncia dos vinhos e espumantes produzidos nos Vales
da Uva Goethe. Justificou-se a solicitagcdo devido a tradicdo do plantio da uva
Goethe praticado na regido — a Unica produtora da uva em escala comercial no
mundo — e a sua ligacdo com a cultura local; além disso, a presenca de solo e
clima diferenciados acabou agregando ainda mais valor ao produto que provém
dessa regido (VIEIRA et. al., 2014).

Atualmente, os Vales da Uva Goethe buscam melhorar a qualidade dos
vinhos fabricados a base de uva Goethe, por meio do aperfeicoamento das pe-

guenas vitivinicolas e a implantacdo de projetos que visem a padroniza¢do na
producgdo dos vinhos Goethe (YAMAGUCHI et al., 2013; VIEIRA et al., 2014).

METODOLOGIA

E por meio do delineamento da pesquisa que se estabelecem as
caracteristicas do estudo quanto aos fins e aos meios de investigacdo, com
o objetivo de responder ao questionamento que norteia o estudo (VIANNA,
2001). Assim, este capitulo tem como caracteristica quanto aos fins de investi-
gacdo ser uma pesquisa descritiva e aplicada.

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

Optou-se pelo uso da pesquisa descritiva neste estudo, pois foi reali-
zada uma coleta e a analise de dados com o objetivo de determinar as varidveis
gue influenciariam em uma futura internacionalizacdo dos Vales da Uva Goethe.
Foi realizada também uma pesquisa aplicada, pois com a caracterizagao das po-
tencialidades e fragilidades do objeto de estudo foram feitas proposicoes a fim
de oportunizar sua futura internacionalizagao.

Com enfoque para os meios de investigacdo, o presente estudo se ca-
racteriza como uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso.

A pesquisa bibliografica é considerada o ponto de partida para qual-
quer tipo de pesquisa. Ao utiliza-la, o pesquisador se reporta a conhecimentos



ja estabelecidos em resultados ja encontrados por outros pesquisadores. Em di-
Versos casos, € por meio das informacdes obtidas de uma pesquisa bibliografica
que o pesquisador pode chegar a novas conclusdes, conciliando as informacdes
de sua pesquisa com o conhecimento ja difundido no meio académico (ANDRA-
DE, 2006; VIANNA, 2001; SANTOS, 2004).

Utilizou-se a pesquisa bibliografica para fornecer sustentacao tedrica
para o estudo e para a construc¢do do instrumento de coleta de dados. Também
se observou a necessidade de se estabelecer conexdes entre tematicas ja con-
solidadas na drea da administracdo e do 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 aprofunda-
mento sobre a problematica do individuo estudado. Observa-se que o estudo
de caso é a ferramenta ideal para a problematica proposta, pois trata de uma
populagdo com caracteristicas relativamente uniformes e que esta inserida em
um contexto especifico. Mediante isso, o estudo de caso foi realizado com uma
vitivinicola presente na regido delimitada pela IG Vales da Uva Goethe.

Para a realizacdo deste estudo, foram obtidos dados de origem prima-
ria, por meio de uma entrevista em profundidade com o Diretor Comercial da
vitivinicola em estudo (MARCONI; LAKATOS, 2013), realizada no dia 22 de abril
de 2016, de forma estruturada, utilizando-se perguntas abertas. A entrevista
foi realizada a fim de identificar as forcas, fragilidades, oportunidades e amea-
¢as para uma futura internacionalizacdo da respectiva empresa.

Para realizacdo da entrevista, foi confeccionado um roteiro de per-
guntas composto por quatro grupos distintos: o perfil empresarial, a vitivini-
cola e a indica¢do geografica, a percepgdo da vitivinicola acerca dos mercados
internacionais e, finalmente, a vitivinicola e suas experiéncias com o mercado
internacional.

Quanto ao tipo de abordagem proposta ao problema para o estudo, a
pesquisa se caracteriza como qualitativa. Gil (2008) e Minato (2008) descrevem
gue o método de abordagem qualitativa é o que melhor se adequa quando se
necessita de maior compreensao do objeto estudado dentro de um contexto es-
pecifico. O detalhamento das varidveis acaba por ser maior devido ao ambiente
Unico em que o objeto de estudo se encontra e a especificidade do préprio
objeto de estudo.



APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Esta secao apresenta a relagdo da vitivinicola com a indicacao geogra-
fica, bem como a percepcao e as experiéncias perante o mercado internacional.

PERFIL EMPRESARIAL

A histéria da vitivinicola iniciou-se no fim do século XIX, quando a fami-
lia se instalou na regido de Urussanga. Proveniente da regido de Longarone, Ita-
lia, trouxe consigo a paixao pelo plantio da uva e a fabricacao de vinho, que ini-
cialmente era produzido apenas para consumo proprio dos membros da familia.

O fundador da vitivinicola foi um dos funcionarios da estacdo enolé-
gica® instalada em Urussanga em 1950. Na época, Urussanga foi presenteada
com uma estacao por ser conhecida pela producao de 6timos vinhos, que eram
degustados no Paldcio do Catete’, pelo entdo atual presidente da republica, Ge-
tulio Vargas, e pela alta sociedade carioca.

O fundador trabalhou por quatorze anos na estacdao enolégica, com
foco no cultivo de parreiras e vinificagdo de uvas. Nesse periodo, aprimorava
seus conhecimentos acerca da producdo de vinhos, no que futuramente se
transformaria em um negdcio da familia. Em 1974, desligou-se da estacdo eno-
légica, que estava entrando em declinio, devido ao crescimento da mineragdo
do carvao na regido Sul e abandono gradual do cultivo da uva. O neto do fun-
dador e atual Diretor Comercial da vitivinicola afirmou que “[...] mesmo com
o crescimento da mineracdo na regido de Urussanga, meu avé era um eterno
romdntico com relagdo aos vinhos e queria resgatar a antiga fama vitivinicola
da regido”.

Em 1975, por uma iniciativa do Rotary Club® de Urussanga, foram rea-
lizados alguns projetos com os vitivinicultores, a fim de aumentar os parreirais,
diversificar o plantio de uvas e resgatar a cultura da fabricacdo do vinho. Foi a
partir dessa iniciativa que foi fundada a vitivinicola em estudo.

5 Local voltado para pesquisas no aprimoramento das técnicas de produgdo de vinho e sua respectiva
conservagao.

7 Antiga sede do poder executivo brasileiro, quando a capital do Brasil era Rio de Janeiro.

8 Clube de abrangéncia internacional, formado por lideres comunitarios em prol da superagdo de de-
safios encontrados em suas respectivas comunidades.



Desde sua fundacao, conserva-se a tradicdo familiar do “saber fazer”,
transmitido ao longo de trés geracGes nestes 46 anos de histdria. 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 pro-
duzam, 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 conside-
ra que “[...] comparado as grandes vitivinicolas brasileiras, que produzem em
torno de 30 milhées de litros de vinho por ano, nés temos uma produ¢@o muito
baixa, devido ao nosso foco em qualidade, nGio em quantidade”.

Seguindo o porte da empresa, a quantidade de funcionarios também
€ pequena, totalizando sete funcionarios formais. Porém, na época da vindima?®,
sdo contratados trabalhadores informais para realiza¢cao do servigo de colheita e
transporte da uva até a vitivinicola. O capital social da empresa é totalmente na-
cional e ha participacdo somente da familia na composicdo da sociedade. 95%
do capital social pertencem ao filho do fundador e os demais 5% a sua esposa.

A administracdo iniciou-se como totalmente familiar, porém esta em
processo de profissionalizagdo, com a efetiva participacdo do neto do fundador
no negdcio. Acerca da profissionalizacdo do negdcio, o Diretor Comercial consi-
dera que:

“Hoje no mundo voraz que nds estamos, temos que ter todo um
embasamento que nos dé suporte para continuar nesse mer-
cado de vinhos, porque é um mercado dificil e muito técnico.
Hoje as coisas acabam mudando muito rdpido, por isso acabei
me graduando em administragdo e depois me especializei em
marketing e enologia. Se vocé ndo se qualifica, o negdcio fami-
liar pode acabar porque ndo hd como dar continuidade, a con-
corréncia acaba passando na sua frente”.

Salienta-se que na gestao familiar faz-se necessaria a busca de pessoas
gue profissionalizem o negdcio, sejam elas pessoas fora do nucleo familiar ou
membros da prépria familia. O sucessor do negécio deve ser qualificado para

% 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.



gerenciar a empresa, ou seja, deve ser capaz de resolver problemas gerenciais
gue surjam em meio a vida juridica e, por consequéncia, dar continuidade ao
negdcio (FREITAS; BARTH, 2011).

Com a profissionalizacdo do neto do fundador, verifica-se que a vitivi-
nicola se preocupa ndo somente em manter uma tradi¢cdo familiar (fabricacao
de vinho), mas também a sustentabilidade do negdcio ao iniciar a profissionali-
zacdo das operagdes administrativas da vitivinicola.

A VITIVINICOLA E A INDICACAO GEOGRAFICA

A vitivinicola visualiza que a indicacdo geografica obtida fez com que as
vitivinicolas da regido ndo acabassem no esquecimento e que, provavelmente,
foi a principal responsavel por fazé-las continuar produzido vinho com a uva
Goethe como um produto de valor agregado, tanto pela histéria que carrega
quanto pelo diferencial mercadolégico que apresenta.

Essa percepg¢do sobre a uva Goethe possibilitou uma unido entre as
vitivinicolas presentes nos Vales em torno do projeto de qualificacdo da produ-
¢do e do reconhecimento da especificidade da uva. Também foi fundamental o
apoio das instituicdes governamentais que auxiliaram na parte técnica na ob-
tencao da IG.

Relativo a essa diferenciacao, o Diretor Comercial salientou que:

“As indicagbes geogrdficas ainda sGo muito pouco conhecidas
no Brasil, mas sGo muito importantes para diferenciar um local
dos demais. Se formos falar em uvas emblemdticas, no Chile
eles tem a “Carménére” e agora estdo com uma outra, que é
a “Pais”; se falarmos em Argentina, é “Malbec” e jd estdo com
uma segunda e terceira uva, a “Torrontés” e a “Bonarda”; se
falarmos em Uruguai é “Tanat”; se for Africa do Sul é “Pinota-
ge” [...] O Brasil ainda estd procurando esta uva tipica [...] Na
verdade nds temos uma uva tipica, que estd aqui em Urussanga
e é a uva Goethe”,

Foi observado um aumento na quantidade de visitantes a vitivinicola
logo apds a obtencdo da IP em 2012. Atualmente, turistas acabam vindo a pro-
cura 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.

Apds a |G, 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 indicacdo geografica. Também se visua-
liza a indicagao geografica como uma forma de manter uma economia sustenta-
vel da regido, 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 apds a adoc¢do da indicacdo geogra-
fica. “[...] cada vinicola dos Vales da Uva Goethe, inclusive nds, acabou lancando
ao menos um novo vinho, que era o vinho da indicacdo geogrdfica”, acrescentou
o Diretor Comercial. Nao houve grandes modificagdes no seu processo produti-
vo ap6s a adocdo da IG, pois ja adotavam o processo de fabricacdo de vinhos em
padrdes internacionais. Porém, o peso de uma indicacdo de procedéncia aca-
bou 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.

Os vinhos produzidos a base de uva Goethe amparados por uma IG sdo
utilizados como um diferencial competitivo no mercado de vinhos. Corroboran-
do, Kotler e Keller (2013) salientam que a diferenciacdo acaba se transforman-
do em um dos fatores-chave para o ganho de competitividade das empresas.
Quanto maior o grau de dificuldade em se reproduzir as qualidades de um pro-
duto ou servico, 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 ao espumante Goethe. Essa diferencia¢ao pro-
porcionou aumento de competitividade ao produto, evidenciado pelo aumento
das vendas e pelo reconhecimento do consumidor como sendo um produto de
qualidade.

A VITIVINICOLA E SUA PERCEPCAO SOBRE OS MERCADOS
INTERNACIONAIS

A empresa possui um planejamento a longo prazo relativo a interna-
cionalizacdo 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 Colémbia. Devido ao nicho de mercado — vinhos
leves e refrescantes —, tem-se também como opcao a regido do Caribe. Spers e
Spers (2006, p. 247. Acréscimos nossos), 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 [identi-
figuem esse 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 diferenciacdo
observada nesse tipo de uva quando utilizada para fabricacdao de vinho e espu-
mante. O Diretor Comercial argumentou que “[...] no mercado internacional,
uva Cabernet ja existe no mundo inteiro e os mercados estdo estufados disso.
Eles querem inovacdo, e, neste caso, seria em cima 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 produ-
tos ou na empresa que é considerada exportadora. Também é uma maneira de
se obter maiores lucros, pois, geralmente, exporta-se um volume consideravel,
diferente do que ocorre no mercado nacional.

No entendimento do Diretor Comercial, para a entrada nos mercados
internacionais, os custos devem ser pequenos e o risco das transagoes 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 in-
ternacionalizacdo de seus produtos.

Todavia, Vasquez (2007, p. 138) enfatiza que o planejamento estratégi-
co deverd englobar “[...] as varias se¢O0es ou departamentos da empresa: com-
pras, vendas, producdo, marketing, finangas etc... Num trabalho participativo,
com o engajamento das pessoas [...] na manuten¢ao do nicho de mercado [...]",
0 que exige um comprometimento maior da empresa com os mercados interna-
cionais, a fim de atender as expectativas dos clientes.

A vitivinicola observa como caracteristicas importantes para a entrada
no mercado internacional as informac0es estatisticas relativas ao consumo de
vinho no pais-alvo: volume médio de vinho ou espumante consumido ao ano,
tendéncias de consumo (retracdo, estagnacao ou crescimento) e preco médio



de venda praticado. E por meio dessas informac&es 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 sdo im-
portantes para entrar-se em mercados internacionais, visto que o volume ven-
dido, a tendéncia de producdo nacional e uma politica de precos pré-determina-
da no mercado-alvo podem acabar tornando uma internacionaliza¢do inviavel.
Bortoto et al. (2007) também justificam a utilizacdo de pesquisa de mercado no
exterior, devido a importancia que diferencas culturais, classes sociais e tradi-
¢cOes estabelecidas nos paises-alvo podem influenciar de forma significativa nas
vendas ao mercado externo.

Relativo aos projetos existentes para a promoc¢do dos vinhos brasilei-
ros 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 desse
projeto, pois envolve exclusivamente vinicolas do Rio Grande do Sul, excluindo
as demais.

A empresa tém uma visdo clara acerca daquilo que deseja realizar
guando houver a oportunidade de internacionalizar seus produtos: buscar mer-
cados de nicho focados nos vinhos e espumantes Goethe e evitar mercados de
massa. A internacionaliza¢do esta presente nos projetos futuros, porém a exi-
géncia de baixo comprometimento com os mercados internacionais sinaliza o
posicionamento da vitivinicola acerca de uma futura internacionalizag¢do: visara
aos clientes do exterior somente como uma op¢do ao mercado nacional, a fim
de tornar a marca mais forte no Brasil.

Mesmo que vislumbre o mercado internacional como uma opg¢ao para
o aumento das vendas, a empresa aparenta observar com aten¢do os aspectos
relativos a entrada no mercado exterior ao informar que fard uso de bases es-
tatisticas de consumo de vinhos e espumantes e ao definir uma politica clara de
nicho de mercado para a tomada de decisdo.
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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 Goe-
the e levou algumas amostras para degustacdo, porém, para o paladar dos in-
gleses, o produto foi considerado muito diferente, o que acabou ndo gerando
progresso nos negocios.

Devido ao foco no mercado nacional, a empresa afirmou que ndo pos-
sui nenhum tipo de experiéncia com negdcios internacionais ou com processos
envolvendo a internacionalizacdo ou simples exportacdo. Também expressou
gue ndo possui conhecimentos em estratégias para insercdo no mercado ex-
terno. Cighacco (2009) transmite que essa problematica se da pelo total foco
das empresas nos mercados domésticos e pela falta de informacgdes acessiveis
sobre como iniciar e dar continuidade as operacdes realizadas nos mercados
internacionais. Nas pequenas e médias empresas, normalmente existem pou-
cos funcionarios e nenhum deles tem o conhecimento necessario para realizar
essas operacoes.

Mesmo ndo possuindo experiéncias na area do comércio exterior, a
vitivinicola tem conhecimento sobre aliangas no setor de vinhos para interna-
cionalizacdo, remetendo diretamente ao projeto setorial Wines of Brasil. Porém,
afirma-se que esse projeto ndo permitiria a entrada da empresa devido ao pre-
conceito existente quanto 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 Col6mbia. Garrido (2007) corrobora essa opcdo, trazendo as caracteristicas
da Teoria de Uppsala ao expor que a tendéncia das empresas que ndo possuem
experiéncia no mercado internacional é iniciar seus primeiros contatos por mer-
cados préximos, a fim de conquistarem know-how e desenvolverem suas técni-
cas de negociacdo com os mercados exteriores.

Para a realizacdo dos primeiros contatos com o exterior, projeta-se o
auxilio de um terceiro com know-how técnico na area de comércio exterior, tan-
to para a realizacdo das negociacdes internacionais, quanto para a parte buro-
cratica do processo de exportacdo. Cignacco (2009) afirma que a terceirizagcdo



dos processos envolvendo o comércio exterior € uma maneira concreta de se
solucionar as deficiéncias da empresa no que tange ao aspecto burocratico, pois
sdo eles que desempenham as func¢des ignoradas pela empresa.

O contato com os clientes internacionais dar-se-ia por meio de um re-
presentante comercial. A vitivinicola salienta que ndo possui recursos financei-
ros 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 esse fator, possui tamanha importancia nas transagées
comerciais.

E afirmado que a variagdo cambial e o risco de calote no mercado
externo a levam a ter uma visdo pessimista do mercado internacional, desco-
nhecendo, inclusive, incentivos fornecidos pelo governo brasileiro aos expor-
tadores. Cignacco (2009) e Minervini (2001) salientam que o desconhecimento
guanto aos beneficios fiscais e a disponibilizacdo de linhas de crédito especificas
aos exportadores acaba por desestimular as pequenas e médias empresas a
formarem a sua consciéncia exportadora. Inclusive, servicos de “congelamento”
de cotacdo cambial realizados pelos bancos — conhecido como hedge — e condi-
¢cOes de venda asseguradas por meios bancdrios acabam por minimizar os riscos
financeiros envolvidos nas operagdes com o mercado externo.

Observa-se que a vitivinicola estudada é inexperiente no mercado in-
ternacional, o que ficou evidenciado devido a cautela nas acdes realizadas com
clientes no exterior. Essa falta de experiéncia levou a empresa a buscar o apoio
de terceiros para se internacionalizar, o qual possibilitard, com o tempo, adquirir
o know-how necessario para a pratica do comércio exterior.

Posterior a coleta de dados realizada durante o estudo, no Quadro 3
encontra-se uma sintese das variaveis identificadas no estudo de caso desta
pesquisa.



Quadro 3 - Sintese dos resultados da pesquisa

AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

QUESHTOS FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS
e Empresa com custo fixo reduzido | e Baixo volume produtivo e Menor competitividade das
devido ao seu porte; impossibilita a empresa de pequenas empresas em fungdo

Perfil Empresarial

® Produgdo focada em qualidade;

competir em mercados de massa;

do volume de produgdo.

e Empresa em processo de transi¢do | ® Administragdo  familiar  ainda
para uma muito evidente.
administragdo mista.
e Aumentou a qua da e Novos mercados, tanto nacional | ® A indicagdo  geografica ¢é
produgéo; quanto internacionalmente; renovada de forma periddica por
® Possibilitou ganho de o Indicagdo geografica focada ndo auditoria externa. Caso ndo
competitividade ao vinho e somente no terroir diferenciado da esteja de acordo com o manual
Indicagdo Geografica espumante Goethe; regido, mas também no tipo de uva de boas préticas, a empresa
® Cresceu o rigor sobre as etapas de utilizada; perde a sua indicagdo geogréfica;
produgdo, adequados a indicagdo e Enoturismo na regido dos Vales da | ® Diversas regides no mundo
geogréfica. Uva Goethe. possuem indicagBes geograficas
referentes ao terroir onde sdo
delimitadas.
© Planejamento estratégico ® Necessita-se de baixo | e Paraguai e Colémbia sdo paises | O mercado internacional é

alinhado com uma comprometimento empresarial e visados pelo consumo anual de considerado voraz,
internacionalizagdo a longo prazo; financeiro com os mercados vinho; principalmente  pelos pregos
Percepcio  Quanto  ao e Vinhos e espumantes a base de internacionais. . .nm:Um é no:mam.«maw um mercado | praticados e pela quantidade de
Mercado Externo uva mom%w sdo 0m43m_m4 nOmmnOm interessante devido a natureza leve R.Sno_‘_‘m:ﬁmn
para internacionalizagdo, e refrescante do ho e do | e Dificuldades para se achar um
devido a diferenciacdo espumante Goethe; nicho de mercado especifico para
proporcionada pela indicagdo o A entrada no mercado os produtos a base de uva
geografica. internacional é vista como uma Goethe;
forma de se ganhar Vvisibilidade | e Preconceito com a variedade vitis
nacionalmente. labrusca, o que dificulta a
participagdo no grupo setorial
Wines of Brasil.
e Buscard o auxilio de terceiros, | ® Inexperiéncia com  negdcios | ® Mercados internacionais  mais| e Considera-se a variagdo cambial
A com know-how para as praticas internacionais e com processos proximos; como um risco consideravel;
Experiéncias com o Mercado . = oA PR x 2 . . .
Externo de comércio exterior; envolvendo exportagdo; e A distancia psiquica ndo é o0 calote internacional é
eFara uso de representante |  Recursos financeiros escassos. como um empecilho para a considerado um risco alto para a

comercial para fazer pedidos e
as aos clientes no exterior.

realizagdo das vendas no exterior.

vitivinicola.

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados da pesquisa (2016).




®

CONSIDERAGCOES FINAIS

A internacionaliza¢ao das empresas é vista como uma forma de diver-
sificar os mercados em que estas 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.

Nesse contexto, as empresas que conhecem suas potencialidades e
fraquezas acabam por adquirir vantagem no processo de internacionalizacdo,
visto que buscardo potencializar o que é considerado um fator de forca e visardo
corrigir os pontos considerados deficitarios para assim poderem atacar a con-
corréncia ou se protegerem dela.

Relativo a isso, o presente trabalho objetivou identificar as perspec-
tivas para uma futura internacionalizagdo das vitivinicolas e vinicolas perten-
centes a indicacdo geografica dos Vales da Uva Goethe. Para este estudo, foi
realizado um estudo de caso com uma das vitivinicolas que fazem parte dessa
mesma indicacdo geografica.

Verificou-se que a vitivinicola observa o mercado internacional como
um meio de diversificar as vendas realizadas a fim de fortalecer a marca no mer-
cado interno. Exige-se baixo comprometimento empresarial para a realiza¢ao
das primeiras opera¢des com os mercados externos. Além disso, a vitivinicola
ndo possui know-how na area do comércio exterior, o que a leva a recorrer a
terceiros para se internacionalizar.

Para que a vitivinicola possa potencializar os pontos positivos e mini-
mizar os impactos das fraquezas visualizadas, recomenda-se a formaliza¢do das
atividades administrativas e produtivas e a construcdo de aliancas com trading
companies que possuam know-how nos mercados internacionais.

A partir das oportunidades relativas a internacionalizacdo, recomenda-
-se a participacao da vitivinicola em workshops de comércio exterior para apri-
moramento de seu know-how nos negécios internacionais, bem como a busca
de apoio na ApexBrasil para a promog¢ao de seus produtos no exterior. Com o
aumento do know-how e a formacdo de parcerias para a entrada no mercado
internacional, aumentam-se, consideravelmente, as chances de sucesso na in-
sercao em mercados externos, ainda mais pelo produto diferenciado que ela
possui.
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O estudo possui limitacdes quanto ao seu grau de abrangéncia. Ao uti-
lizar-se o método do estudo de caso para a realizacdo do trabalho, acaba-se ndo
abordando variaveis especificas de toda a populacdo de vitivinicolas presentes
na delimitagao proposta pela IPVUG. Mediante isso, sugerem-se estudos poste-
riores acerca dos demais sujeitos presentes nessa populacdo, a fim de se obter
maiores detalhes acerca das perspectivas de internacionalizagao dos membros
da IPVUG.
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