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RESUMO

Num contexto de globalizacdo, os mercados externos apresentam-se, cada vez
mais, como essenciais a sobrevivéncia das empresas. Desta forma, a internacionalizagdo
assume, uma elevada importancia no que fiz respeito a competitividade e sustentabilidade
dos negocios. O setor dos vinhos tem vindo a demonstrar diversas oportunidades de
negdcios internacionais e por isso, este trabalho analisou essa abertura de mercado, dando
especial importancia ao Brasil. Apesar da conquista do mercado brasileiro prosperar e de
0s vinhos portugueses estarem a ganhar terreno, existem alguns desafios a ter em conta
neste processo. Assim, o0 presente estudo de caso a Adega Cooperativa do Cadaval
permitiu identificar de forma detalhada todo o seu processo de internacionalizagdo para
o Brasil bem como perceber porque optaram pela exportacdo ao invés de outro tipo de

estratégia.

Palavras-chave: Internacionalizacdo, Estratégia, Brasil, Adega Cooperativa do Cadaval
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ABSTRACT

In a context of globalisation, external markets are increasingly becoming essential
for the survival of companies. This way, internationalisation assumes a high importance
in what concerns business competitiveness and sustainability. The wine sector has been
demonstrating several international business opportunities and therefore this work
analysed this market opening, giving special importance to Brazil. Although the conquest
of the Brazilian market is prospering and portuguese wines are gaining ground, there are
some challenges to be taken into account in this process. Thus, the present case study of
Adega Cooperativa do Cadaval allowed for a detailed identification of the entire process
of internationalisation to Brazil as well as to understand why they chose to export rather
than another type of strategy.

Keywords: Internationalization, Strategy, Brazil, Adega Cooperativa do Cadaval
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1 INTRODUCAO

As grandes mudancas tecnologicas e os profundos desafios econémicos, sociais e
ambientais sdo constantes e levam os profissionais de marketing a desenvolverem uma
nova visao sobre a forma como se conectam com o mundo exterior (Armstrong, 2015).
Neste sentido, as instituicdes passaram a dirigir, cada vez mais, 0s seus negocios para o
mercado internacional (Costa, 2020). Trata-se de um processo que deve ser planeado de
forma rigorosa e objetiva, acautelando todos os eventuais obsticulos e as vérias
estratégias inerentes as praticas de comércio internacional (AICEP, 2021). Os processos
de internacionalizacdo sdo cada vez mais importantes nas empresas e devem ser graduais
consoante a estratégia de cada uma. Também varios motivos estdo associados a este
processo como o0 aumento das vantagens competitivas da empresa, o aperfeicoamento da
rede de relacionamentos, a maximizagcdo de lucros, a diminuicdo de custos e a
diversificagdo do capital intelectual através da expansdo em mercados estrangeiros
(Costa, 2020)

A internacionalizacdo é de facto uma realidade ao nivel de todos os setores e
atividades. A abertura do pais, e a evolucdo tecnolégica, fez com que os concorrentes, 0s
riscos a as suas oportunidades tenham de ser avaliados num contexto global, ou seja, num
conjunto cada vez maior de areas de atuacdo. Nos ultimos anos, Portugal registou um
progresso notavel na introdu¢do da sua economia nas cadeias de valor internacional. “O
namero de empresas exportadoras aumentou, multiplicaram-se exemplos de empresas
portuguesas com presenga em mercados externos e o peso das exportagdes no PIB
aumentou de 27% para 44%” (Silva, S., Meneses, R., & Pinho, J., 2018).

O setor vinicola representa grandes potencialidades no mercado externo e como
tal, o presente estudo pretende identificar o processo de internacionalizacdo da Adega
Cooperativa do Cadaval para o Brasil. E a nossa ambico ao longo deste trabalho perceber
como a recolha de informacgéo do mercado se torna crucial para uma tomada de deciséo

estratégica.
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1.1 Enquadramento e Justificacdo da Escolha do Tema

A Adega Cooperativa do Cadaval conta com mais de 50 anos de histéria na
producdo de vinhos. Dedica-se essencialmente a rececdo e transformacao por vinificacdo
de uvas de associados, criadas em vinhedos que escondem as encostas soalheiras da Serra
do Montejunto e se que prolongam pelo vale. Na época de todas as vindimas as uvas sdo

separadas por espécie e por casta (https://loja.adegacadaval.pt/).

Para o processamento das uvas, a Adega utiliza equipamentos e tecnologia que
estejam adequadas aos mais exigentes padroes de vinhos de qualidade. Para tal, conta-se
com a ajuda do corpo técnico que gere, acompanha e controla a producdo em cada etapa
e garante que os vinhos concebidos estejam a altura das expectativas dos consumidores.
Prova disso e da perfeicdo que a Adega tenta alcangar, foi o vinho Confraria Moscatel,
Colheita Selecionada, Vinho Regional de Lisboa, Branco, Leve, 2018, medalhado com a
Tambuladeira de Prata na 62 edi¢do do concurso de Vinhos Crédito Agricola (Agricultura
e Mar Actual, 2019).

De momento, as marcas comercializadas pela Adega Cooperativa do Cadaval, séo
a Confraria para os vinhos, espumantes e aguardente de gama superior, Adega da
Confraria para vinhos regionais, mais tranquilos e leves, mas de gama média, DACEPA
e BELACEPA para vinhos de mesa. Um outro motivo de orgulho para esta Adega € o
lancamento do primeiro espumante com Denominag&o de Origem Obidos. A politica de
qualidade da Adega faz jus a exceléncia presente nos seus vinhos. Os responsaveis
entendem que esta vertente, bem como a da seguranca alimentar sdo importantes para a
orientacdo estratégica que garante o crescimento sustentando e a consolidacdo da sua
posicdo no mercado. Como tal, adotaram uma comunicacéo clara baseada em relacGes de
estabilidade e confianca que permitem a Adega ser reconhecida como fornecedor de
produtos seguros, que responde a exigéncias de qualidade e seguranca alimentar. Para tal,
motivam a equipa de colaboradores para conseguirem um maior proveito das partes
interessadas, respeitando normas e imposi¢des dos mercados nacionais e internacionais

(https://loja.adegacadaval.pt/).

A Adega Cooperativa do Cadaval tem-se afirmado firmemente no mercado
nacional, onde abastece algumas das principais cadeias de hipermercados, mas esta
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igualmente implantada no mercado HORECA — setor de economia formado pelo conjunto
de hotéis, restaurantes e cafés. Contudo, os mercados externos sdo o grande objetivo da
Adega. Numa entrevista dada a “Revista Business Portugal”, Leopoldo Neves, Presidente
da Adega, refere que gostaria de alcancar o nivel nacional nos mercados externos e
salienta “razdo pela qual, tem vindo a reformular a sua gama de produtos, com a

introducdo de novas marcas, imagens de rotulos e caixas” (Neves, 2020).

Devido a abertura dos mercados, algumas adegas sofreram problemas financeiros
0 que levou a uma diminuicdo de cooperativas vitivinicolas. Nos ultimos 20 anos, de
acordo com o Agronegocios, as adegas passaram de 125 para 90, mas as que se mantém
no mercado reestruturam-se e tornaram-se mais competitivas para dar resposta as
exigéncias do mercado. Apostar em pessoal técnico qualificado, na tecnologia, qualidade
e certificacdo de vinhos sdo alguma das estratégias de mercado para se posicionarem e
ganharem relevo (Agrenegocios, 2016).

Excecdo a regra ndo foi a Adega Cooperativa do Cadaval que, segundo Leopoldo
Neves “Hoje temos mais maquinas e outros mercados para conseguirmos sobreviver” e
que apostou também em vinhos regionais de Denominagéo de Origem Controlada (DOC)
e reservas. Contudo a Adega diminui o seu volume de negdcios de 3,5 milhdes para 3
milhGes de euros sendo que a producdo baixou de oito toneladas para cerca de cinco no
mercado nacional, uma quebra que se justifica pela reducéo de area de vinha e vinicultores

do concelho (agrenegocios, 2016).

Este problema de reducdo surge devido a reestruturacdo de vinhas dos socios e
das condicdes climatéricas dificeis (CM Cadaval). Como tal, a necessidade da exportacédo
e de inverter as situacbes de quebras revela-se primordial para a criacdo de novas
oportunidades para a Adega Cooperativa do Cadaval. A internacionalizacdo dos produtos
da Adega é importante para a empresa conseguir obter maior rendimento e crescimento,
além de elevar o seu nome. Por conseguinte, a Adega abriu 0 seu leque para paises como
a Franca, a Holanda, Estados Unidos e Dinamarca ambicionando conquistar mais

mercados para ter um apoio de seguranca (https://loja.adegacadaval.pt/).

A oportunidade de abragar o mercado brasileiro prende-se com fatores como a
diversificacdo do risco da empresa, isto é, ndo se limitar as vendas no mercado nacional,

seguir tendéncias, criar competitividade e realizar economias de escala. Com isto, sera
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possivel diminuir os precos dos produtos e ter mais lucros com a producdo. De acordo
com a Organizacao Internacional da Vinha e do Vinho, o consumo de vinho cresceu
18,4% em 2020, representando a maior percentagem entre os paises que fazem parte da
entidade. Segundo a mesma fonte, em 2020, o consumidor brasileiro bebeu, em média,
2,6 litros de vinho, sendo que em 2019, consumia cerca de 2 litros per capita. Um outro
sinal que demonstra prosperidade das exportacdes de Portugal para o Brasil é em 2016

um valor de 11,7 milhdes de litros e cerca de 28.9 milhdes de euros (Martis, 2021).

Contudo, apesar dos sinais positivos de crescimento de mercado, existem fortes
barreiras a entrada do vinho portugués no mercado do Brasil. O Brasil é conhecido pela
sua instabilidade politica e econdmica, além do protecionismo camuflado. A acrescentar
h& uma alteragdo frequente dos regulamentos e regras de importacdo que acaba por lesar
os exportadores. As formalidades burocraticas consomem tempo e recursos e apresentam
um elevado grau de risco, sendo que no caso do vinho, assim que da entrada no mercado
brasileiro, o preco sobe devido as barreiras tributarias, como a fiscaliza¢do, por ser um

produto produzido fora da regido de abrangéncia da Mercosul.

Apesar disso, e segundo a AICEP, e jaem 2019, os vinhos produzidos em Portugal
irlam “chegar as prateleiras do Brasil a pregos mais convidativos onde concorrem com os
chilenos e os argentinos” pois a CERTIF — associacdo de certificacdo portuguesa,
estabeleceu uma parceria com a IFBQ no Brasil o que veio reduzir custos e facilitar o
contrato nas exportacdes para o Brasil. Estd tambem em fase de reviséo juridica o acordo
entre a Unido Europeia e a Mercosul, cujo acordo comercial foi alcancado em junho de
2019, sendo que ira representar uma mais valia para o setor (AICEP, 2019). Neste sentido,
0 presente projeto pretende compreender a acessibilidade do mercado brasileiro no setor
dos vinhos bem como entender todo o processo de internacionalizacdo da Adega

Cooperativa do Cadaval.
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1.2 Objetivos do Estudo e Questdes da Investigacéo

Os objetivos representam a finalidade de qualquer trabalho de investigacdo. Como tal,
neste topico sdo descritos os objetivos que norteiam a realizagcdo deste estudo,

nomeadamente o objetivo geral e mais concretamente 0s objetivos especificos.

A finalidade principal do presente estudo é o de perceber a tematica e 0s requisitos
necessarios para O sucesso num processo de internacionalizacdo e, numa segunda
vertente, entender o processo internacionalizacdo da Adega Cooperativa Cadaval a nivel
logistico, comercial e marketing, legal, financeiro e estratégico no mercado do Brasil.

Os objetivos passam por desenvolver competéncias ao nivel estratégico e operacional do
processo internacionalizacdo bem como do marketing internacional e planeamento
estratégico, analisando as motivacdes e razdes para a exportacdo do vinho no mercado

brasileiro.

Obijetivos especificos:

1. Perceber como os fatores dindmicos influenciam o comportamento dos mercados
internacionais, nomeadamente o Brasil;

2. Percecionar e interpretar as decisdes estratégicas da Adega Cooperativa do Cadaval
no mercado brasileiro;

3. Percecionar e interpretar as decisdes ao nivel do marketing operacional no mercado
brasileiro (politica produto, politica marca, politica prego, politica distribuicdo e
politica comunicacao);

4. Perceber os ajustes/ modificacdes ao nivel da gestdo de recursos e adaptacdo do

modelo organizacional da empresa no mercado brasileiro.

Esta pesquisa serve de base fundamental para a elaboracéo das respostas as davidas
durante o processo de ampliacdo a mercados externos. Como tal, torna-se fulcral

especificar os objetivos nos seguintes:

1. Recolher informacédo secundéria relevante para a identificacdo do problema;
2. Caracterizar a Adega Cooperativa do Cadaval;
3. Caracterizar o setor do vinho em Portugal e no Brasil;
4. Diagnostico externo do mercado;
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5. Analise das praticas no ambito da internacionalizacao;
6. Entender a internacionalizacdo para o Brasil como uma opc¢do viavel;

7. Revisao critica de Literatura.

1.3 Metodologia

Para a realizacdo deste estudo, foi escolhida uma metodologia tedrica apoiada em
tarefas continuas de forma a evidenciar os fatores importantes e de fundamental execucéao
para 0 sucesso do processo de internacionalizacdo de uma empresa tendo em conta 0s

parametros de controle das atividades.

Trata-se de uma metodologia elencada & recolha de informacéo e sua interpretacéo no
qual consiste, numa primeira fase, numa revisdo da literatura relevante no dominio do
marketing internacional e da estratégia envolvente sobre o0s processos de
internacionalizacdo, modos de entrada e motivagdes. Segue-se depois a recolha de dados
primarios através da ajuda de Goncalo Neves, responsavel pelo departamento de

enologia.

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho estd composto por trés capitulos:

= Capitulo 1: Introducdo;
= Capitulo 2: Internacionalizacdo;
= Capitulo 3: Adega Cooperativa do Cadaval,

= Capitulo 4: Concluséo.
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2 INTERNACIONALIZACAO

Neste ponto abordar-se-a o conceito de internacionalizacdo, a sua evolugcdo numa
empresa, os fatores determinantes de internacionaliza¢do, as motivagdes que levam as
empresas e expandirem para o mercado externo, os fatores condicionantes da

internacionalizacdo e as barreiras a internacionalizacgéo.

2.1 Conceito de Internacionalizacéo

Agarwal et al. (2017) afirmam que o conceito de internacionaliza¢do ainda ndo é
unanimo junto da comunidade cientifica, dado varios autores definirem a
internacionalizacdo de diferentes formas e, por vezes, apenas reescrevendo e
acrescentando detalhes as definigcdes ja elaboradas por precedentes autores (Agarwal,
2017). Isto deve-se ao facto de o mundo estar em constante evolugéo e fatores como a
globalizagdo, a inovagdo e a disponibilidade de informagdo levarem as empresas a

reestruturar-se constantemente e a reagirem aos novos desafios.

Assim, Mendoza et al. (2019) definem o fendmeno da internacionalizacdo como uma das
principais areas de estudo dos negécios internacionais. E um processo complexo,
multidimensional e de decisdo que requer uma analise detalhada de diversos fatores e
indicadores. Inicia-se com a descoberta, publicacédo e avaliacdo das oportunidades além-
fronteiras para criar o futuro dos bens e servi¢os da empresa (Casillas et al, 2020). Por
outras palavras, a internacionalizacdo é caracterizada como um processo pelo qual uma
organizacgao se prepara para participar nas trocas economicas entre paises. Consiste em
analisar e modificar os processos internos para serem capazes de atuar de maneira
competitiva e eficiente nos mercados externos (Alaby, 2021). “E um processo sistematico
(...) que envolve um empenhamento de recursos continuado em operagdes e em redes de

relagdes internacionais” (Simdes et al., 2013).

Também Albaum (2016) define a internacionalizagdo como um processo, ou seja,
um resultado final e/ou uma maneira de pensar. Uma empresa torna-se cada vez mais
internacionalizada & medida que se torna mais envolvida e comprometida em atender

mercados fora do seu pais de origem. A internacionalizacdo é mais eficaz quando
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desenvolvida como um processo cuidadosamente planeado para aumentar a penetragdo

nos mercados internacionais (Albaum et al, 2016).

No mesmo ponto vista, Hollensen refere que a internacionaliza¢do ocorre quando
uma empresa expande a sua pesquisa e desenvolvimento, producdo, vendas e outras
atividades de negocios para mercados internacionais. Para grandes empresas, a
internacionalizacao pode ocorrer de forma continua atraves de varias etapas incrementais
ao longo de um determinado periodo de tempo. Para pequenas e médias empresas, a
internacionalizag&o é muitas vezes um processo discreto, distinto e individual (Hollensen,
2020). A verdade é que em ambas as situacdes, 0s gestores devem utilizar a informacao

para alcancar conhecimento relevante para iniciar a internacionalizacdo (Figura 2.1).

Input Proactive internationalization Reactive internationalization
motives (Section 2.2) motives (Section 2.2)

l !

Barriers hindering internationalization (Section 2.4)

Internal triggers
(Section 2.3)

External triggers
(Section 2.3)

Information
search and
translation

Informed on Internationalization
internationalization ready

Process

(Exit the internationalization process)

{

Output [Action: internationalization trial j

'

Chapter 3: Internationalization theories

Figura 2.1Etapas de um processo de internacionalizacdo (Fonte: Hollensen, 2020, p. 101)

A figura 2.1 ilustra as etapas ao iniciar um processo de internacionalizacdo. Assim, como
input, uma empresa pode querer internacionalizar-se por motivos proativos ou reativos.
Ja na fase do processo, os gatilhos internos e externos & internacionalizacdo devem ser
complementados com a procura e traducdo de informacdo de modo que este processo seja
bem-sucedido. Perceber as barreiras que impedem a internacionalizacdo € também

essencial no comego deste processo.

Viatamanescu et al. (2017) defendem ainda que a inovacdo ¢ despoletada pela

necessidade de obter uma maior eficiéncia economica e financeira. A internacionalizacéo,
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aliada a inovacdo, destaca-se como a maior vantagem competitiva das empresas, sendo a
internacionalizacdo definida como um método de inclusdio no mercado a
internacionalizar. Desta forma, as plataformas de negdcios digitais sdo importantes nestes
processos pois recolhem informagdes sobre os mercados e ajudam na identificacdo de
potenciais mercados estrangeiros que se apresentam como novas oportunidades para a

venda de um produto/servico (Costa et al., 2020).

2.2 Evolucéo da Internacionalizacdo numa Empresa

Recuando no tempo e na historia de Portugal, uma das formas mais antigas de
comeércio organizado com mercados externos foi celebrada no inicio do século XVIII no
tratado de Mathuen. Foi neste tratado que se iniciou o processo de internacionalizacéo
através da exportacdo do vinho do Porto como contraprestacdo da importacéo de téxteis
ingleses (Leite, A., 2011). Nos altimos anos, a necessidade da uma empresa se
internacionalizar € maior e Portugal tem registado uma evolucdo muito positiva neste
sentido, quer a nivel de exportacdo, quer a nivel de novos investimentos internos e
externos (AICEP, 2021).

Conforme citado por Carvalho (2021), a evolugédo conceitual da internacionalizacdo
“consiste no abandono do conceito operacional ¢ na adogdo do conceito estrutural,
baseado no investimento direto estrangeiro (IDE) como parametro de referéncia”
(Boelter, 2020). Contudo, € pela exportagdo que a maioria das empresas comeca a ganhar
presenca nos mercados externos de forma a deter uma estratégia consistente, viavel e com
caracter de permanéncia. Depois de esta estratégia estar consolidada e dos mercados
comecarem a ganhar relevancia, as empresas irdo procurar outras formas de maior

presenca e isso tracard o caminho no processo de internacionalizacéo (Carvalho, 2021).

S6 em 2015, segundo o Jornal de Negdcios, mais de 25% das 1.000 maiores empresas
em Portugal ndo tinham qualquer exposigéo internacional e em cerca de metade das
empresas do PSI-20, a atividade internacional era inferior a 30%. Hoje, as empresas
devem encarar a internacionalizagdo como uma componente estrutural do
desenvolvimento estratégico futuro da empresa e do negécio progredindo naturalmente

no desenvolvimento de uma cultura de inovacéo (Jornal de Negdcios, 2015).
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Também as influéncias subjacentes que regem o comércio entre os paises sdo

complexas e muitas e como tal, vérias teorias foram desenvolvidas para explicar os

padrBes de comércio entre os paises e como os beneficios do comércio sdo distribuidos.

Todas estas teorias fornecem insights aplicaveis ao comércio internacional e dizem

respeito a questdo, “O que determina a natureza e as quantidades de bens que um pais

compra ¢ vende nos mercados internacionais?”’ (Albaum et al, 2016). Incluem:

Teoria Cléssica do Comércio Internacional: E marcada pelo mercantilismo que

consistiu numa colecéo de atitudes similares em relagdo a atividade econdmica,
doméstica e ao pepel do comércio internacional (Anénimo, S.d.). Esta teoria
realca o conceito de vantagem econdémica no qual os paises se tendem a
especializar nos produtos que tém maiores vantagens e menores custos de
producdo (Albaum et al, 2016). Assim, destaca-se a Teoria das vantagens
absolutas de Adam Smith (1776) que demonstra as vantagens da livre troca, ao
observar que a abertura ao exterior conduzia a um ganho importante para ambos
0s parceiros de troca e logo para a economia mundial. Destaca-se ainda a teoria
das vantagens comparativas de David Ricardo (1820). Este tentou mostrar que,
mesmo quando um pais fosse absolutamente menos eficiente a produzir todos os
bens, continuaria a participar no comércio internacional ao produzir e exportar 0s
bens que produzisse de forma relativamente mais eficiente (Anénimo, S.d.).

Teoria da proporcdo do fator: As teorias classicas do comércio referem que a base

para o comércio deriva de diferencas nas condic@es internacionais de producéo e
produtividade dos fatores, mas ndo explicam o que causa as discrepancias dos
custos comparativos. Assim, esta teoria explica as diferencas de custos
comparativos entre os parceiros comercias presumindo-se que a produtividade ou
eficiéncia de uma determinada unidade de recurso é idéntica para ambas as nagdes
comerciais. Contudo, os niveis de precos relativos diferem entre paises devido as
diferengas relativas dos fatores de produgdo como o capital humano e as diferentes
mercadorias que exigem distintas intensidades de producdo. Desta forma, a
principal discrepancia dos custos comparativos reside na distribuigdo desigual dos
recursos mundiais entre nacOes, aliada ao facto de que os produtos requerem

diferentes proporcoes dos fatores de producéo (Albaum et al, 2016).
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Teoria do Ciclo de Vida do Produto do Comércio Internacional: Esta teoria foi

introduzida por Vernon em 1966 no qual uma empresa passa primeiro por uma
fase de exportacdo na procura de mercado, seguido de IDE orientado para o custo.
Também & medida que a procura aumenta, o grau de padronizagdo é maior e
consequentemente as economias de escala, através da producdo em massa, Sao
mais importantes (Hollensen, 2020). Assim, o ciclo de vida do produto é
composto por diversas fases: A fase da introducdo € caracterizada pela inovacgéo.
No inicio, 0o mercado local é relativamente pequeno para o produto e as incertezas
tecnoldgicas implicam que a producdo em massa ndo seja viavel. A fase de
crescimento é marcada pelo desenvolvimento tecnoldgico, o conhecimento do
mercado, aumento da producéo e exportacdo. Surge depois a fase de maturidade
com a continua expansdo do mercado e a fase de estagnagdo com a transferéncia
da producéo (Albaum et al, 2016).

Teoria das Redes: Teoria desenvolvida por varios autores como Johanson e
Mattsson em 1988 e descreve o papel que as redes tém em fornecer as empresas
uma variedade de recursos e informacdes relacionadas com o mercado e o cliente.
Esta teoria supde que uma empresa internacional ndo pode ser analisada como um
ato isolado, mas sim em relacdo a outros atores no ambiente internacional. Ou
seja, 0s relacionamentos de uma empresa dentro de uma rede doméstica podem

ser usados como conexdes com outras redes noutros paises (Hollensen, 2020).

2.3 Fatores Determinantes de Internacionalizacéao

Na internacionalizacdo, existem dois tipos de fatores que influenciam a deciséo

da empresa na procura de mercados externos: Fatores internos e Fatores externos. Ambos
podem atuar de maneira motivadora ou inibidora no processo de internacionalizac¢ao das

organizagOes dependendo do contexto em que estdo inseridos (Madeira et al., 2015).

Assim, os Fatores internos determinantes da internacionalizagéo séo (Duarte, 2019):

Caracteristicas da empresa: tamanho da empresa, compromisso dos gestores e a

percecdo dos gestores referente aos incentivos financeiros e do governo,

competicdo, potencial de mercado, distribuicao, risco e lucros;
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Competéncias: Este ponto refere-se & tecnologia, conhecimento sobre o mercado,
planeamento, politica de exportacao, controlo, qualidade e comunicacéo;
Estratégia: Estratégia na selecdo de mercado, no uso de intermediérios, produto,

promogao, prego e recursos humanos.

Ja os Fatores externos, estdo relacionados com o ambiente.

Desta forma, segue-se a analise mais detalhada de alguns dos determinantes.

Destacam-se (Madeira, et al., 2015):

Distancia Cultural e Psiquica: A distancia cultural permite medir até que ponto as

diferentes culturas sdo semelhantes ou diferentes (Shenkar, 2001). Para Hofstede
(2010) a cultura deriva do ambiente social de uma pessoa e define-se como a
“programagao coletiva da mente que distingue membros de um grupo ou categoria
de pessoas de outros”. E também composta por quatro dimensoes,
designadamente a  distancia ao  poder, aversdo a incerteza,
individualismo/coletivismo e masculinidade/feminidade (Hofstede, Hofstede &
Minkov,2010). Logo, quando uma empresa se vai internacionalizar deve ter em
conta a cultura do novo pais, pois se as diferencas culturais forem mal geridas,
Isso pode levar a resultados insuficientes de transferéncia. Por outro lado, se forem
geridas eficazmente, as diferencas culturais podem ser uma fonte de sinergia e um
estimulo para a aprendizagem. Para isso, 0s executivos devem adotar uma
abordagem proativa e sistematica para lidar com as diferencas culturais (Javidan,
Stahl, Brodbeck, & Wilderim, 2005). J& a distancia Psiquica inclui outros aspetos
para além da cultura e baseia-se em perce¢bes que sdo influenciadas, se nédo
determinadas, pela mesma. E um termo semelhante a familiaridade e depende das
diferentes percecbes entre o ambiente doméstico da empresa e o do pais
estrangeiro, ou seja, as empresas inicialmente selecionam mercados que sao
semelhantes e, mais tarde, passarao para paises que sdo percebidos como distintos.
As diferengas de idioma, a educacdo, as praticas de negocios, a cultura e a
industria de desenvolvimento sdo também alguns dos fatores de distancia psiquica
que influenciam a tomada de decisao e, quanto menor esta distancia for, menor a

influencia destes fatores sobre a escolha do modo de entrada (Brewer, 2007).
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= Tolerancia Organizacional ao risco: De acordo com a literatura, 0 comportamento

do gestor tem vindo a ser estudado por investigadores, nomeadamente no que diz
respeito as percec¢des de comportamento face ao risco. De facto, a tolerancia ao
risco pressupde um conjunto de valores de forma a delimitar determinado objeto
ou questdo. Implica limites para a organizacdo e, de acordo com a Teoria da
Utilidade Esperada, uma pessoa pode ser inversa, neutra ou propensa ao risco
(Dacorso, 2000). Nao é claro o impacto que o risco vai ter no processo de
internacionalizagéo pois podem surgir em diversas situagdes, mas o conhecimento
prévio, as novas tecnologias, a utilizacdo de uma rede, entre outros, sao fatores
criticos que facilitam o inicio do sucesso do processo de internacionalizacdo que,
cada vez mais, esta a ser substituido pelo modelo do processo de globalizacdo
(Knight & Liesch, 2015).

= Orientacdo da empresa para a inovagdo: A inovagdo consiste na introducdo de

técnicas que possibilitem produzir um determinado produto com novos fatores de
producdo. Uma empresa € inovadora e bem-sucedida quando é capaz de dominar
a coevolucéo dos precos, ou seja, as restricdes impostas pelos sistemas locais em
relacdo as tecnologias. De facto, as empresas multinacionais fornecem um melhor
exemplo da gestdo das caracteristicas estruturais de cada sistema econdémico e da
direcdo da mudanca tecnoldgica (Antonelli, 2004). A inovacdo € orientada pelo
mercado, pela regulamentacdo e pelo modelo dos produtos e processos
tecnoldgicos de um determinado setor e, como tal é importante na intensificacdo
da aprendizagem e na absorcdo do conhecimento (Pinto & Silva, 2022).

= Aprendizagem Organizacional: A aprendizagem organizacional refere-se aos

processos de construcdo e utilizacio do conhecimento. E importante partilhar
insights, conhecimentos, crencas e metas para que a empresa construa a sua
prépria realidade e a sua memoria de forma a servir de base para aprendizagens
futuras. Esta aprendizagem tem como pressuposto o desenvolvimento de
estratégias e procedimentos a serem continuamente construidos para se atingirem
melhores resultados, contando com a participacao efetiva das pessoas no processo
de aquisicdo e disseminacdo de conhecimento. Apresenta ainda trés perspetivas
que tém potencial de contribuicdo para a gestdo de competéncias: (1) perspetiva

social, (2) perspetiva dindmica e (3) perspetiva estratégica (Bitencourt, 2001).

13 de 110 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

BUSINESS SCHOOL e .
Processo de Internacionalizacdo para o Brasil

= Experiéncia internacional: A experiéncia internacional fornece aos gestores uma

variedade de percecdes e conhecimentos mais amplos. Esta associada ao grau de
internacionalizagdo de novos empreendimentos e é definida como investimentos
estrangeiros que envolvem niveis mais elevados de controlo e desempenho
financeiro corporativo superior (Herrmann & Datta, 2006). Desde logo, o gestor
deve desempenhar um papel crucial na evolugdo da empresa pois, conforme vai
ganhando experiéncia, as suas estratégias e estruturas serdo cada vez mais
influenciadas pelas caracteristicas de outros paises em que opera, além do pais de
origem. Ou seja, a contribuicdo da aprendizagem experiencial de um pais
depende, proporcionalmente, do conhecimento e do tempo em que opera nesse
mesmo pais. Um gestor com experiéncia internacional deve saber lidar com os
desafios das operacOes externas e controlar de forma eficaz a entrada em paises
com maior distancia cultural (Zhou & Guillén, 2015).

= Dimensao Organizacional: As micro, pequenas e médias empresas (MPMES) tém
vindo a ser estudadas por analistas econdmicos devido ao seu potencial de geracao
de rendimento, de emprego, de crescimento e de competitividade (Rovere, 2001).
Estes estudos comprovam que, & medida que as PMEs desenvolvem competéncias
internacionais, o grau de internacionalizacdo aumenta, a eficiéncia aumenta e o
seu desempenho é maior. E também neste caso que os recursos financeiros e
humanos sdo deslocados para atividades internacionais, a vantagem competitiva
é renovada e o processo de internacionalizacdo € sustentado. Os mesmos autores
mencionaram ainda que a internacionalizacdo proporciona muitas oportunidades
de aprendizagem e significativas mudancas organizacionais e que as PMEs,
devem depender da aprendizagem de competéncias adquiridas no exterior
(Floriani & Fleury, 2012).

= Preco: A politica de precos € uma importante arma competitiva estratégica e tatica.
Os precos internacionais sao influenciados pela filosofia corporativa passada e
atual. O uso tatico de precos no curto prazo como descontos e ofertas é
frequentemente utilizado pelos gerentes em detrimento da sua estratégia. Os
fatores que influenciam o prego nas decisfes internacionais séo o fator produto,

fator ambiental e fator de mercado (Albaum et al., 2016);
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= Qualidade: Para ter sucesso no mercado internacional, as empresas devem adotar
padroes de qualidade nos seus produtos e servicos. Através da
internacionalizagdo, uma empresa consegue melhorar o nivel de qualidade e valor

agregado aos seus clientes (Albaum et al., 2016).

Também os principais impulsionadores para a internacionalizacdo e de acordo com
Hollensen (2020) séo:

= Desregulamentacdo: A remogdao das barreiras comerciais e das barreiras tarifarias

e ndo tarifarias aumentou a globalizacdo. A reducdo do tempo, a reducdo da
complexidade envolvida na negociacdo das fronteiras e o aumento do mercado

leva a que mais empresas se queiram posicionar noutros paises;

= Clientes globais: A medida que os clientes se tornam globais e racionalizam as
suas atividades de compra, exigem que os fornecedores oferecam servicos globais
para ir ao encontro das suas necessidades Unicas globais;

= Gestdo de relacionamentos e organizacdo em rede: Quanto mais uma empresa se

direciona para os mercados globais, mais se torna necessario contar com uma rede
de relacionamentos e aliancas de forma a reduzir as incertezas;

= Tecnologia padronizada: A tecnologia permite cada vez mais homogeneizar a

procura em todos os paises. O desejo de ganhar escala na producdo é tdo grande
que a disponibilidade de produtos e servicos também aumenta;

= Mercados mundiais: Estdo associados ao conceito de inovacao do pais de origem

para o resto do mundo. Muitas empresas ja apostam numa estratégia mundial para
um segmento de mercado. Isso facilita a entrada do mesmo produto em diferentes
paises;

= Aldeia global: A homogeneizagdo cultural implica o potencial para a

convergéncia dos mercados. Uma empresa com um simbolo culturalmente
reconhecido consegue entrar nos mercados distintos mais facilmente;

= Comunicacgdo global: Existem hoje varios métodos de comunicagéo a baixo custo

como a internet que facilitam a comunicacdo e o comércio em diferentes partes

do mundo. A internet é de facto um grande impulsionador da internacionalizacéo;
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Custos: Uma vez que o mercado doméstico pode ser limitado, as empresas

procuram outros mercados para reduzir custos através de economias de escala.

2.4 Motivacdes da Internacionalizacéo

A internacionalizacéo é a principal porta de comércio internacional que garante o

acesso aos mercados externos, aumenta a competitividade e cria condi¢fes sustentaveis a

longo prazo (AICEP, 2021). E fulcral abordar a tematica das motivaces neste processo

pois relacionam-se com 0 que a gestdo da empresa pretende, na medida em que, 0s

gestores tém de possuir uma mentalidade universal e global (Medeiros, 2019). Neste

sentido, a maior motivacao para as empresas é vender mais. Vender mais ¢ um desafio

para qualquer empresa e a motivagdo mais usada em busca de novos mercados. (Leal &
Welgacz, 2017).

Desde 1993 que John H. Dunning distinguiu quatro motivos principais de

internacionalizacdo que ainda hoje se consideram bastante atuais:

Procura de mercado: Refere-se a empresas que investem num determinado pais

ou regido para fornecer bens ou servicos nesses mesmos mercados ou paises
adjacentes. A procura de mercado pode ser realizada para sustentar ou proteger 0s
mercados existentes ou para explorar ou promover novos mercados. Se 0s
principais fornecedores ou clientes estabelecerem instalacbes de producdo no
exterior, uma empresa deve segui-los de forma a reter os seus negocios (Bartlett
& Beamish, 2010 citado por Mendes, 2015);

Procura de eficiéncia: As empresas vao para o exterior para reduzir 0s custos

associados ao desempenho das atividades econdmicas e/ou com o objetivo de
racionalizar as suas operacdes ja existentes em diversos locais. A principal
motivagdo na procura de eficiéncia é tirar proveito de diferentes dotagcOes de
fatores, culturas, padrdes, politicas econdmicas e estruturas de mercado
(Hollensen, 2020);

Procura de recursos: As empresas sdo incentivadas a investir no exterior para

adquirir recursos particulares e especificos de qualidade superior a um custo

inferior dagueles obtidos no pais de origem. De forma a serem mais lucrativas e
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competitivas no mercado, as empresas procuram diversos recursos como mao-
obra ndo qualificada, recursos fisicos como produtores primarios, capacidade
tecnoldgica e habilidades organizacionais (Bartlett & Beamish, 2010 citado por
Mendes, 2015);

= Procura de ativos estratégicos: Envolve adquirir os ativos de empresas

estrangeiras para promover 0s seus objetivos estratégicos de longo prazo como
aumentar ou sustentar a sua competitividade global. O principal motivo na procura
de ativos estratégicos é alocar custos especializados e vantagens de marketing em

relacdo aos concorrentes num menor custo de investimento (AICEP, 2021).

De uma maneira geral, as motivacGes para a internacionalizacdo estdo reunidas em

dois grupos (Figura 2.2): MotivacGes proativas e motivagdes reativas:

Motivacbes Proativas: Motivagdes Reativas:

Vantagens Tecnologicas Pressdes da Concorréncia
Beneficios Fiscais Mercado Domeéstico
Saturado

Economias Escala

Proximidade a Clientes e

Informagdo Exclusiva
Portos

Produtos Unicos .
Excesso de Produgdo

Declinio das Vendas
Domésticas

Figura 2.2 Elaboracgéo propria adaptada de Motivacdes Proativas e Reativas (Fonte: Jacquinet, 2019)

As motivacdes proativas representam os interesses da empresa em explorar competéncias

Unicas ou oportunidades de mercado: Destacam-se:

= Competéncia Unica de produto/ tecnologia: Uma competéncia unica num produto

ou uma vantagem tecnologica pode fornecer a motivacdo e 0 compromisso

necessario para dirigir as suas atividades para o mercado externo. A possibilidade
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de expandir ativos exclusivos para mercados externos pode ser muito alta devido
aos custos de oportunidade baixos noutros mercados (Hollensen, 2020);

= Beneficios Fiscais: Os beneficios fiscais, em geral, permitem & empresa oferecer

0s seus produtos a um custo menor nos mercados externos ou aumentar o lucro
(Hollensen, 2020). Hoje, “as empresas que pretendem exportar os seus produtos
e servicos ou internacionalizar o seu negocio podem beneficiar de incentivos
fiscais Portugal 2020 especificos para a internacionalizacdo para apoiar a sua
expansao internacional” (Aicep, 2020);

= Economias de Escala: O aumento da producdo para o mercado internacional pode

ajudar a reduzir o custo de producdo e aumentar as vendas e a competitividade.
Para alguns autores as economias de escala estdo relacionadas com os produtos
padronizados;

= Informacdo exclusiva e oportunidades de mercado: Certos mercados no exterior

crescem favoravelmente oferecendo grandes oportunidades a empresas com
mentalidade de expensdo. O conhecimento especializado de marketing ou acesso
a informacdo pode distinguir uma empresa exportadora dos seus concorrentes
(Hollensen, 2020);

= Competéncia Unica de produto/ tecnologia: Uma competéncia Unica num produto

ou uma vantagem tecnoldgica pode fornecedor a motivacdo e 0 compromisso
necessario para dirigir as suas atividades para o mercado externo (Hollensen,
2020).

As motivacdes reativas representam as alteracdes as atividades da empresa em
resposta as pressdes ou ameacas do mercado. Estdo associadas a fatores externos como
pressdes da concorréncia, saturacdo do mercado doméstico, proximidade a clientes,
excesso de producdo e declinio das vendas domésticas (Jacquinet, 2019). Através de um
estudo realizado por Pinho (2016), a maior parte das motivacdes associadas ao processo
de internacionaliza¢do s&o, principalmente, motivagdes reativas decorrentes de fatores

externos a empresa (Pinho, 2016).

E notorio, e de acordo com as perspetivas de varios autores, que todas estas
motivagdes tém em vista a possibilidade de crescimento da empresa, a maximizagdo do

lucro e a minimizacdo do custo de aquisi¢do de recursos bem como aproveitamento de
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vantagens competitivas. A influéncia destes fatores, em conjunto com o perfil dos
gestores, a dimensdo da empresa, bem como as networks que a empresa podera estar
inserida, podem ser os principais impulsionadores da decisdo e do refor¢o do processo de
internacionalizacdo (Pereira & Pinto, S.d).

2.5 Fatores condicionantes da internacionalizacéo

O ambiente para se pesquisarem os fatores condicionantes da internacionalizacao
tem nos clusters campo propicio para a difusdo de novos conhecimentos e consequente
geracdo de vantagem competitiva. Tanto os fatores facilitadores como dificultadores,
enguanto condicionantes, levam as empresas a cooperarem ainda mais na busca do
conhecimento. Neste sentido, os condicionantes existentes para a internacionalizacgao de
pequenas e médias empresas estdo divididos em: (1) Préticas relacionais consideradas
como fonte privilegiada de aquisicdo de conhecimento, de aprendizagem e de inovagéo
estimuladas pela proximidade geografica e tecnoldgica; (2) Fatores endégenos como a
influéncia da inovacgéo na internacionalizacdo; e (3) Fatores exdgenos como o0 ambiente,

a estratégia, os avangos tecnoldgicos e a cultura (Bulgacov et al, 2012).

Durante o processo de internacionalizacdo, existem alguns riscos que se devem
ponderar aquando da descoberta de um novo mercado, pois podem prejudicar o negocio
da empresa. Os fatores condicionantes que estdo diretamente ligados ao processo de
internacionalizacéo sao fatores politico-legais, fatores econémicos, fatores socioculturais,
fatores tecnoldgicos e fatores ambientais. Todos estes fatores sao analisados num modelo
de andlise da envolvente externa denominado de PEST (Political and Legal Aspects,

Economic, Social and Technological Aspects) (Medeiros, 2019).

A estabilidade politica do pais desempenha um papel crucial na escolha do
mercado onde atuar. Paises politicamente estaveis, com acordos nas transacoes
comerciais, com politicas de regulamentacdo bem definidas e com regulamentacdo
comercial e técnica bem definida, sdo paises tendencialmente mais propicios para as
empresas localizarem as suas instalagdes (Madeiros, 2019). Ja o contrario, as empresas

enfrentariam enormes riscos associados a instabilidade do pais.
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Alguns dos fatores econdmicos que podem influenciar a atividade da empresa séo,
taxas de juro, disponibilidade de fontes de financiamento, politica cambial, inflacdo,
incentivos a atividade empresarial, ambiente econdmico e politica de emprego e formagéo
profissional. Por exemplo, em Portugal, os baixos niveis de escolaridade afetam
negativamente a capacidade de as empresas dotarem recursos humanos qualificados e isso

influencia a competitividade de uma empresa (Serra, et al., 2012).

A dimensdo dos recursos mobilizaveis condiciona também a oportunidade de
expansdo da empresa pois limita 0 nimero de mercados-alvo, demarca as possibilidades
de gestdo comercial relativamente a recursos para agdes de promocao e publicitacdo de
marcas e dificulta os modos de entrada e formas de operacgdes realizaveis para a empresa.
De facto, a localizagdo dos concorrentes e as oportunidades de evolucdo nos mercados
podem ser consideradas como barreiras a internacionalizago (Ayala, 2021).

Os fatores sociais e culturais, tal como os outros fatores, influenciam os nego6cios
e variam de pais para pais. Nestes, predominam diversas caracteristicas como pib per
capita, poder de compra dos clientes, estilos de vida, preferéncias dos consumidores,
nivel de educagdo, idioma e valores culturais como crencas, atitudes e tradi¢des
(Hollensen, 2020). O risco cultural tem elevado peso numa decisdo de
internacionalizacdo. Se uma empresa ndo conhecer bem nem respeitar o ambiente cultural
dos paises de acolhimento, ira ter enormes riscos em se posicionar no mercado (Ayala,
2021).

J& os avancos tecnoldgicos tém vindo a influenciar as empresas e o marketing
internacional. O comércio de produtos e servicos relacionados a tecnologia cresceu e as
melhorias na tecnologia da comunicacao e organizacao levaram ao desenvolvimento de
novos canais de comunicagdo a menores custos. Se uma empresa ndo acompanhar as
mudancas tecnoldgicas, ndo conseguira internacionalizar-se para outros paises.
(Hollensen, 2020).

Também com a pandemia COVID-19, a capacidade de gestdo das empresas ficou
condicionada. As condicionantes mais sentidas por parte das empresas neste tempo de
pandemia foram o grau de exposicdo a fluxos da procura e oferta nas cadeias de
abastecimento internacionais e a sua “capacidade de reconversdo produtiva para a

extingdo da procura alternativa no mercado interno” (Caldas, Silva & Cantante, 2020).

20de 110 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

BUSINESS SCHOOL e .
Processo de Internacionalizacdo para o Brasil

De salientar ainda que, para uma melhor analise dos fatores condicionantes de
internacionalizacdo, é necessario que a analise PEST seja complementada com a anélise
das 5 Forcas de Porter com a ameaca de produtos substitutos, ameaca de entrada de novos
concorrentes, poder negocial dos clientes, poder negocial dos fornecedores e rivalidade
entre concorrentes e complementada ainda com analise SWOT: Strenghts (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Sao
andlises simples e objetivas que permitem identificar os fatores em causa e tirar melhor

partido das reservas expostas (Serra, et al., 2012).

2.6 Barreiras a internacionalizacao

De acordo com um estudo realizado pelo OECD em 2018, as principais barreiras
a internacionalizagdo de natureza interna e externa sdo (OECD, 2018):

As de natureza interna, estdo associadas a recursos e capacidades organizacionais
e sdo compostas pelas (1) Barreiras informacionais com a limitagdo de informacéo para
analisar mercados, dados pouco confiaveis sobre o mercado internacional e dificuldade
em identificar oportunidades; (2) Barreiras aos Recursos humanos como a ineficiéncia da
gestdo de recursos humanos, falta de gestéo de tempo para lidar com a internacionalizagédo
e pessoal pouco treinado para lidar com as operacbes internacionais; (3) Barreiras
Financeiras com a falta ou insuficiéncia de financiamento no que diz respeito a
internacionalizacdo e escassez de recursos para financiar o0s investimentos a
internacionalizacdo; (4) Barreiras aos produtos e precos impostos por forgas externas na
adaptacdo dos elementos do produto da empresa e estratégia de precos como dificuldade
em desenvolver novos produtos, dificuldade de adaptar o design as especificacGes do
mercado e dificuldade em oferecer precos satisfatorios aos clientes; e (5) Barreiras de
distribuicéo, logistica e promog¢do como dificuldade em usar os canais de distribuicdo do

mercado externo, dificuldade em obter representacdo estrangeira confidvel, entre outros.

As de natureza externa, referem-se a barreiras decorrentes do ambiente doméstico
em que a empresa opera e, estdo subdividas em: (1) Barreiras procedimentais associadas
a aspetos operacionais das transacdes com clientes estrangeiros como procedimentos e

documentacdo alfandegéria dificil de gerir, dificuldade em comunicar com clientes
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estrangeiros e cobranca lenta de pagamentos do exterior; (2) Barreiras governamentais
associadas as acdes do governo local ou estrangeiro em relacdo as suas empresas como a
falta de assisténcia do governo local e regras e regulamentos internos desfavoraveis
através do controlo de impostos pelo governo; (3) Barreiras aos clientes e concorrentes
da empresa em mercados estrangeiros como dificuldade em ajustar a estratégia da
empresa aos novos habitos; (4) Barreiras ao ambiente tanto economico, politico como
sociocultural através das méas condi¢Bes econémicas como taxas de inflagdo altas, risco
recorrente das taxas de c@mbio instaveis e praticas de negocios estrangeiros
desconhecidas; e (5) Barreiras tarifarias e ndo tarifarias associadas as restricbes de
exportacdo e internacionalizacdo impostas por politicas e regulamentos governamentais
em mercados estrangeiros como barreiras tarifarias elevadas, protecdo inadequada de
direito de propriedade e dificuldade em aceder & saude e seguranga.

Também Hollensen (2020) identifica a falta de informagdo de mercado como uma
barreira de caracter internacional. A falta de informacao influencia fortemente a distancia
psiquica e como tal, aumentar o conhecimento do mercado externo diminuira esta
distancia e aumentara a confianca na construcdo de relacionamentos internacionais bem-
sucedidos com os parceiros estrangeiros. O mesmo autor identifica diversos tipos de

barreiras (Hollensen, 2020).

= Barreiras que impedem o inicio da internacionalizacdo: Trata-se de barreiras

principalmente internas como o conhecimento insuficiente do mercado, a falta de
compromisso de exportacao, a falta de capacidade produtiva para se dedicar ao
mercado externo, a falta de canais de distribuicdo externos, entre outros;

= Barreiras gue impedem o processo de internacionalizacdo: Refere-se a barreiras

criticas no processo de internacionalizacdo resultando, muitas vezes, em mais
custos e menos beneficios. Podem advir dos riscos gerais de mercado, riscos

comerciais e riscos politicos;

De modo idéntico, Lifian, Paul e Fayolle (2020) identificam as barreiras mais sentidas
pelas pequenas e medias empresas na era da globalizacdo, como restri¢bes financeiras,
informacdo insuficiente, dificuldade na selecdo de parceiros e distribuidores fiaveis,

enviesamento cognitivo, falta de poder negocial por parte dos gestores, recursos
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insuficientes, pouca experiéncia internacional, falta de protecdo do governo e pouca

procura dos produtos das pequenas empresas (Lifian, Paul, & Fayolle, 2020).

Bem recente na memoria de todos nds, a pandemia COVID-19 foi também uma das
principais barreiras sentidas no ano 2019/2020. De facto, a pandemia contraiu a economia
global e varios desafios foram impostos a internacionalizacdo. A principal barreira sentida
diz respeito ao setor da distribuicdo. O isolamento social prejudicou o fornecimento
global de algumas mercadorias e varias empresas tiveram grandes dificuldades em
manter-se abertas e em conquistar novos clientes. O comeércio e 0s servigos foram
duramente afetados devido & falta do fluxo constante de pessoas. As regulamentacdes dos
outros paises foram também desafios enfrentados pelas empresas (Fonseca & Rocha,
2020).

2.7 Estudo e Pesquisa de Mercado

Constantemente sdo criadas, enviadas, analisadas e utilizadas informacgfes para a
gestdo dos negdcios. Atualmente, ja se afirma que um bom negocio é o uso e troca
eficientes de informagdes, transformadas em conhecimento, produtos e servicos de forma
a alcancar os objetivos de uma empresa. No contexto internacional, o dominio da
informacdo é ainda mais importante e, como tal, varias variaveis e varios fatores devem

ser analisados.

Desta forma, 0 ambiente de marketing de uma empresa “é constituido pelos atores e
pelas forgas externas que afetam a capacidade da administracdo de marketing de construir

e manter bons relacionamentos com clientes-alvo” (Kotler, 2003, p.73).

O ambiente de marketing esta dividido em macroambiente e microambiente. O
macroambiente representa ameagcas e oportunidades para o negécio. Diz respeito a tudo
0 que € externo a empresa e afeta o microambiente como as for¢as demograficas,
econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas, culturais e pablicas. O microambiente é
formado pelos agentes proximos & organizacao, ou seja, todos os stakeholders que afetam
a sua capacidade competitiva como a propria empresa, fornecedores, intermediarios,
clientes e concorrentes (Hollensen, 2020).
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2.7.1

Microambiente

A Figura 2.3 representa 0s principais agentes no microambiente da empresa

(Kotler, 2003):
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Figura 2.3Elaboracdo prépria adaptado de Agentes no microambiente (Fonte: Marketing Management, 2003)

A empresa: E o fator central. Os profissionais de marketing devem trabalhar em
harmonia com os diversos departamentos da empresa pois s6 assim conseguirdo
criar valor aos clientes e construir um bom relacionamento entre eles. Esta
harmonia permite também aos gestores tomar decisfes de acordo com a visdo e
os planos de estratégia desenvolvidos pela administracdo e permite a empresa
atingir todos os seus objetivos nos diversos setores como o setor de finangas, setor
de compras, o setor de producéo, setor de marketing, entre outros. Estes grupos
formam o ambiente interno de uma empresa e cada um tem uma estratégia
presente no desenvolvimento do trabalho. Para Kotler, a administracdo da
empresa é responsavel por planear, organizar e gerir todos 0s recursos, aprovar 0s
processos de marketing e permanecer perto dos clientes de forma a conhecé-los
melhor. De facto, a ambiente interno é o Unico que pode ser controlado e, como
tal, se os trabalhadores estiverem motivados e comprometidos a atingir o melhor
resultado possivel, a empresa conseguird obter uma boa salde econdmica,
oferecer valor acrescentado e logo obter bons resultados (Kotler, 2003);

Fornecedores: “Os Fornecedores constituem um importante elo na cadeia de valor
para os clientes da empresa” (Kotler, 2003, p.23). De facto, a escolha dos

fornecedores tem uma grande importancia no planeamento da empresa e como tal,
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é preciso descobrir quem s&o, onde se localizam e quais sdo 0s mais adequados ao
negocio da empresa (Scherer et al., 2016). Também as boas condi¢Ges de compra
dependem das negociagbes permanentes com os fornecedores. O custo de
matérias-primas e dos componentes podem ter uma grande influéncia na
lucratividade de uma empresa. Quanto maior o poder de negociacdo dos
fornecedores, maior os custos (Hollensen, 2020). Segundo Baily et al (2000), um
bom fornecedor deve ter diversos atributos como a entrega pontual, o
fornecimento de qualidade consistente, a oferta de um bom preco, entre outros. E
importante analisar corretamente um fornecedor pois, a falha de um atributo
mencionado acima pode afetar seriamente o marketing, prejudicar as vendas no
curto prazo e a satisfacao do cliente no longo prazo originando graves prejuizos &
empresa (Baily, 2000);

» Intermedidrios de Marketing: Os intermediarios de marketing ajudam a empresa

“a promover, vender e distribuir seus produtos aos compradores finais” (Kotler,
2003, p. 47). Cada vez mais tém um papel importante dentro das organizacgdes e
dentro das estratégias de marketing pois o consumidor tornou-se bastante exigente
em termos de produtos, preco e qualidade nos pontos de venda (Kotler, 2003).
Estes agentes sdo revendedores, operadores logisticos, agéncias de servigos de
marketing e intermediarios financeiros e as suas funcdes passam pela realizacédo
do inventéario, gestdo da venda e da procura, distribuicdo fisica e concessdo de
crédito a clientes. Na maioria das situacfes de marketing, ha um trade-off entre a
capacidade do produtor de controlar as funcdes de canal e os recursos financeiros
necessarios para exercer esse controlo. Por outras palavras, existe um elevado
controlo pelo uso da prépria forca de vendas da empresa nos mercados
internacionais, contudo ao wusar intermediarios, esse controlo sobre a
comercializacdo dos produtos da empresa € um pouco perdido. Assim, quanto
maior 0 numero de intermediarios envolvidos em levar o produto de um
fornecedor ao cliente, menos controlo o fornecedor pode exercer sobre o fluxo de
seu produto pelo canal e pela forma como € apresentado aos clientes (Hollensen,
2020). Os intermediérios tém hoje bastante poder para impor condi¢des no
mercado, estabelecer parcerias ndo é facil e a confianca que transmitem é a chave

para 0 SUCesso,
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= Concorrentes: “Uma empresa que almeja o sucesso tendo seu lugar no mercado,
precisa satisfazer as necessidades dos clientes melhor que a sua concorréncia”.
Para ser bem-sucedida, “a empresa deve oferecer mais valor e satisfagdo para os
clientes do que os seus concorrentes” (Kotler, 2003, p. 474 ). De facto, a
concorréncia afeta a dindmica do ambiente. Por um lado, através dos objetivos de
mercado, dos intermediarios e dos fornecedores, por outro, através da disputa de
clientes, de consumidores e de recursos como é o caso das matérias-primas,
tecnologia, recursos humanos e servi¢cos (Scherer et al., 2016). Como tal, os
profissionais de marketing devem obter vantagens estratégicas e posicionar as
suas ofertas agressivamente no mercado de forma a conseguir um melhor
posicionamento do que 0s seus concorrentes;

= Publicos: Os publicos sdo grupos que tém interesse real ou potencial e que vém
causar algum impacto na organizacdo impedindo-a de alcancar os seus objetivos.
Para adquirir um melhor desempenho, cada empresa deve definir os seus publicos
e necessidades. Segundo o autor existem seis tipos de publico: (1) Publicos
financeiros como os bancos que influenciam a capacidade da empresa em obter
fundos; (2) Publicos ligados aos media como jornais, revistas e redes sociais; (3)
Publicos governamentais como as medidas governamentais e normas relativas a
seguranca do produto; (4) Publicos voltados para a agdo cidada como associagdes
de consumidores, grupos ambientalistas que questionam a empresa € as suas
decisbes; (5) Publicos locais como moradores da regido e associagdes
comunitarias através de programas de envolvimento; (5) Publico geral, pois, a
imagem publica pode afetar as vendas dos seus produtos e/ou servicos; e (6)
Publicos internos de forma a motivar os trabalhadores internos da empresa
passando a sua imagem positiva para o exterior (Kotler, 2003);

= Clientes: Os clientes sdo 0s principais agentes no microambiente. Toda a cadeia
de valor é focada no cliente e no relacionamento com eles. Cobra (2003) defende
que a analise dos clientes deve ser continua e sistematica pois € através desta que
se verifica os clientes potenciais, como eles vém a qualidade dos produtos e o que
pensam sobre o0s pregos e o atendimento praticado. De facto, € através dos clientes

gue uma empresa consegue economizar tempo bem como obter informac6es sobre
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determinado produto (Hollensen, 2020). Um cliente pode ser direto se comprar
diretamente a entidade como os intermediarios, ou, um cliente final no caso em
que ele compra para sua propria satisfacdo de uma necessidade (Scherer et al.,
2016). Também a internacionalizacdo pode ser resultado de eventos criticos como
0 seguimento de um cliente para o mercado externo. De facto, um cliente pode
representar para uma empresa um motivo de internacionalizacdo e de novas
oportunidades internacionais (Hollensen, 2020).

2.7.2 Macroambiente

A Figura 2.4 representa as principais forcas no macroambiente da empresa

(Kotler, 2003):
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Figura 2.4Elaboracéo propria adaptado de Forcas no microambiente (Fonte: Marketing Management, 2003)

Ambiente Demografico: E o estudo da populacdo humana em termos de tamanho,
densidade, localizacao, idade, sexo entre outros. Este € um ambiente de grande
interesse para o0s profissionais de marketing pois permite entender o
comportamento dos individuos e os habitos de compra que séo influenciados pelas
questdes econdmicas. “As mudangas demograficas significam alteragdes nos
mercados e nas estratégias de marketing” e geram implicagdes para 0S negocios
(Kotler, 2003). A demografia é uma base critica para a segmentagdo. Muitas vezes

€ necessario analisar as caracteristicas da populacdo porque através desta analise,
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uma empresa consegue perceber se o seu produto vai ao encontro ou ndo, das

necessidades da populagédo (Hollensen, 2020);

=  Ambiente Econémico: O ambiente econdmico inclui varidveis como a taxa de

inflagdo, a taxa de desemprego, as taxas de cambio, a evolugdo do consumo
privado, a taxa de poupanca, tendéncia nos precgos, entre outros. Todos estes
fatores podem facilitar ou dificultar os objetivos da empresa (Scherer et al., 2016).
Também o nivel de desenvolvimento econdmico de um pais pode ser uma variavel
critica para a segmentacdo do mercado internacional pois, permite estudar padrées
de consumo especificos em cada pais. Sociedades com grandes rendimentos
gastam mais tempo e dinheiro em servicos, educacdo e bem-estar do que outras

com menores rendimentos (Hollensen, 2020);

= Ambiente Natural: Envolve “o ambiente fisico € os recursos naturais que sdo

utilizados como insumos pelas empresas ou que séo afetados pelas atividades de
marketing”. A economia do meio ambiente concentra-Se, principalmente, na
analise dos custos de despolui¢éo e na sua alocacado. Esta forca do macroambiente
tem sido cada vez mais valorizada e, apesar de representar um custo adicional para
a empresa, pode gerar grandes vantagens competitivas em relagdo & concorréncia
A crescente escassez da matéria-prima, o aumento da poluicdo e o aumento da
intervencdo do governo sdo algumas tendéncias preocupantes no ambiente natural
(Scherer et al., 2016);

= Ambiente Tecnoldgico: Refere-se a forma como as novas tecnologias dédo origem

a mercados e a novas oportunidades. Para Kotler, o ambiente tecnoldgico é a
“forga mais drastica que molda nosso destino”. (Kotler, 2003). A transformacédo
digital veio gerar fendmenos como os antibidticos, a internet, os robots, mas
também trouxe consigo algumas desvantagens como os ataques informaticos. A
medida que os produtos e a tecnologia se tornam mais complexos, o publico
precisa de ter a certeza de que eles sdo seguros. Também, e cada vez mais, as
empresas dependem de algum tipo de tecnologia ou um conjunto de tecnologias
para alcancar os seus objetivos (Scherer et al., 2016);

= Ambiente Politico e Social: Os fatores politicos dizem respeito a decisdes

governamentais ao nivel federal, estadual e municipal capazes de afetar as
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atividades e operagdes da empresa. As leis permitem proteger as empresas umas
das outras e até proteger os consumidores e 0s interesses da sociedade. O controlo
seja local, estadual, nacional e internacional, é cada vez maior e notorio e 0s
profissionais de marketing deverdo de ter isso em conta na hora de planear os seus
produtos e programas de marketing (Scherer et al., 2016). Muitas vezes, a nivel
internacional, a estratégia empresarial ndo € concretizada devido a certos

impedimentos legais e regulamentacdes governamentais (Hollensen, 2020);

= Ambiente cultural: As caracteristicas culturais podem desempenhar um papel

significativo na tomada de decisdes dos mercados mundiais. Os comportamentos
de determinada sociedade sdo constantemente moldados por um conjunto de
variaveis dindmicas que podem ser usadas como critérios na escolha do mercado-
alvo. Isso inclui o idioma, a religido, os valores e atitudes, tecnologia e instituicoes
sociais (Hollensen, 2020). Uma empresa deve adaptar as suas campanhas de

marketing a cada cultura.

2.8 Fatores criticos de sucesso ao nivel dos mercados internacionais

Este método foi implementado no mundo dos negdcios por um consultor,
especialista em gestdo, D. Ronald Daniel, em 1960, e desde entdo, tem vindo a ser

explorado pelas empresas no mundo inteiro (Ribas, 2012).

Os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) sao definidos como um processo formal em
estabelecer e manter prioridades corporativas. Ou seja, sdo poucas areas chave de
atividade que devem receber atencdo constante e cuidadosa da gestdo para o negocio
florescer. Os FCS s@o eventos internos ou externos ou mesmo possiveis eventos que
podem afetar a empresa de forma positiva ou negativa. “E um sistema de alerta precoce
para a gestdo de forma a evitar surpresas ou perdas de oportunidades” (Crandall &
Crandall, 2008). Por outras palavras, os FCS sdo “as varidveis ou atividades de uma
empresa que sao decisivas para 0 sucesso competitivo num determinado segmento de
negocios” (Serra, et al., 2010). Desta forma, se houver uma boa correspondéncia entre os
fatores criticos de sucesso e a posicao inicial de uma empresa nos mercados externos,

essa mesma empresa tera melhores resultados, melhor concentracdo de recursos,
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melhores competéncias e, consequentemente, melhores formas de criar vantagens

competitivas sustentaveis (Hollensen, 2020).

Os fatores criticos de sucesso sdo aqueles elementos que ndo devem falhar para
garantir o sucesso de uma organizacdo. Alguns desses elementos podem ser identificados
numa grande parte das empresas outros, estdo relacionados com particularidades
individuais como a capacidade de lideranca, aversédo ao risco, capacidade estratégica e de
gestdo (Chawla et al. 2010).

De acordo com um estudo realizado a PME’s de exceléncia em Portugal, os fatores
criticos de sucesso que mais se destacaram foram: (1) o fator planeamento, (2) a estratégia
da empresa, (3) a qualidades dos produtos e/ou servicos, (4) a estratégia de vendas/
marketing, (5) o tipo de produtos e/ou servicos, (6) a utilizacdo de tecnologias de
informacdo e comunicacao, (7) o tipo de mercado onde a empresa esta inserida, (8) a
posi¢cdo no mercado, (9) a concorréncia, (10) a relacdo com os clientes e fornecedores
(11) a experiéncia dos R.H., (12) o contexto econémico, (13) a experiéncia prévia dos

fundadores e, (14) os tracos de personalidade dos fundadores (Franco & Ferreira, 2021).

J& a nivel internacional, Canelas (2013) realizou um estudo no qual definiu os
fatores criticos de sucesso da internacionalizagdo aplicado as PME’s que representavam
99,7% do tecido empresarial de Portugal. Para além dos estimulos governamentais,

vantagens competitivas proprias e o sucesso internacional, destaca:

= Orientacio empreendedora internacional: E o fator mais importante no

desempenho e nas estratégias das PMEs internacionais. A orientacdo
empreendedora determina a vontade da empresa em se manter a frente dos seus
concorrentes e tirar proveito da vantagem da existéncia das oportunidades de
inovacdo num ambiente de incerteza. E medida em trés dimensdes: (1) inovagao
que representa a disposicdo da empresa na criagdo de novos produtos, (2)
proatividade no aproveitamento de novas oportunidades de mercado e, (3)
assungao de risco que consiste em aumentar 0s recursos em novos projetos para
obter beneficios e retornos maiores (Obeidat et. al, 2018). A orientacdo
empreendedora ¢ uma postura chave aplicavel a qualquer empresa de forma a

agarrar as atividades desafiadoras e as inovacdes estratégicas recorrentes (Knight,

2001):
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= Perspetiva internacional do gestor: A reacdo do gestor face ao risco inerente a um

processo de internacionalizacdo pode determinar se uma organizacao se envolvera
em operagdes internacionais. A percecdo de cada um afeta o comportamento
subsequente da organizagdo enquanto envolvida nos processos internacionais. Um
gestor com uma atitude de gestdo menos avessa ao risco, esta mais apto a explorar
as incertezas de um processo de internacionalizacdo (Silva & Takahashi, 2020);

» Motivacdo da empresa para exportar: A motivacao é uma forga interna que nasce

da necessidade de cada um. Atualmente as organizagGes tém outra forma de
trabalhar, os gestores lidam diretamente com os colaboradores e motivam-nos
para que todos trabalhem com o mesmo foco no sucesso da empresa. Algumas das
motivacdes da empresa sdo (1) procura e exploragdo de mercados mais alargados,
(2) procura de recursos especificos e (3) procura de recursos estratégicos (Santos,
2021);

= Orientacdo internacional do gestor: A orientacdo para 0 mercado internacional e

0S processos de negocios internacionais da organizacao estdo relacionados com o
papel do gestor e sua propensao ao risco (Silva & Takahashi, 2020). De facto,
existe uma grande relacdo entre o desempenho de uma empresa e a experiéncia
internacional do gestor. Para Reid (1981) ao vivenciar uma experiéncia no
estrangeiro, um gestor torna-se capaz de reconhecer com maior facilidade as
oportunidades de negdcio, assim como identificar os clientes e parceiros;

= Preparacdo internacional: A preparacdo internacional pela qual as organizacdes

sdo sujeitas tornam o desempenho do processo de internacionalizacdo mais
assertivo (Knight, 2000). “Uma preparacdo adequada e o apoio de parcerias a
altura fazem com que 0s processos internacionais se tornam mais rapido e menos
complexos para as empresas” (Yunit, 2021) e como tal, antes de internacionalizar
é necessario verificar a propensdo internacional do produto, a diferenciacédo face
a concorréncia, avaliar as mudancas e a direcdo do processo. Envolve varias
atividades preparatorias como a pesquisa de mercado, o comprometimento de
recursos para operagdes de marketing, a adaptacdo dos produtos a cultura do pais
acolhedor, o compromisso e desenvolvimento de recursos humanos e financeiros.

Todas estas atividades sdo criticas na entrada no mercado estrangeiro (Knight,

2001);
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Criacdo de parcerias: “A criagdo de parcerias estratégicas internacionais surge

como uma estratégia de viabilizacdo dos recursos que envolvem o processo de
internacionalizagdo de uma empresa” (Peixoto, 2016). Um processo de parceria
sera considerado bem-sucedido quanto maior for o nivel de beneficios
compreendidos pelos resultados dessa mesma parceria. O relacionamento que
uma empresa constréi com um parceiro é Unico e intransferivel no qual as
empresas conseguem, além de diminuir os seus custos transacionais, aumentar a
presenca no mercado, partilhar riscos e aceder a recursos materiais e imateriais
(Peixoto, 2016).

Knight (2001), destaca ainda trés elementos fundamentais num processo de

internacionalizacao:

Competéncia estratégica: Refere-se as habilidades com a qual a gestdo
desempenha estratégias de desenvolvimento de produtos de qualidade e fontes
alternativas de abastecimento. Varios autores referem a importancia desta
ferramenta para criar imperfeicdes de mercado com a intencdo de maximizar
estratégias e desempenho financeiro. As PMEs utilizam esta competéncia para
maximizar a eficacia e eficiéncia das operacgdes internacionais (Knight, 2001);

Aquisicdo de Tecnologia: Refere-se aos esfor¢os das empresas para adquirir

tecnologia e para aumentar a capacidade em competir com o0s mercados
internacionais por meio da criacdo de produtos ou processos. Atualmente é dos
fatores que mais se destaca no mundo empresarial, pois permite que as empresas
inovem e respondam as mudancas constantes. As empresas podem investir para
atualizar e acelerar as suas capacidades inovadoras, aumentar a eficiéncia do seu
funcionamento e adaptar os seus produtos de acordo com as necessidades dos
clientes (Knight, 2001);

Desempenho internacional: compreende medidas tradicionais das atividades

lucrativas das empresas como, por exemplo, a participacdo de mercado, o
crescimento de vendas e o retorno sobre o investimento. O desempenho é a razéo

de ser da empresa e, usado corretamente, pode fornecer um fluxo de entrada de
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recursos para canalizar noutras atividades continuas da organizac&o. E a dimens3o

mais importante das operacgdes globais (Knight, 2001).

2.9 Opcoes Estratégicas de Internacionalizacao

O processo de internacionalizacdo das empresas € um processo bastante complexo,
gradual e consiste na procura por novas fontes de receita. O enquadramento das novas
oportunidades e novos consumidores é essencial. De acordo com Albert (2010), citado
por Graga (2016) “o caminho da internacionaliza¢do, mais do que um desejo para a maior
parte das empresas, acaba muitas vezes por representar uma necessidade, e apresenta-se
atualmente e de forma crescente, como uma estratégia determinante na competitividade

das mesmas, sendo para muitas a condigdo que marca a sua sobrevivéncia”.

2.9.1 Segmentacao internacional

A segmentacdo consiste em dividir o mercado de um determinado produto ou
servico em segmentos de clientes em resposta as estratégias de marketing. Por outras
palavras, a segmentacdo de mercado “é o processo de classificacdo de grupos de clientes

homogéneos com procura e/ou preferéncias semelhantes (Albaum et al, 2016).

De forma idéntica, a segmentacdo do mercado internacional foi definida como o
processo de segmentos especificos de clientes potenciais com alguns atributos
homogéneos relacionados com o marketing- mix como o comportamento compra, a
fidelidade, o uso e os beneficios. As empresas devem, primeiramente, identificar os
consumidores em diferentes paises que partilhem necessidades e desejos semelhantes e
depois, devem determinar se 0 marketing padronizado ou adaptado é necessario para
melhor atender os desejos dos mesmos consumidores. Assim, a segmentacao de mercado
pode gerar insights necessarios para conceber uma abordagem eficaz. O processo comeca
com a escolha de uma ou mais varidveis de forma agrupar os clientes da maneira mais
correta e semelhante consoante os dados demograficos, psicograficos, caracteristicas

comportamentais e beneficios procurados (Keegan e Green, 2013).
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Para uma segmentacdo de mercado eficaz a nivel internacional, é necessario (Hollensen,
2020):

= Definir critérios e desenvolver segmentos com caracteristicas como a
mensurabilidade, acessibilidade e a substancialidade/rentabilidade;

= Selecionar os segmentos de mercado e paises e escolher os mercados-alvo;

= Utilizar a microssegmentacao para desenvolver os subsegmentos em cada pais

selecionado.

Também de acordo com Lambin, a segmentacdo internacional foca-se na
identificacdo dos segmentos de compradores que, fora das fronteiras nacionais, tém
atitudes, expectativas e comportamentos similares. A globalizacdo tornou o0s
comportamentos e estilos de vida homogéneos a nivel internacional e mundial sob o efeito
do progresso tecnoldgico, econémico, transportes e comunicacdo. Sob este efeito, os
“segmentos com expectativas homogéneas tendem a multiplicar-se (Lambin, citado por

Lima, 2010).

Na mesma perspetiva, Kotler, acrescenta ainda que um segmento de mercado consiste
num grupo de clientes que compartilham um conjunto semelhante de necessidades e
desejos. Afirma que independentemente do tipo de segmento utilizado, é importante
ajustar o programa de marketing ao reconhecimento das diferencas entre clientes. As
exigéncias para a segmentacdo de mercado, num contexto de marketing doméstico
também se aplica a segmentacdo de mercado internacional e, como tal, os segmentos

devem apresentar um conjunto de propriedades (Kotler, 2013).

= Mensurabilidade: os segmentos devem ser faceis de determinar e mensurar;

= Adequacdo do Tamanho: os segmentos deverao ser suficientemente grandes uns

dos outros;
= Acessibilidade: Os segmentos devem estar disponiveis e acessiveis aos midia;

= Funcionalidade: Através de programas de marketing eficazes para obter respostas
adequadas de cada segmento;

» Intensidade competitiva: Um segmento ndo deve ser dominado por elevada

concorréncia;

= Potencial de crescimento: Os segmentos devem apresentar potencial de

crescimento.
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Também de acordo com Porter, as variaveis tradicionais da segmentacdo sao:
Segmentacdo geografica, segmentacdo demogréafica, segmentacdo psicografica e

segmentagdo comportamental:

= Segmentacdo geogréfica: A localizacdo do mercado pode ser critica em termos de

segmentacdo dos mercados mundiais. Este tipo de segmentacdo baseia-se na
divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas como estados, nacoes,
regides, cidades ou bairros e permite obter algumas vantagens como um marketing
mais eficiente, gestdo de stock mais eficaz, produtos personalizados as
necessidades de cada consumidor, entre outras (Hollensen, 2020);

=  Segmentacdo demogréfica: Baseia-se em caracteristicas mensuraveis da

populacdo como o rendimento, a distribuicdo da populacdo, idade, género,
educacdo, religido e ocupagdo. As tendéncias demograficas globais — familias
menores, 0 papel feminino no mercado, padrdes de vida — contribuem para o
surgimento do mercado global segmentado (Keegan, 2013);

= Segmentacdo Psicografica: Nesta variavel de segmentacdo os consumidores sdo

divididos qualitativamente em grupos com base nos tragos de personalidade, estilo
de vida, padrbes de compra ou valores (Hollensen, 2020);

=  Segmentacdo Comportamental: Baseia-se nas necessidades e beneficios de cada

cliente, nos papeis de decisdo - influenciador, decisor, comprador e usuario - € nas
variaveis relativas ao usuario e ao uso como a ocasiao, o status do usuario, indice

de utilizag&o, de fidelidade, entre outros (Porter, 2013).

Contudo, a nivel internacional, as variaveis identificadas ganham outra dimensdo. A
tabela seguinte (tabela 2.1) representa algumas das variaveis de segmentacdo de mercados

internacionais.

Variéveis de segmentacdo para Mercados Internacionais

Taxa Inflagdo Volume de exportacGes e importaces
Rendimento per capita Taxa de crescimento da populacdo
Peso do PIB Taxa de analfabetismo

Populagdo Esperanca Média de Vida

Reservas de Divisas Estabilidade do Pais

Tabela 2.1Elaboragéo propria adaptado de Plano de Marketing Internacional (Fonte: Lanxi, 2020)
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A nivel internacional, a segmentacdo realiza-se a nivel macro tendo em conta as
caracteristicas das organizacdes e comportamentos de compra, e a nivel micro, segundo

critérios de decisdo de compra (Barbosa, 2019).
Macro segmentacao:

= Industria: Setor em questdo;
= Tamanho: Grandes, médias e pequenas empresas; independentes;

= Situacdo geogréfica: Distribuicdo doméstica, internacional ou online;

= Frequéncia de compra: Frequente, periddica.

Micro segmentacéo:

= Critérios chave: Qualidade, adaptabilidade, produto final, produto modificado,

produto adaptado.

De facto, a segmentacao de mercado € essencial na construgdo de qualquer negdcio e
acima de tudo em qualquer estratégia de internacionalizacdo. Nesta mesma linha de
pensamento, Lima (2021) refere que os clusters sdo de grande importancia num processo
internacional e na segmentacao de um pais. Através deles, uma empresa pode ser mais
eficiente na criacdo de riqueza e mais sustentavel no desenvolvimento econdémico, social
e ambiental (Lima, 2021).

2.9.2 Mercado Alvo

O marketing eficaz para ambientes estrangeiros exige que o gestor de marketing
internacional adquira uma compreensao clara de cada mercado-alvo e as diferencas que

nele existem (Albaum et al, 2016).

A selecdo de mercados para a internacionalizacdo consiste na escolha de um
mercado estrangeiro (ou varios) que se enquadre mais aos objetivos delineados na

estratégia internacional da empresa (Silva, 2021).

A escolha do mercado alvo deve ser um processo cuidadosamente planeado para
aumentar a penetragcdo nos mercados internacionais e estd bastante relacionada com a
distancia psicoldgica. Varios autores referem que as empresas tendem, inicialmente, a

internacionalizar-se para mercados a partir dos quais os fluxos de informacdo sdo
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facilmente compreendidos pelos gestores (Brewer, 2000) ou seja, num momento inicial
do processo de selecdo do mercado alvo, os gestores preferem os mercados mais
proximos, com relacdo cultural e grau de desenvolvimento semelhante. E também nesta
fase que muitos gestores optam pela exportacdo ao invés de desenvolverem subsidiarias
no exterior (Albaum et al, 2016).

De facto, o processo de selecdo de mercados internacionais constitui uma das
principais decisdes do processo de internacionalizacdo e é um fator determinante do
sucesso ou insucesso de uma organizagdo. Trata-se de um processo arriscado, com
grandes custos envolvidos pelo que, uma falha nesta selecdo, suportard graves

consequéncias financeiras e de reputacdo para a organizacéo (Silva, 2021).

Assim, para selecionar um mercado-alvo é necessario, para além de fatores
estruturais, avaliar (1) o tamanho e o crescimento do segmento, (2) a atratividade
estrutural do segmento e, (3) 0s recursos e objetivos da organizacao (Kotler & Armstrong,
2015).

Hollensen (2020) refere também que o processo de selecdo do mercado
internacional ¢é diferente nas PME’s e nas grandes empresas. Para as PME’s, a selecdo do
mercado alvo é muitas vezes uma reacdo a um estimulo fornecido por um agente de
mudanca. Trata-se de uma decisdo em resposta a uma oportunidade de mercado. Nestes

casos existem critérios na selecdo do mercado-alvo como (Hollensen, 2020):

= Baixa distancia psiquica: Baixa incerteza sobre os mercados externos e baixa

dificuldade percebida em adquirir informacdes sobre os mesmos;

= Baixa distancia cultural: Baixa percec¢do de diferencas entre as culturas de origem

e de destino;

= Baixa distancia geogréfica.

Por outro lado, nas grandes empresas, “a selegdo do mercado-alvo € um processo que
equilibra a empresa e o ambiente”, ou seja, as suas decisdes ndo se baseiam nas ac¢des das
outras empresas, mas sim no entendimento de que estdo a procurar oportunidades num
mercado especifico. Isto deve-se ao facto de terem mais recursos e maiores informagdes
do mercado e logo tendem a comprometer-se com as suas decisdes de internacionalizagédo
(Hollensen, 2020).
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A chave para o sucesso na selecdo do mercado é a capacidade que uma
organizacdo tem para identificar, de forma precisa, 0os mercados de maior potencial.
Atualmente é possivel aceder a um elevado volume de informacao e isso torna 0 processo
analitico ainda mais complexo e demoroso. Assim, o grande desafio é o desenvolvimento
de metodologias que permitam selecionar os mercados externos que melhor vao de

encontro com as suas estratégias (Silva, 2021).

2.9.3 Principais Determinantes do Posicionamento Estratégico das empresas a
nivel Internacional

A literatura dedicada a estratégia, realca que as decisdes estratégicas relativas ao
posicionamento no mercado correspondem a fatores cruciais para a geracdo de valor

dentro de uma organizacao (Jardim, 2021).

A nivel internacional, um posicionamento estratégico eficiente resulta da
capacidade de uma empresa incorporar atividades Unicas e similares de forma distintas.
Existem diversos tipos de posicionamento: (1) de valor, (2) de necessidade e, (3) de
acesso. Também a nivel internacional, uma empresa deve salientar a importancia de uma
visdo global como vantagem competitiva e deve identificar a oportunidade de um
determinado alvo melhor que a concorréncia. Para isso, deve perceber se quer posicionar-

se com base no preco, na diferenciacdo ou beneficio (Passos, 2018).

= Preco: O posicionamento permite reduzir os custos de adaptacdo dos produtos nos
novos mercados e consequentemente oferecer um pre¢o mais competitivo;

= Diferenciacdo: Permite perceber quais as caracteristicas distintas associadas &
marca, qualidade e confianca percebida pelos consumidores;

= Beneficio: Atributos que permitem satisfazer as necessidades dos consumidores

melhor do que a concorréncia.

Assim, uma empresa que se dirija para 0 mercado externo deve-se posicionar em

diferentes vertentes:

» Ao nivel do preco, uma empresa deve determinar até que ponto os precos devem
ser padronizados além de fronteiras, ou seja, a empresa deve determinar se vai
alcangar um posicionamento semelhante em diferentes mercados, adotando
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precos amplamente padronizados (estandardizacdo de pre¢os) ou maximizar a
lucratividade adotando precos a diferentes condi¢6es de mercado (diferenciacao
de precos) (Hollensen, 2020);

* O “posicionamento do produto ¢ a atividade pela qual uma posicao desejavel na
mente do cliente € criada para o produto”. O posicionamento de um produto para
mercados internacionais inicia-se com a descricdo de produtos especificos ou
atributos e qualidades capazes de gerar um fluxo de beneficios para os
compradores e, como tal, é igualmente um elemento a ter em conta (Hollensen,
2020);

= O posicionamento a nivel da marca permite também distinguir a oferta de uma
empresa, diferenciar um produto especifico da concorréncia, criar notoriedade da
marca e garantir um certo nivel de satisfacdo e qualidade para ajudar na promogéo
do produto (Hollensen, 2020), ou seja, uma marca pode transmitir inovacao,

exclusividade, acessibilidade, diferenciacéo, entre outros.

2.10 Modo de Penetracao/ Entrada nos Mercados Internacionais

A escolha do modo de entrada é importante pois determina o grau de controlo de
uma empresa sobre 0 marketing mix e o seu comprometimento no mercado-alvo. O modo
de entrada é influenciado pela estratégia internacional seguida pela empresa para o seu
mercado externo e como tal, deve ser feito de modo consistente com 0s seus objetivos.
Assim, a escolha do modo de entrada é feita para facilitar a internacionalizacdo da
estratégia da empresa para uma entrada especifica num mercado externo e como tal,

existem varias opg¢des a ter em conta (Albaum et al, 2016).

O sucesso nos modos de entrada exige criatividade por parte das empresas porque,
a maior mudanca, advém das atitudes e praticas dos executivos. Neste sentido, algumas
empresas internacionalizam-se optando, primeiramente, pelo comprometimento de baixo
controlo como exportacdes ou subcontratagdo. Outras preferem ir diretamente para o
modo de operacdo de alto comprometimento como IDE. O facto é que todas estas
abordagens devem ser consistentes com as intengdes e as motivacdes estratégicas da
empresa (Bartlett & Beamish, 2010). Também segundo o mesmo autor (figura 2.5), as
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empresas dispdem de trés mecanismos de penetracdo nos mercados internacionais, sendo

eles: (1) aexportacdo, (2) os acordos contratuais e (3) o investimento direto no estrangeiro

(IDE).
Modos de entrada
Acordos Contratuais

Direta Licenciamento Joint Venture
i : :
Indireta Franchising Greenfield
I I
Contratos Gestéo Fusdes & Aquisi¢des

Figura 2.5Elaboracdo prépria adaptado de Modos de entrada em Mercados Internacionais (Fonte: Root, 1994)

2.10.1 Exportacao

“[...] para as empresas que iniciam o processo de internacionalizagdo, as maiores
preocupacOes vdo mais no sentido de minimizar os riscos de entrada em mercados
desconhecidos do que maximizar o controlo das suas operac@es internacionais. Desta
forma, as operacdes de exportacdo aparecem como sendo a melhor forma de iniciar o
processo de internacionalizacdo. Segundo alguns autores, iniciar o0 processo de
internacionalizacdo via exportagdes constitui um processo de aprendizagem poderoso
para, posteriormente, adotar formas de internacionalizacdo mais sofisticadas e arriscadas
porque possibilita custos mais baixos de operacao inicial, menos riscos e a obtencédo de
lucros mais elevados.” (AICEP, 2013, p. 77 citado por Cerqueira 2018).

A exportacdo é normalmente usada na entrada inicial e evolui gradualmente para
operacOes baseadas no exterior. Pode ser também organizada de vérias maneiras
dependendo do numero e do tipo de intermediarios. Assim, ao estabelecer canais de
exportacdo, uma empresa deve decidir as funcdes que serdo da responsabilidade dos
agentes externos/ intermediarios e as que seréo da prépria empresa (Hollensen, 2020).
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Desta forma, existem trés tipos principais de exportacao:

= Exportacdo indireta: Na exportacdo indireta, a empresa utiliza intermediarios e

logo ndo lida diretamente com os clientes do mercado externo (Monteiro, 2016);

= Exportagdo direta: A exportacdo direta ocorre quando a empresa produtora lida

diretamente com as atividades de exportacdo e estd em contacto direto com o
primeiro intermediario no mercado-alvo estrangeiro (Hollensen, 2020). Na
exportacdo direta, a empresa vende os seus produtos diretamente aos clientes dos
mercados externos, ndo utiliza intermediarios (Monteiro, 2016);

= Exportacdo cooperativa: Este tipo de exportacdo envolve acordos de colaboracédo

com outras empresas no sentido do desempenho das funcbes de exportacdo
(Hollensen, 2020).

Algumas das suas Vantagens e Desvantagens sao (Serra, et. al, 2010):
Vantagens:

= Baixa exposi¢do financeira,;
» Entrada gradual;
= Permite adquirir conhecimento sobre o mercado local;

= Evita restri¢ces ao investimento direto estrangeiro.
Desvantagens:

= Vulnerabilidade a tarifas e quotas;
= Custos de transporte;
= Complexidade e custos logisticos;

= Potenciais conflitos com distribuidores.

2.10.2 Acordos Contratuais

Os acordos contratuais sdo acordos pelo qual duas, ou mais pessoas e/ou entidades
se obrigam a cumprir 0s varios pontos criados nesse acordo, desde a cedéncia de poderes
a observéncia de certas obrigacOes. Estes acordos sdo compostos pelo Licenciamento,

Franchising e Contratos de Gestéo.
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O licenciamento é uma maneira pela qual a empresa pode estabelecer a producgéo
local em mercados estrangeiros sem investimento de capital. Geralmente é de longo prazo
e envolve responsabilidades maiores para a empresa devido & transferéncia de algumas
das fungdes da cadeia de valor (Hollensen, 2020). Este tipo de modo de entrada tende a
ser mais comum e mais lucrativo em setores fragmentados e com tecnologia pouco
desenvolvida e, é também, muito atraente para empresas que ndo tém capital para

desenvolver operac6es no exterior (Hill, 2013).
Algumas das suas vantagens e desvantagens sdo (Hollensen, 2020):
Vantagens:

= Aumenta a receita em produtos ja desenvolvidos como resultado de pesquisas
mais caras;

» Permite a entrada em mercados fechados devido as altas taxas de impostos;

= Requer pouco investimento de capital e deve proporcionar uma maior taxa de
retorno sobre o capital empregue;

= Fornece o conhecimento do mercado local.
Desvantagens (Hollensen, 2020):

= Pode ser menos competente do que o esperado em relacéo a outras atividades. Os
custos podem crescer mais rapido do que a receita;

= Dependéncia no licenciado e pouco controlo;

= Potenciais conflitos com o licenciado pois as negociagdes com o governo local
muitas vezes sao dispendiosas;

= Possibilidade de criar um futuro competidor e/ou de perder tecnologia.

O Franchising é também um tipo de acordo contratual utilizado. Permite que a
empresa licencie a sua marca a uma empresa estrangeira em troca de uma percentagem
de lucro. E uma forma especifica de licenciamento com um prazo de compromisso mais
longo em que o franqueador ndo vende apenas bens intangiveis podendo até ajudar o
franqueado a executar o seu negdcio de forma continua. O franqueador recebe um
pagamento de royalties que representa uma percentagem das receitas do franqueado (Hill,
2013).
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O franchising € um método orientado para o marketing de venda de um servico
comercial muitas vezes para pequenas empresas investidoras. Existem dois tipos
principais de franchising: (1) franchising de produtos através de contratos com
revendedores para comprar ou vender produtos e, (2) franchising de pacote em formato

de negdcio (Hollensen, 2020).
Vantagens (Serra, et. al, 2010):

= Baixo custo associado;
= Baixos riscos de abertura de um mercado estrangeiro;
= Construcdo de uma boa presenca global rapidamente;

= Permite beneficiar da escala de rede com parceiros ja estabelecidos.
Desvantagens (Serra, et. al, 2010):

= Controle da qualidade;

= Pode inibir a capacidade de a empresa realizar lucros fora de um pais para apoiar
ataques competitivos;

= Risco de ocorrer falhas no sistema;

= Pouca flexibilidade e possiveis limitagdes do negécio.

Por ultimo, os contratos de gestdo sdao um acordo escrito entre o proprietario de uma
empresa e uma sociedade de gestdo que permite definir e verificar a quantidade de
controlo dada a sociedade de gestdo, como as condi¢cdes de pagamento e a rescisdo de
contrato. Distingue-se dos outros acordos contratuais pois, ndo sé permite vender um
método como também permite realmente fazé-lo. Um contrato de gestdo envolve uma
variedade de funcbes desde operagdes técnicas de producédo até servicos de marketing,
contabilidade e gestdo de pessoal (Zhou, 2014). Algumas das suas vantagens e

desvantagens séo (Mendes, 2015):
Vantagens:

= Maior aproveitamento do tempo na expansao do negécio;
= Contratagdo de uma equipa eficiente e experiente nas diversas areas;
= Garantia de continuidade do negocio;

= Permite obter novas oportunidades de negocio sem colocar em risco 0S recursos

disponiveis.
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Desvantagens:

= Vulnerabilidade da empresa;
= Possiveis fraudes pela falta de privacidade e confidencialidade;
= Sociedade de gestdo com acesso a toda a informacao financeira da empresa;

= A contratacdo nao permite ver os possiveis conflitos com fornecedores.

2.10.3 Investimento Direto Estrangeiro

O Investimento direto estrangeiro (IDE) ocorre quando uma empresa investe
recursos em atividades de negdcios fora do pais de origem. Cada vez mais esta a
desempenhar um papel importante na economia global devido ao aumento dos
investimentos internacionais por parte das empresas. De acordo com a norma do System
of National Accounts, 2010, um limiar de 10 por cento de participacdo de capital €, na
maioria das vezes, qualificado como investimento direto estrangeiro. O IDE é constituido

por: Joint Venture, Greenfield e Fusdes e Aquisicdes (Hill, 2013).

Uma Joint Venture € um modo bastante usual na entrada em novos mercados. Envolve o
estabelecimento de uma empresa de propriedade conjunto de duas ou mais empresas
independentes (Hill, 2013). O capital necessario, o risco do investimento estrangeiro e a
dimensdo de alguns mercados de destino levam muitas empresas a formar uma Joint
Ventures. E também uma forma interessante de reduzir compromissos financeiros e 0s
riscos de entrada num pais ao mesmo tempo que permite uma aprendizagem (Simdes,
2013). Em joint ventures internacionais sediadas em diferentes paises implica a gestdo de
acordo entre as diversas partes. Varias razdes apontadas para a criacdo de joint ventures
sdo (Hollensen, 2020):

= Tecnologia complementar ou habilidades de gestdo fornecidas pelos parceiros
podem levar a novas oportunidades em setores existentes;
= Qs parceiros no pais de acolhimento podem aumentar a entrada no mercado;
= Paises menos desenvolvidos tentam restringir a propriedade estrangeira;
= As operagbes em P&D e produgdo sdo caras, mas S0 necessarias para obter
vantagem competitiva.
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Desta forma, as vantagens e desvantagens sédo (Serra, 2010):
Vantagens:

= Partilha de riscos e custos de construir uma nova operagao/fabrica;

= Partilha de recursos complementares e outros ativos, aumentando a probabilidade
de sucesso;

= Maior capacidade de investir;

= Maior facilidade de adaptacéo.
Desvantagens:

= Requer a partilha de lucros se 0 novo negdcio for bem-sucedido;
= Qs parceiros partilham o controlo sobre as operacgoes;
= Risco de disseminar conhecimento e know-how ao parceiro;

= Parceiro inadequado.

O IDE pode assumir também a forma de um investimento greenfield. Este modo de
entrada consiste na construcdo de um estabelecimento de uma subsidiaria a partir do zero.
As multinacionais mais experientes tém tendéncia a preferir a construcdo de novos
projetos de raiz pois permite uma entrada mais rapida no mercado. A criacdo de um novo
estabelecimento permite aumentar a oferta, aumentar o nivel de competicdo no mercado
nacional, reduzir os precos e logo aumentar o bem-estar econdémico (Hill, 2013). Algumas

das vantagens e desvantagens sao:
Vantagens (Hollensen, 2020):

= Potencial de lucros elevado;

= Mantém controlo total sobre as operacdes o que permite atender de forma
integrada os interesses da empresa;

= Adquire conhecimento sobre o mercado local;

= Possibilidade em integrar tecnologia de ponta que resulta em maior eficiéncia

operacional.
Desvantagens (Hollensen, 2020):

= Elevado investimento em recursos financeiros, humanos e de gestéo;

= Elevada exposicao a riscos politicos e vulnerabilidade as restricdes ao IDE;
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= Entrada lenta em novos mercados;

= Maior complexidade de gestdo e coordenacao.

Por ultimo, o IDE pode assumir ainda a forma de Fusdes e Aquisicdes. Também
denominadas de Brownfield, consistem na transferéncia de ativos fixos existentes de
estabelecimentos locais para a empresa (Calderon & Loayza & Serven, 2004). Segundo
as estimativas da ONU, de 40% a 80% de todos os fluxos de IDE foram na forma de
Fusdes e AquisicOes. Através das aquisi¢des, uma empresa pode construir a sua presenca
no mercado alvo mais rapidamente e pode atuar de forma proativa e de forma antecipada
em relacdo aos concorrentes (Hill, 2015). Este modo de entrada tem vantagens e

desvantagens (Serra, 2010):
Vantagens:

= Para obter diversificacdo quando a empresa ndo tem certas competéncias;
» Rapidez;
= Percecdo de serem menos arriscadas que 0 crescimento interno;

= Maiores ganhos em termos de aprendizagem.
Desvantagens:

» Dificuldade de integracdo p6s-aquisicao;
= Sobrestimacao dos beneficios econdmicos da aquisicao;
= Custo elevado da aquisi¢éo;

= Selecdo inadequada do alvo a adquirir.

De facto, as empresas devem ponderar e escolher a modalidade que tenha um retorno
superior, que ultrapasse 0s inconvenientes e que va de encontro aos seus objetivos. Uma
empresa deve ponderar todos os pros e contras de cada estratégia para que a expansao do

negdcio seja realizada de forma positiva e otimizada.
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2.11 Politicas de Marketing Operacional Internacional

O marketing operacional, também denominado de marketing-mix ou 5P’s, ¢ uma
ferramenta decisiva no desempenho de uma organizagdo. As empresas necessitam de uma
estratégia de marketing mix correta para desenvolver um plano bem-sucedido para as
ofertas dos seus produtos. (Vasconcelos, 2020). E composto, tradicionalmente, por cinco
componentes: Produto, Preco, Distribuicdo, Comunicacédo e Marca (Figura 2.6) e, varios
autores tém vindo a defender também a introducdo das varidveis Pessoas, Processos,
Programas e Performance (Kotler, 2003). No B2B, o marketing mix esta associado a um
conjunto de variaveis controlaveis a disposicdo que permite nao sé influenciar os clientes,
como também influenciar o processo de interacéo entre o0 comprador e o vendedor. Desta
forma, a chave para saber se vale a pena melhorar um aspeto do marketing mix é saber se

o beneficio potencial fornece valor para o cliente (Hollensen, 2020).

Marketing Mix

e |_ —— [ JESSRRNERN RSSO IS R L. |
! Produto | ! Preco | | Distribui¢io ! | Comunica¢do ; | Marca |
! [ [ I . E :
i Embalagem | | Precos i | Cobertura | | Promogao ! | Valor '
i P | ; mercado i ; vendas ! | l
: Qualidade : Descontos - [ Preco i
! o ' I Canais . | Publicidade | ! i
| Design || Empréstimos | | gicoibuicso | | . | Imagem |
! . i o I | Relagoes iR ~ i
[ Servigo i Prazos i | Localizagio | publicas | eputacao |
i P pagamento i | | ) o :
i : : Transporte | Marketing I !

| I I . Di P! I
, : i Direto ! !

Figura 2.6 Elaboragdo propria adaptado de Cinco PS (Fonte: Kotker 2003)

2.11.1 Politica de Produto

O Produto “¢ definido como algo que possa ser oferecido aos clientes através da
atencdo, aquisi¢do ou consumo que satisfaga algum desejo ou necessidade, incluindo
objetos fisicos, servigos, pessoas, lugares, organizagdes ou ideias” (Khan, 2014 citado por

Vasconcelos, 2020, p. 20). O produto esté no centro do marketing mix e como tal, se 0s
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seus beneficios ndo satisfizerem as necessidades do consumidor, nenhum esforco

adicional nas outras variaveis do marketing melhorara o desempenho do produto no

mercado (Albaum et al., 2016). Os atributos do produto estdo associados ao produto

principal e incluem elementos como caracteristicas, qualidade, design, marca e

embalagem. Os servicos associados estdo também incluidos, como, por exemplo,

instalacdo, entrega, servigo pds-venda, garantia, devolucdes, assisténcia, entre outros
(Machado, 2016).

Uma vez direcionado ao setor vinicola, é relevante salientar a importancia de

alguns aspetos mais especificos como:

Rolha: As rolhas sdo importantes, principalmente, devido a sua capacidade de
vedar o oxigénio no qual garante a longevidade do vinho. Podem ser de diversos
tipos consoante a qualidade associada, como, por exemplo, de cortica, sintética,
de vidro, formato de tampa e rolha de espumante (Werle, 2021);

Embalagem: A embalagem é importante para proteger o produto, agregar valor e
atrair o cliente. Neste sentido, alguns dos elementos essenciais sdo o formato
(bordeaux, champagne, borgonha, rhéne, alsacia ou bag in box), tamanho (187 ml
a 18L), rétulo, cor, design e o tipo de material utilizado (vidro, plastico, aco inox
ou papel) (Ideia, 2017);

Cépsulas: As capsulas possuem, essencialmente, duas fungdes: Func¢édo higiénica
e protetora e funcdo estética e alguns dos materiais mais utilizados na sua
fabricacdo sdo estanho (material premium), aluminio, complexo e pvc (Vila
Vinifera, 2017);

Castas: Sd8o um conjunto de videiras, cujas caracteristicas morfologicas e
qualidades particulares transmitem ao vinho um caracter Gnico. Vinhos na regido
do Minho, Beira Atlantico e Lisboa sdo considerados menos doces devido & menor
maturagdo em consequéncia das temperaturas moderadas. Vinhos na regido do
Douro, Déo, Beira Interior e Alentejo Norte tém maiores niveis de acidez e
maiores niveis de alcool devido aos solos graniticos ou Xistosos. Ja os vinhos do

Tejo, Peninsula de Setubal, Alentejo Sul e Algarve sdo vinhos com maiores
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indices de acucar com uma acidez média/baixa (Instituto da vinha e do vinho,
2022).

Também os produtos e servigos apresentam uma duragdo temporal limitada
baseada em ciclos de acordo com aceitagdo, custos e lucros. Este ciclo € tipicamente

caracterizado por 4 fases (Figueiredo, 2013):

= Fase da Introducdo: Caracteriza-se por um volume de vendas reduzido,

crescimento do mercado moderado e fortes investimentos em publicidade devido

ao produto ser novo e recente no mercado;

= Fase de Crescimento: Caracteriza-se pelo crescimento das vendas e aumento da

concorréncia. Torna-se possivel a criacdo de economias de escala e a comunicagéo

é essencial;

= Fase de Maturidade: Caracteriza-se pela estabilizag&o das vendas, maior pressdo

da concorréncia, menores lucros e possiveis saidas do mercado;

= Fase de Declinio: Caracteriza-se pela diminuicdo das vendas, aparecimento de

novos produtos substitutos e investimentos reduzidos;

Na politica produto e perante um processo de internacionalizacdo, varios fatores
devem ser tidos em conta, como (Hollensen, 2020):

=  Desenvolver novos produtos/ reduzir o tempo de entrada no mercado: Com o

aumento da concorréncia a nivel internacional, os ciclos de vida do produto séo

menores e logo o tempo é cada vez mais um fator chave de sucesso;

= Desenvolvimento de qualidade: E uma ferramenta principal para ouvir a opini&o
dos clientes. Pode ser usada para identificar oportunidades ou aperfeicoar os

produtos e diferencia-los da concorréncia;

» Grau de novidade do produto: Um produto num novo mercado pode ter varios

graus de novidade seja novidade para 0 mercado seja para a empresa;

= O mix da comunicacdo do produto: O produto e a comunicagdo sdo dois fatores

essenciais a serem considerados a nivel internacional. Juntos podem criar ou

destruir mercados no curto prazo;
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= Adaptacdo: o produto e a comunicacdo devem-se ir ajustando as diferencas

culturais entre os mercados.

O posicionamento do produto é um elemento-chave para o sucesso do marketing de
qualquer organizacdo e em qualquer mercado e, como tal, uma empresa deve saber qual
a posicdo desejavel na mente do cliente para o seu produto bem como os atributos e 0s

beneficios que o caracterizam (Hollensen, 2020).

2.11.2 Politica de Preco

A politica de preco é uma importante arma competitiva estratégica e tatica que, ao
contrario de outros elementos do marketing mix global, é bastante controlavel e barata
para mudar e implementar (Hollensen, 2020). O valor do produto é o equilibrio entre
preco e qualidade (Kalotra, 2017 citado por Vasconcelos, 2020) que, para o consumidor,
é um fator importante no processo de tomada de decisdo e, para a empresa, representa o

unico meio de recuperacdo de custos e obtencdo de lucro (Machado, 2016).

As decisdes do preco estdo relacionadas, principalmente, com as condi¢6es de crédito,
prazos de pagamento, flexibilidade, ciclo vida do produto, descontos, subsidios, custos
de transporte, publico-alvo, entre outros (Machado, 2016).

A nivel internacional, os fatores que influenciam as decisdes de precos sdo (Hollensen,
2020):

= Fator nivel de empresa: 0s precos internacionais sdo influenciados pela filosofia

corporativa e pelas politicas de gestdo. Os descontos, as ofertas e as reducdes de

produtos sao utilizados em detrimento da sua estratégia;

= Fator produto: Inclui caracteristicas Unicas e inovadoras do produto bem como a
disponibilidade de substitutos. Um aumento de pre¢o nos produtos ira afetar todas

as empresas envolvidas em transacgdes transfronteiricas;

= Fator ambiental: O fator ambiental € externo a empresa e, portanto, é uma variavel

incontrolavel. Trata-se de restricbes impostas pelo governo e quotas que fazem

aumentar o preco;
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Fator mercado: A natureza da concorréncia pode influenciar a estratégia de

precos. Quanto mais proxima a capacidade de substituicdo dos produtos, maior a

influéncia dos custos na determinagéo dos precos.

Especificamente no setor vinicola, para além dos fatores mencionados, o preco varia

também de acordo com:

Quantidade, qualidade e técnicas de vinificacdo: Cada vindima tem custos fixos

que se véo refletir no prego de cada garrafa de acordo com uma maior ou menor
producéo e qualidade. Também a tecnologia disponivel e o tempo influenciam

seriamente o preco da garrafa de vinho (Thompson, 2021);

Custo de transporte: O transporte € um importante fator na precificacdo de cada
garrafa de vinho. O seu preco pode variar bastante de acordo com a distancia que
o0 vinho iré percorrer. Desta forma, existem plataformas logisticas que facilitam
os canais de distribuicdo e diminuem os custos de transporte (Hogg & Rebelo
(2014);

Mercado de atuacdo: Cada pais possuiu questdes regulamentares e leis proprias

relacionadas com a expedigdo do vinho. Certificado de origem, rotulagem,
boletim de anélise e taxas de promoc¢do sdo alguns exemplos que podem vir a
influenciar o preco dos produtos na entrada de determinados mercados
(Thompson, 2021).

A guerra entre Ucrania e Russia de 2022 é uma grande influenciadora do prego do

vinho. “Vidro, rolhas, capsulas, rotulos, colas, paletes, caixas de cartdo, pesticidas,

adubos, eletricidade, combustiveis, contentores maritimos (...) sdo alguns dos materiais

e fatores de producdo que originaram um aumento superior a 3% ao preco final do vinho
(Jornal Eco, 2022).

2.11.3 Politica de Distribuicéo

O objetivo da distribuicdo e da gestdo da cadeia de abastecimento é, principalmente,

levar o produto ao lugar certo, na hora certa, nas quantidades certas e a0 menos custo

possivel. Este tipo de decisbes envolve varias atividades desde o abastecimento de
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matérias-primas até & producao de produtos acabados e a entrega no cliente final (Ferrell
& Hartline, 2011). Todas estas atividades devem de ir ao encontro do posicionamento da

empresa de modo que se tire 0 maior proveito de cada uma (Figueiredo, 2013).

Existem trés tipos de distribuicdo: (1) Distribuicdo extensiva quando a oferta do
produto se encontra em todos os pontos de venda disponiveis. Caracteriza-se pelos
produtos de grande consumo; (2) Distribuicdo seletiva quando os pontos de venda sao
escolhidos de forma estratégica j& que os seus produtos tém elevado nivel de
especializacdo e, (3) Distribui¢do exclusiva quando a mesma é limitada a um nimero
reduzido de pontos de venda uma vez que, geralmente, se trata de produtos de luxo.

Envolve apenas um intermediario num mercado (Hollensen, 2020).

No ambito da politica de distribuicdo, fazem parte as decisdes de exposi¢cdo no
mercado, o tipo de canal, cobertura, objetivos de distribuicao, intermedidrios, localizagdo
dos pontos de venda, transporte e armazenagem, inventarios, niveis de servico e gestdo
de canais (Machado, 2016).

No que diz respeito ao setor vinicola, nas Gltimas décadas tem-se revelado um novo
canal de ligacdo aos consumidores - venda online de vinhos - atraves de lojas web e
intermediarios como agentes, importadores e grossistas. E importante também salientar
que os canais de distribuicdo influenciam a segmentacdo dos mercados por preco (Hogg
& Rebelo, 2014):

= Vinhos de volume e baixo precgo sao trabalhados sobretudo por supermercados e
lojas discount;

» Vinhos de gama superiores, com menor volume e preco superior sdo vendidos,

sobretudo pelo canal on-trade e pelas lojas especializadas do canal off-trade.

2.11.4 Politica de Comunicacéo

Um produto de sucesso ndo significa nada se ndo for comunicado ao consumidor.
Assim sendo, para uma estratégia de marketing bem-sucedida € necessario saber o qué,
com quem, quando e por que motivo se quer comunicar. Assim, uma boa comunicagéo
com os consumidores € essencial para todas as empresas e € 0 que distingue empresas
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realmente bem-sucedidas de outras empresas em geral. A comunicacdo pode englobar
publicidade, promocéo e atividades em redes socias. (Marusic, 2019 citado por
Vasconcelos 2020) de forma a alterar comportamentos, criar notoriedade, aumentar o
conhecimento e criar uma imagem de marca (Figueiredo, 2013). Pode englobar ainda a
forca de vendas (tipo, selecdo), promocéo de vendas, relagdes-publicas e marketing direto
(Machado, 2016).

De salientar que os instrumentos e técnicas utilizadas variam consoantes 0s objetivos
da comunicacéo e a natureza do produto e dessa forma a comunicacgéo deve ser adaptada

de acordo com a fase de ciclo vida do produto em questao (Figueiredo, 2013).

No setor vinicola, a cultura do vinho esta cada vez mais associada a um tipo de
lifestyle e, como tal, esta geragéo prefere qualidade de informacdo em vez de quantidade.
Desta forma, grande parte da sua comunicagdo surge atraves de diversos tipos:

= Experiéncias: Cada vez mais um produto estd ligado a um ato emocional. As
experiéncias sdo um meio de comunicacdo poderoso, memoravel, unico e
diferenciador. As visitas as caves, provas de vinhos, participar na vindima séo

alguns dos exemplos (Vale, 2014);

» Comunicacdo grafica: Cada garrafa de vinho possui um rétulo diferenciador.

Hoje, a maioria dos rétulos utiliza mais do que um elemento grafico para construir
a mensagem visual. A tipografia, cor, contraste e desenho sdo 0s mais comuns na
elaboragdo de um rotulo. Por sua vez, as técnicas visuais mais utilizadas séo o

equilibrio, a simplicidade e a enfase (Costa, 2016);

= Marketing Digital: E uma ferramenta importante de comunicacao no qual permite

obter uma relacdo mais proxima com o consumidor e um alcance maior num
mercado global. O movimento ao acesso de informacéo é grande e 0 e-commerce

tem sido relevante nesta &rea (Carvalho, 2021).

2.11.5 Politica de Marca

A marca é cada vez mais um elemento importante no sucesso das organizagoes.
Segundo a American Marketing Association, ¢ “um nome, designagao, sinal, simbolo ou
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uma combinacdo destes, cuja finalidade é identificar bens e servigos de um vendedor e
diferencia-los dos seus concorrentes” (Figueiredo, 2013). Assim, para a cria¢do de uma
marca, os profissionais de marketing devem compreender claramente como cada
elemento do marketing-mix trabalha e se posiciona. Varios elementos como 0 preco,
valor, disponibilidade, imagem, reputacdo e ofertas desempenham um papel importante
na construcdo da marca (Ferrell & Hartline, 2011). Também as pessoas tém um papel
importante e ativo na construgdo da marca e, portanto, o seu significado esta no coragdo
e no comportamento do consumidor, na motivagdo de cada consumidor, esta nos valores

que inspiram e esta ainda (Batey, 2008):
» Na racionalidade consciente;
= Nas emocgdes semiconscientes;
= Nos impulsos bioldgicos inconscientes;
= E, nos institutos conectados.

Neste sentido, uma marca é muito mais para além de um ativo financeiro num
balanco e, como tal, todos os sentimentos envolvidos, as crengas, 0S recursos e o tempo

séo aspetos a ter em consideracgéo por parte dos profissionais de marketing (Batey, 2008).

No sentido da internacionalizacdo a marca é a variavel que tem maior destaque em
termos de adaptacdo ao mercado de destino, & cultura e ao comportamento dos
consumidores e como tal, 0s ajustamentos e 0s seus comprometimentos nos investimentos

sdo maiores.

2.12 Plano de A¢bes Marketing Internacional

Os mercados empresariais deixaram de ser locais, regionais ou nacionais, para
passarem a ser internacionais e a criacdo de um plano de marketing é fundamental para

as empresas serem bem-sucedidas e obterem resultados positivos de forma fundamentada.

O plano de marketing internacional ¢ uma ferramenta que consiste num sistema

integrado envolvendo o plano de negdcios e o suporte tecnoldgico. Um plano de
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marketing desenvolve relacionamentos com o cliente, transformando a estratégia em

planos de acdo (Kotler & Armstrong, 2018).

A estrutura de um plano de marketing internacional, € crucial para a
internacionalizacdo de uma empresa porque vai definir a estratégia, 0 modo de entrada
num novo mercado e indicar as ferramentas adequadas ao ambiente macro e micro, com

vista a alcancar os objetivos de marketing (Tedim, 2015).

De forma idéntica, Kotler & Keller (2019) referem que o plano de marketing

internacional deve ter a seguinte estrutura:

1. Resumo executivo: o plano de marketing deve ser iniciado com uma breve

apresentacdo das principais metas e recomendaces bem como a compreensdo dos
mesmos. O sumario deve delinear todo o plano com os detalhes operacionais;
2. Andlise da situacdo: Esta analise deve conter a andlise de vendas, os lucros, o

mercado, 0os concorrentes e analise SWOT;

3. Estratégia de marketing: Deve conter a definicdo de missdo, objetivos e

necessidades do consumidor. Deve conter ainda o posicionamento competitivo da
empresa que posteriormente encaminhard ao plano de agdo. A estratégia deve ser
especifica no que diz respeito ao tipo de estratégia de branding e mercado-alvo;

4. Projecdes financeiras: A empresa deve descrever as previsdes de resultados, as

despesas e uma anélise do ponto de equilibrio;

5. Monitorizacdo: De forma avaliar o progresso e o surgimento de possiveis

modificacOes, é necessario monitorizar as operacGes tanto a nivel interno como

externo.

Doole e Lowe (2012) referem que o processo internacional € um método utilizado pela
gestdo da empresa para definir com detalhe as metas e 0s objetivos estratégicos atuais e
futuros e, como tal, através do plano, os gestores devem conseguir responder a trés

guestdes essenciais:

= Onde esta a empresa neste momento?
= Para onde quer ir?

= Como chegar l1a?
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A resposta a estas questGes prendem-se em cinco fases essenciais no processo de
construcdo de um Plano de Marketing comecando pela (1) analise internacional do
ambiente micro e macro do pais de acolhimento; (2) avaliacdo do sistema organizacional
interno e externo (Analise SWOT); (3) definicdo da missdo e objetivos estratégicos de
marketing internacional; (4) delineacdo do plano operacional e, por ultimo, (5) a
construcdo de um plano de contingéncia e controlo, caso algo ocorra de forma inesperado
(Doole & Lowe, 2012).

Em modo conclusivo e de acordo com Vvérios autores, cada plano de marketing
deve ser adaptado a realidade internacional. Na sua construcdo, € essencial que cada
gestor analise detalhadamente cada fase em funcdo da missdo da empresa, de forma a ter

maiores resultados e beneficios econémicos.

2.12.1 A importancia crescente do e-marketing no contexto da internacionalizagdo

A evolucdo tecnoldgica tem sido essencial no desenvolvimento da experiéncia da
marca. De facto, cada vez mais e num ambiente competitivo, as empresas preocupam-se
em criar experiéncias fortes ao consumidor e procuram interagir com eles através de
maltiplos canais dos midia tornando a experiéncia ainda mais complexa (Lemon &
Verhoef, 2016). Também o0s consumidores passam cada vez mais tempo online e
procuram envolver-se diretamente com as marcas através das redes sociais o que leva ao

surgimento do conceito e-marketing ou marketing digital.

De acordo com Ramoniene (2015) a definicdo de e-marketing varia de acordo com
a visdo de cada autor, contudo, refere varias ferramentas de grande importancia nesta area
como a Internet, as tecnologias de informacdo, as tecnologias interativas, 0s meios
eletronicos e as ferramentas/ técnicas de comunicacao eletrénica. O mesmo autor refere
ainda que todas estas ferramentas tém como propoésito a criacdo de um didlogo entre
cliente e empresa, a criagdo de um processo de comunicacgdo, a entrega de valor aos
clientes bem como a gestéo de relacionamentos com o cliente de maneira que beneficie a

organizagao e os stakeholders. (Ramonieng, 2015).

Desta forma, uma organizacdo deve ter em conta seis atributos de e-marketing
(Sawicki, 2016):
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Ubiquitous connectivity: As organizacdes, durante o desenvolvimento de uma

campanha online devem saber retirar 0 maximo de informacdo demogréafica e
geogréfica através da atividade das pessoas destinatarias e devem saber utiliza-la
a seu favor;

User-generated content: As tecnologias permitem que as empresas criem

conteddos por meio de varias técnicas, levando os destinatarios a envolver-se na
comunicacdo de marketing;

Personalization: Gragas ao monitoramento e aquisi¢cdo de dados sobre os usuarios,

as empresas podem criar comunicagdes personalizadas adicionalmente com base
nas preferéncias individuais;

Social graphs: As plataformas sociais permitem que as empresas percebam a

dimensao e profundidade das relagdes entre os utilizadores. Gragas a estas redes,
as empresas podem criar um retrato psicolégico dividindo os utilizadores em

grupo.
Immersive Environments: As empresas podem promover 0s seus produtos/

servicos através de aplicativos multimidia e jogos interativos. A aplicacdo na
realidade virtual representa um foco total no conteido comunicado no marketing

digital.

No contexto da internacionalizacdo, varios autores identificam quatro principais fatores

de e-marketing: (1) Fator de estratégia de e-marketing, (2) Fator de tatica de e-marketing,
(3) Fator Pais e, (4) Fator Web Site (Ramonieng, 2015):

Fator de estratégia de e-marketing: Ter um plano para atingir as metas é o fator

mais importante de e-marketing. No processo de internacionalizacdo, se as
empresas definirem os objetivos com precisdo, poderdo alocar os recursos de
forma eficaz e consequentemente ter resultados desejados;

Fator de tatica de e-marketing: A tatica de uma empresa num processo de

internacionalizacédo é a alocacéo de recursos para implementar o plano e alcangar
0s objetivos por meio da segmentacdo. Uma empresa pode usar taticas
modificadas para alcancar segmentos de forma eficaz,;

Fator pais: O desenvolvimento das infraestruturas bem como estradas,

telecomunicagdes e sistema de justica tém um grande impacto no desempenho do
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e-marketing. Para cada pais deve ser desenvolvido diferentes processos de e-
marketing;

= Fator Website: Um site na internet € um espaco online onde a empresa € 0S seus
clientes se encontram. Como tal, deve refletir necessidades e expectativas dos
clientes, devem ser eficientes, convenientes e acessiveis a qualquer hora do dia e

lugar.

Em suma, ambos os fatores sdo aspetos importantes num processo de
internacionaliza¢do. Devem ser modificados e adaptados a cada pais. Através da gestéo
de relacionamentos com o cliente (CRM), as empresas podem aumentar o uso de dados
para construir perfis dos clientes, podem alcancar segmentos de forma eficaz e podem
dotar de recursos essenciais no desenvolvimento de taticas de e-marketing. As TIC sdo
também um meio essencial que permitem influenciar as fun¢des de marketing tradicionais
0 que possibilita as empresas serem mais competitivas, flexiveis e interativas. Assim, o
e-marketing é um mundo onde as oportunidades de negocio se multiplicam e como tal, as
empresas devem apostar cada vez mais no digital para conseguir obter os resultados

esperados.

2.12.2 O controlo das atividades em mercados internacionais

Depois de definida a estratégia, as empresas devem possuir de um sistema de
controlo que permita monitorizar se a estratégia e a estrutura estdo a ter o efeito desejado
e se e necessario tomar medidas corretivas (Serra, 2010).

Uma das razdes pelas quais o comércio internacional é diferente do comércio
domeéstico é o facto de ser realizado entre diferentes unidades politicas que exercem
controlo sobre seu préprio comércio. Desta forma, as decisdes sobre 0 modo de entrada
devem considerar o grau de controlo que uma empresa deseja sobre as atividades nos
mercados internacionais. O controlo muitas vezes esta intimamente ligado ao nivel de
comprometimento de recursos. Os modos de entrada com comprometimento minimo de
recursos, como exportacao indireta, proporcionam pouco ou nenhum controlo sobre as

condicBes em que o produto ou servigo € comercializado no exterior. Ja as subsidiarias
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fornecem um maior controlo, mas também exigem um comprometimento maior de

recursos (Hollensen, 2020).

Também o nivel de controlo das atividades em mercados internacionais varia de
acordo com o nivel de descentralizagdo dos poderes. Estudos indicam que na
descentralizacao, a tomada de decisao e o controlo das operacgdes sdo delegadas e por isso
a performance das empresas no exterior ¢ maior. Mesmo ao nivel do marketing, o
planeamento e a execucao da descentralizacdo de campanhas publicitarias e promocionais
sdo experiéncias bem-sucedidas nos outros paises (Albaum et al., 2016).

Estes sistemas de controlo permitem aos gestores melhorar o desempenho global
e, para serem eficazes, devem ter trés caracteristicas: (1) ser flexiveis de modo a serem
ajustaveis a alteracbes que se revelem necessarias, (2) proporcionar informacoes
fidedignas para que a imagem que os gestores recolhem de desempenho seja fiel, (3) e ser
eficientes na medida em que a informagéo deve ser atempada na tomada de decisdes.
Também o Balanced Scorecard é um modelo de gestdo e controlo estratégico que permite
estabelecer objetivos organizacionais e realimentar o processo continuo no seu
desenvolvimento através de indicadores de desempenho e como tal, uma implementacéo

adequada é também fundamental no sucesso de uma empresa (Serra, 2010).

Neste sentido, as a¢fes que a organizacdo se propde atingir sdo avaliadas em
termos de valor para a empresa e dependendo do que se pretende atingir com cada acao.
Existem inimeras formas de avaliar as a¢des, como pelo volume de vendas, pelos
inquéritos de satisfacdo aos clientes, pelo aumento da notoriedade da empresa, pela

diminuicdo de reclamacdes, entre outros (Kotler & Armstrong, 2015).

De forma mais detalhada, as métricas de marketing sdo definidas como um
conjunto de medidas e indicadores que ajudam a quantificar, comparar e interpretar a

performance de marketing (Kotler & Keller, 2012). Algumas destas métricas sdo:

= Retur non Marketing Investment (ROMI): Mede o retorno do investimento sobre

o0 valor que uma empresa gasta no marketing e logo é um indicador essencial na
tomada de decisdes que levam a empresa a maximizar o seu desempenho. O

ROMI calcula-se subtraindo as despesas de marketing ao valor incremental das
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vendas atribuidas ao marketing. Deste valor divide-se ainda pelas despesas de
marketing (Gallo, 2017);
= Custo do Marketing: O custo do marketing inclui todos os gastos relacionados

com as atividades de marketing. Por outras palavras, o custo do marketing €
definido como todo o investimento realizado na expectativa de gerar retorno a
curto e médio prazo. Calcula-se somando os custos varidveis de marketing com
o0s custos fixos de marketing (Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein, 2010);

= Satisfacdo do Cliente: A satisfacdo do cliente é medida através de questionarios e

é considerada uma ferramenta importante no sentido de mostrar preocupagdo com
os clientes e superar as expectativas dos mesmos (Farris, et al., 2010). Os mesmos
autores propdem que este indicador deve ser medido através do nimero ou
percentagem de clientes com a expectativa superada;

= Market Share: Este indicador mede a percentagem de mercado ocupada por uma
entidade. Para aumentar este indicador, as empresas tém de retirar os clientes a
concorréncia e logo uma andlise do mercado é essencial. Neste sentido, o market
share, em percentagem, é calculado dividindo as vendas pelo total de vendas do
mercado, quer seja em valor ou unidade (Farris, et al., 2010).

Ao nivel do marketing digital, as empresas podem utilizar alguns indicadores
importantes que permitam melhorar as suas taxas de conversdo e, consequentemente,
aumentar a sua visibilidade na internet (Saura, Sanchez & Suéarez, 2017). Destacam-se
(Todor, 2016):

» Performance, através do trafego e alcance;

» Performance de canal, através de websites, redes sociais e motores de busca;

= Performance por tipo de fonte, através do trafego direto, referéncias, email e
campanhas por clique;

= Performance de campanha, através da geracdo de cliques e taxas de converséo.
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2.13 Plano de Contingéncia

Depois de identificar e verificar as estratégias para alcancar os objetivos definidos, é
necessario transforméa-las em planos de acdo que permitem dar instrucbes objetivas das
acOes a tomar as pessoas que ficardo responsaveis pelas mesmas (Westwood, 2006). De
forma idéntica, ndo basta planear para realizar uma estratégia, € necessario criar
condigdes para controlar resultados e para perceber a razdo dos desvios (Nunes &
Cavique, 2008).

Neste sentido, qualquer organizacdo deve conseguir reagir a uma mudanga do
ambiente onde se insere, elaborando para o efeito planos complementares que lhe permite

adaptar-se as circunstancias que surgirem (Carvalho, 2012).

O plano de contingéncia ajuda as empresas a antecipar e a responder a mudancas do
ambiente que possam comprometer as atividades de marketing. Ou seja, este plano, serve
de guia para as atividades de marketing de uma organizacdo durante um determinado
periodo e como tal, deve identificar os cenarios de risco que poderdo surgir durante o
plano de marketing, deve apresentar as opc¢des que viabilizem o ajustamento das
atividades e deve facilitar e agilizar as agdes necessarias as respostas de controlo de
ocorréncias atipicas (Kotler & Keller, 2016).

A organizacdo necessita de ter um plano de contingéncia para o caso de a estratégia
ndo estar a atingir os objetivos definidos e para o caso de precisar de novas orientacdes a
sequir devido a ocorréncias analisadas (Kotler & Keller, 2016). Por isso mesmo, a
implementacdo deste tipo de plano exige dedicacdo por parte dos colaboradores e dos

gestores de modo antecipar e corrigir atitudes e comportamentos (Amador, 2020).

Assim, o importante é caracterizar e medir cada risco ou ameaca e analisar 0s
sintomas que permitem identificar com antecipagdo a sua ocorréncia, incluindo a

reformulacédo de objetivos, 0 marketing-mix e o plano de agdes.
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3 ADEGA COOPERATIVA DO CADAVAL

A Adega Cooperativa do Cadaval foi criada em 1963, encontra-se localizada na
costa Atlantica de Portugal na regido da Estremadura transpondo-se na zona Vitivinicola
de Lisboa. E composta por uma cooperativa de produtores com uma experiéncia de 50
anos de vinhos e histdria. Neste momento, os seus associados ultrapassaram em mais de
meio milhar e repartiram-se por areas que vao desde as mais adjacentes do litoral até as

encostas da Serra do Montejunto.

A vinha de 650 hectares tem uma capacidade de producéo anual de 7 milhdes de
litros de vinho que estdo divididos por 50% de vinho branco e os outros 50% de vinho
tinto. O “Terroir” da regido, a vertente Atlantica e o solo argilo-calcario, agregados aos
seus conceitos na concegdo de vinhos, propicia uma producdo de exceléncia de
espumantes e vinhos brancos pelas condigdes de exceléncia. S&o vinhos frescos, com uma

grande qualidade, aromaticos e intensos.

E crucial salientar a capacidade para a producdo de vinhos com teor alcodlico
moderado, onde se encaixam o0s vinhos brancos e rosés (muito leves), numa classe mais
internacional de forma a saciarem a procura nos mercados. Também 0s vinhos tintos

apresentam um toque frutado e fresco adequado ao publico mais jovem.

De seguida, o produto depois de finalizado é embalado numa linha tecnoldgica de

engarrafamento seguindo todas as etapas de forma eficiente.

A Adega Cooperativa do Cadaval abastece uma grande parte dos supermercados
em Portugal, desenvolvendo assim a sua implementacao nacional. Ao nivel dos mercados
externos, estes sdo agora o grande e primordial objetivo pois estdo concentrados em
reformular todo o marketing e design a volta da garrafa para posteriormente apostar nesse

mercado.

Segundo Gongalo, endlogo da Cooperativa, a “missdao da Adega sera sempre zelar
pelos seus associados e originar um crescimento, tanto em vendas como em lucros de
forma a pagar mais e melhor”. Desta forma, alguns estudos ligados 4 inovagao ja se
encontram em fase de anélise de forma a aumentar a sustentabilidade e lucratividade desta

Adega “queremos inovar para produtos que ndo sejam sé vinhos” (Gongalo Neves, 2022).
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3.1 Internacionalizacdo

Os mercados externos tém vindo a ganhar elevada relevancia no que diz respeito ao
aumento das vendas e na divulgacdo do nome da Adega Cooperativa do Cadaval e, como
tal, a internacionalizacdo tem sido o principal foco nos ultimos tempos. Segundo Gongalo,
“Na altura que comegamos a exportar, o0 mercado nacional escoava os nossos vinhos,
contudo uma grande fatia nas vendas a granel permanecia” (Gongalo Neves, 2022). Neste
sentido, a divulgacdo do nome da Adega foi essencial. As vendas a granel tém hoje um
menor peso, o lucro aumentou e o produto, todos os dias, chega a diversas partes do

mundo com a qualidade pretendida.

Posto isto, a Adega Cooperativa do Cadaval exporta hoje para varios paises como
Estados Unidos da América, Canada, Mocambique, S& Tomé e Principe, Dinamarca,
Franca e Brasil.

Apesar de ndo estarem presentes em todos os estados do Brasil, a oportunidade foi
identificada depois de varias viagens realizadas pela Fenadegas, uma Federacdo Nacional
das Adegas Cooperativas de Portugal. Com esta parceria, a Adega Cooperativa do
Cadaval conseguiu conhecer os métodos utilizados na produgdo do vinho brasileiro,
conseguiu perceber uma oportunidade de neg6cio devido a qualidade do vinho portugués
ser superior e, permitiu ainda realizarem negocios com diversos empresarios que os levou

até hoje a exportarem o seu produto para o Brasil.

O plano de marketing internacional utilizado para a elaboracao do estudo de caso diz
respeito ao modelo tedrico referenciado por de Doole e Lowe (2012).

3.2 Estudos de mercado

O presente estudo permite compreender melhor todo o processo de
internacionalizacdo da Adega Cooperativa do Cadaval para o0 mercado do Brasil.

Neste sentido, 0 Ambiente de Marketing, no contexto internacional, tem em conta 0s
fatores do macroambiente como o ambiente demografico, 0 ambiente econémico, o

ambiente politico e o ambiente cultural. Os aspetos mais relevantes sdo analisados de

seguida.
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3.2.1 Macroambiente

Em relacdo a variavel demografica, em 1950, a populacdo brasileira era de 53.9
milhdes de habitantes sendo que 27.2 milhdes era mulheres. A idade média era de apenas
19.2 anos. A piramide populacional, e de acordo com a figura abaixo (figura 3.1), era
num formato “egipcio” o que significava que cada grupo etario mais jovem era maior do

que o grupo imediatamente anterior (EcoDebate, 2020).

Brazil. Population in 1950 Brazi Popuation n 2020

Figura 3.1Piramide populacional em 1950 e 2020. (Fonte: Ecodebate, 2020)

Em 2020, e de acordo com a mesma fonte, a piramide da populacdo do Brasil ja
apresenta uma reducdo da base e uma estrutura mais regular. A populacéo € estimada em
212.6 milhdes de habitantes sendo 104.4 milhGes de homens e 108.2 milhdes de mulheres
(3.8 milhdes de mulheres a mais). A idade média subiu para 33.5 anos. Com isto, conclui-
se que o Brasil esta a aumentar os refor¢os nos processos de envelhecimento do Brasil. A
populacdo esté a crescer, e é cada vez mais independente. Segundo a mesma fonte, o pais
estd a passar por uma mudanca completa no seu perfil demogréfico estimando que a

populacéo atinja em 2045 um pico de 229.6 milhdes (EcoDebate, 2020).
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Ja o0 ambiente politico, e segundo Moura (2010), é formado por nac¢des soberanas,
que adotam sistemas legais e politicas governamentais de acordo com a filosofia de cada
pais, ou daqueles que a dirigem, e a tornam um risco favorével ou ndo para 0s negécios.
A figura abaixo exp6e a incidéncia do risco politico por tipo de reivindicagdo associado

ao Brasil (figura 3.2).

De acordo com a figura 3.2, percebe-se que no Brasil, os riscos politicos mais
sentidos pelos investidores de julho de 2021 a margo de 2022 sdo (1) greves, motins e
comocao civil, (2) terrorismo, (3) guerra e guerra civil, (4) risco econémico do pais, (5)
inconversibilidade da moeda e risco de transferéncia, (6) risco de crédito soberano, (7)
expropriacao, (8) repudio de acordo contratual e, (8) risco legal e regulatorio. De salientar
ainda que a América é considerada hoje um continente com um risco politico médio
associado e, apesar de estes riscos se manterem pouco modificados, o risco de greves,
motins e comog&o civil e o0 risco econdmico do pais aumentaram de julho de 2021 a mar¢o
de 2022 (Marsh, 2022).

Strikes, Riots
& Civil
Commg;ion
Legal & -
Regulatory
Risk

Contractual 2} War & Civil
Agreement War
Repudiation
\ >
L

Expropriation Country
Economic Risk

Terrorism

Sovereign Currency
Credit Risk Inconvertibility
& Transfer
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Figura 3.2 Tipos de Riscos (Fonte: Marsh, 2020)
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O cenario politico do Brasil foi também agravado pela pandemia COVID-19 entre a
Unido, os Estados e os Municipios, criando uma situacdo de oposicdo. As atitudes do
presidente Bolsonaro estdo enraizadas em elementos da filosofia do liberalismo, como,
por exemplo, o individualismo e a defesa na reducdo dos gastos sociais publicos de satde
e educacdo. As suas acdes estdo associadas ao “desprezo pela vida e pela ciéncia”
(Publico, 2020). O tipo de postura do presidente tem consequéncias graves em tempos

normais e, com a pandemia, essas atitudes tornaram-se mais arriscadas.

A nivel tecnoldgico, o uso de tecnologias no pais é animador havendo cada vez mais
plataformas online e negocios online. J& a nivel natural, o Brasil regista uma preocupacao
crescente com o planeta e uma percecdo consensual no pais quanto a poluicdo e

aquecimento global.

Ainda sobre o ambiente macroecondémico, o Brasil € o maior mercado da América
Latina, a 9% economia mundial e o 5° pais mais populoso do mundo que, apesar da
instabilidade social e politica que tém vivido, o PIB cresceu 1,1% em 2019. A taxa de
inflacdo ¢ de 3,7% e o PIB per capita é de 8750% (AICEP, 2021).

Segundo a mesma fonte, o Brasil é o décimo primeiro cliente de Portugal em termos
de comércio de bens. Ao longo do periodo 2015-2019, verificou-se um crescimento
médio anual das exportaces de 12,5% enquanto as importacdes aumentaram 5,7%. A
balanca comercial é desfavoravel em relacdo ao nosso pais. Das suas importaces
sobressaem sobretudo produtos agricolas (35,4%), combustiveis minerais (32%),

seguindo os metais comuns, madeira, cortiga e bens alimentares (3,6%).

Ainda sobre 0 ambiente macroeconémico, e segundo o Instituto da Vinha e do Vinho,
a economia desfavoravel do Brasil, como por exemplo, a reducdo dos salarios, afetou
negativamente a venda de bebidas alcodlicas, contudo prevé-se que a taxa total de
crescimento em volume do vinho aumente de -2% em 2015 para 4,7% em 2020 e a
percentagem de vendas em valor de bebidas alcodlicas, principalmente do vinho, cresca
de 7.6% (1 662 milhdes de euros) em 2015 para 43.8% em 2020 (Instituto da Vinha e do
Vinho, 2017).

Os dados estatisticos indicam uma recuperacdo do mercado do vinho e, conforme a
figura 3.3, 0 Vinho e o Vinho Tranquilo sdo as categorias mais vendidas no Brasil. Em
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2015, o vinho tinto foi o tipo de vinho tranquilo mais adquirido no Brasil (83% - 249
milhGes de litros), seguindo o vinho branco com 16%. Ambos os vinhos apresentam um
aumento nas vendas em 1.3% no vinho tinto e 0.5% no vinho branco. O consumo per
capita diminuiu ao longo dos anos, contudo, desde 2018, tem se verificado um aumento
significativo no volume total de vendas até aos dias de hoje (Instituto da Vinha e do
Vinho, 2017).

i.1) MERCADO DO VINHO | VOLUME TOTAL VENDAS | CATEGORIAS | MILHOES LITROS
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Figura 3.3Mercado do vinho no Brasil. (Fonte: Instituto da Vinha e do Vinho, 2017)

Também as exportacdes de vinho de Portugal para o Brasil, e de acordo com 0s
dados do INE, atingiram em 2016 um valor de 11,7 milhdes de litros e cerca de 28.9
milhdes de euros, o que se traduz num aumento em volume e valor (Instituto Nacional de
Estatistica, 2016).

De facto, Portugal € um dos maiores exportadores de vinho para o Brasil, devido
a sua natural ligacdo histdrica e cultural entre ambos os paises. Em 2015, dos maiores
exportadores de vinho para o Brasil, Portugal ocupou em volume a 32 posicao atras do
Chile e Argentina e, em valor a 42 posi¢do depois do Chile, Argentina e Franca (Instituto
da Vinha e do Vinho, 2016).

Segundo a mesma fonte, e baseando-se também nos dados do INE, as exportacdes
do vinho de Portugal para o Brasil, atingiram em 2015, cerca de 28 milhdes de euros,

apesar de uma ligeira queda sentida no ano de 2013 (Figura 3.4).

67 de 110 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 OOO; E-mail: secretariado@iscac.@t; WWW.iSCBC.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

BUSINESS SCHOOL e .
Processo de Internacionalizacdo para o Brasil

EVOLUGAO EXPORTAGOES
(VALOR, MILE)

29.103

28733 28.771

2011 2012 2013 2014 2015

Figura 3.4Evolugéo das Exportages em Valor (Fonte: Instituto da Vinha e do Vinho, 2016).

De forma idéntica, pode-se inferir que as exportacdes e 0s seus valores associados
tém sido representativos para o excedente comercial, ja que nos ultimos trés anos tem-se

registado um aumento total anual (figura 3.5).
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Figura 3.5 Evolucdo Trimestral do valor das exportacGes de vinho. (Fonte: INE,2016)
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3.2.2 Microambiente

A Adega Cooperativa do Cadaval, constituida em 1963, conta atualmente com 24

colaboradores, 350 socios e esta inserida numa area de vinha de 650 hectares dispondo

assim de uma capacidade de vinificagdo anual de cerca de 7 milhdes de litros de vinho. E

composta ainda por alguns fatores préximos a empresa, nomeadamente:

Fornecedores: A Adega conta com cerca de meio milhar de associados
portugueses distribuidos por uma &area que vai desde zonas mais proximas do
litoral até as encostas da Serra do Montejunto;

Intermediarios: A Adega conta com varios distribuidores que promovem
diariamente o produto final como, a nivel nacional, o Recheio, o Intermaché e o
Mini Preco. Para 0 mercado do Brasil, a Adega conta com a Boa Pinga, Lda. Todas
as encomendas sdo enviadas através de uma transportadora com 0s custos do
transporte a cargo do comprador;

Concorrentes: Em relacdo aos concorrentes, a Adega Cooperativa do Cadaval,
considera todas as outras Adegas e associacdes de vinhos nacionais como a Adega
Cooperativa de Cantanhede e Adega de Alcobaca. No mercado do Brasil, a Adega
Cooperativa do Cadaval considera como principais concorrentes, as Adegas e
Vinicolas do Brasil como o Vale dos Vinhedos e Vinicola Casa Valduga bem
como todas as empresas de vinho importadoras do Brasil.

Segundo o Instituto da Vinha e do Vinho, algumas das principais empresas
importadoras do Brasil sdo a Adega Alenteja, Allfood, Azavini, Bruck
Importadora, Carvalhido, entre outras (IVV, 2016).

Clientes: A Adega Cooperativa do Cadaval, no mercado nacional, abastece
algumas das principais cadeias de hipermercados como o Intermaché, canal
HORECA e revendedores. Ja no Brasil, a estratégia de comercializa¢do de vinho
é semelhante.

De acordo com a figura 3.6 0s principais canais de comercializacdo de vinho no
Brasil sdo supermercados, lojas de conveniéncia, on-trade e lojas especializadas
(Instituto da Vinha e do Vinho, 2016). Segundo a mesma fonte, os canais off-trade
como os supermercados representam 51% do volume de vinho comercializado.

Segue de seguida as lojas de conveniéncia com 22% do mercado do vinho e 0s
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canais on-trade como o canal HORECA com 15%. De salientar também que nos
ultimos anos os estabelecimentos de menor dimensdo como as lojas de
conveniéncia e os canais on-trade tém se revelado uma forte aposta na venda de

vinhos no Brasil.

CANAIS COMERCIALIZAGAO VINHO

W Supermercados

HLojas
Conveniéncia

On-trade

H Lojas
especializadas

M Qutros

Figura 3.6 Canais de Comercializa¢éo Vinho (Fonte: 1VV, 2016)

Desta forma a Adega Cooperativa do Cadaval abastece a cadeia de supermercados
Companhia Brasileira de Distribui¢do, o canal HORECA e revendedores. Vende ainda
para clientes finais através da sua propria plataforma online. Atualmente esta com alguns
processos em aberto no sentido de abastecer outros mercados no Brasil como o Carrefour,

Walmart e Censosud Brasil Comercial, todas elas com sede no Estado de S&o Paulo.

3.2.3 Mercado em questéo

Neste sentido, varios estudos revelam um bom momento para o setor dos vinhos
no mercado brasileiro. O ano de 2020 é marcado pela pandemia do Covid-19, e como tal,
em todo 0 mundo, a expectativa pela procura de bebidas é desfavoravel, contudo, e como
excecéo, o Brasil tem vindo a aumentar o seu consumo de bebidas, em especial, de vinho.
Com um mercado a prosperar nos ultimos anos, o pais atingiu um crescimento de 27.8%

no volume de vinho comercializado no primeiro semestre de 2020 em relagéo ao periodo
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homologo. Em media, cada brasileiro consumiu 72% a mais de vinho no 2° trimestre, o

que demostra um recorde na historia do Brasil (Ideal Consulting, 2020).

Também de acordo com os dados da Wine Intelligence’s Vinitrac, os
consumidores no Brasil tém vindo a aumentar o seu consumo de vinho aumentando de
22.4% em 2010 para 29.7% em 2016 e, em 2020 e junto com 0 isolamento social, a “moda
do vinho” chegou ao mercado brasileiro. Segundo a mesma fonte, nos meses de abril,
maio e junho, foi registada uma média de 2.81 litros consumidos por pessoa — 39% a mais
do que no mesmo periodo de 2019. Isto deve-se principalmente, pelo facto de existirem
maiores palestras sobre enologia em canais alternativos de comunicacdo no Brasil e de as
pessoas estarem mais dispostas em gastar um pouco mais por um melhor vinho (Wine

Intelligence’s Vinitrac, 2020).

3.3 Anélise SWOT

De forma a assimilar e direcionar as estratégias do mercado é fundamental realizar
uma andlise SWOT que ira permitir conhecer as vantagens da Adega Cooperativa do

Cadaval, enquanto produtor e fornecedor portugués (tabela 3.1).

Fraquezas Forcas

= Necessidade de melhoria da gestdo de " Know-how e conhecimento no setor;

. = Qualidade e variedade vinhos;
tesouraria;

= Falta de notoriedade e visibilidade nos *  Combinagéo de castas;

. L »  Produgdo de vinhos mais leves;
mercados internacionais;

- Dependéncia de associados produtores uvas: = Certifica¢do dos vinhos da regido de mercado.
= Auséncia de uma estratégia de marketing

digital.

Ameacas Oportunidades

. = |nternacionalizacdo da empresa para novos
= Produtos substitutos; ¢ P P

- . . mercados emergentes;
=  Variag8o da taxa cambial e burocracias afetas g

, ~ . = Aproveitamento de novos canais de
& exportacéo para o Brasil;

o comercializagdo vinhos;
= Poder compra do povo brasileiro.

= Desenvolvimento de novos produtos.

Tabela 3.1- Analise SWOT. (Fonte: Elaboracéo propria)
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Com base na analise SWOT efetuada (tabela 3.1), existem algumas acOes
estratégicas a serem tomadas de modo a aproveitar as oportunidades, resolver os

problemas e ultrapassar as limitagOes (tabela 3.2).

Fraquezas Forcas
. =  Promocdo de vinhos na loja onling;
= Promover a competitividade e a
. L . =  Promocdo de provas de vinho;
internacionalizacdo do mercado;
o - x =  Programas de apoio a promocao do
< | = Aumento de publicidade e promogdo, g P P ¢
3 L vinho.
= bem como, otimizacdo de recursos da
3 7 -
g &rea do marketing;
o .. ~ .
O | = Otimizar a relagdo com os associados.
- . . = Elaboracdo de estudos de mercado
= Otimizar a gestdo de apoios e de
. . . para avaliacdo de possiveis riscos;
recursos financeiros (nacional e
. . i = Medir a satisfacdo dos clientes
internacional);
s x melhorando a qualidade dos servigos
=  Abertura a novas técnicas de gestdo; g ¢
. prestados.
o | = Formar uma equipa para
o
§" operacionalizar no mercado externo;
S .
< | = Colaboragdes institucionais.

Tabela 3.2- AgGes Estratégicas. (Fonte: Elaboragéo propria)

3.4 Barreiras a internacionalizacdo no mercado do Brasil

As principais barreiras sentidas pela Adega Cooperativa do Cadaval no processo de

internacionalizacdo para o mercado do Brasil foram:

= Instabilidade politica e econdmica do pais: a instabilidade em qualquer pais traz

problemas e davidas a possiveis investidores que podem ndo conseguir obter o
esperado retorno. Esta condicdo acaba por afetar o proprio pais ao ndo se
desenvolver de forma tdo prdspera;

= Alteracdes frequentes aos requlamentos e reqras de importacdo e a constante

alteracdo e aplicacdo de taxas: a alteracdo constante causa indecisdo por parte
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daqueles que desejam entrar no mercado brasileiro devido a inconsisténcia do
quadro regulador;

= Formalidades complexas e burocracia na entrada de produtos no Brasil: os

processos consomem mais tempo e recursos do que esperado. A documentacéo,
licenciamento de importacéo, a gestdo das taxas aduaneiras e a classificacdo de
importacdo de produtos sdo 0s processos mais lentos e de maior risco;

» Preco do vinho é bastante elevado (cerca de 3 vezes mais caro do que na Europa)

devido a taxas que afetam os importadores e também os produtores locais. As
barreiras tributarias, associadas a fiscaliza¢éo e processos de entrada no territorio,
e conforme o Instituto Brasileiro de Pesquisa Tributaria, “a carga tributaria total
que incide sobre o preco de uma garrafa, produzida fora do Brasil e da zona de
influéncia do Mercosul, é responsavel por 83,4% do preco pago pelo consumidor

final”;

= A forte competitividade internacional que existe, ndo sé a nivel de recursos
humanos, mas também devido a questdes monetarias para investir em projetos e

acoes que destaquem os vinhos portugueses do resto da concorréncia.

De acordo com Gongalo, “os principais receios em crescer a nivel internacional estéo,
sobretudo, relacionados com o0s pagamentos e com 0s precos praticados atualmente pela
concorréncia”. Sendo a concorréncia muito forte e com precos muito baixos, nem sempre
compensa exportar o produto. Assim, uma analise aos modos de entrada sera analisada

de seguida (Gongalo Neves, 2022).

3.5 Modos de Entrada no mercado do Brasil

Sendo um dos objetivos da Adega Cooperativa do Cadaval originar crescimento, tanto
em vendas como lucros, a necessidade de internacionalizagdo por parte da Adega, de
acordo com Gongalo Neves, foi a ambicdo de levar o nome da empresa mais longe e,
claro, conseguir atrair maior rendimento. Assim, a acrescentar esta o fator da inovagéo e
do desejo de criar novos produtos, abragar novos projetos e manter uma porta aberta nos
mercados externos para que todos os interessados se possam apoiar caso sintam

dificuldade no mercado nacional.
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Desta forma, na iniciacdo deste topico € importante referir que, de entre as varias
alternativas anteriormente interiorizadas, uma empresa pode optar por varios métodos de
entrada num determinado mercado, desde a exportagdo a estratégias intensivas em capital.
A Adega Cooperativa do Cadaval, tratando-se de um produto portugués bastante
comercializado, optou pela exportacdo indireta como modo de entrada no mercado

brasileiro pelo facto de ter intermediarios que asseguram a figura de importador.

“Mais uma vez salientamos o recurso aos parceiros locais e ressalvamos a importancia
do estreitamento da relagdo entre ambas as partes. E um modo de entrada com poucos
custos, 0 gque se torna vantajoso, e também ha uma reducédo de riscos. Tendo em conta
que a Adega Cooperativa do Cadaval ndo possui conhecimentos profundos do mercado
externo e tem pessoal reduzido que possa representar a empresa no mercado internacional
[...] trabalhar com empresérios ja dentro do mercado brasileiro torna-se uma mais-valia”
(Gongalo Neves, 2022).

Assim percebe-se que na perspetiva de Gongalo Neves, a exportacdo indireta é o
método mais viavel pois, ndo sé permite um grande volume de vendas, como também é
0 método que mais vai ao encontro do desejo da Adega Cooperativa do Cadaval:

Aumentar o crescimento e o rendimento.

De facto, tendo em conta que o Brasil possui altas medidas burocraticas que
dificultam a entrada, sendo neste aspeto protecionista, a Adega Cooperativa do Cadaval,
para ndo perder investimentos e ndo sofrer riscos adversos pode optar pela mesma prética,
ou seja, a exportacdo indireta, sendo que acredita que trabalhar com alguém de
nacionalidade brasileira pode trazer diversas vantagens a nivel de incluséo,
conhecimentos e rede de contactos estabelecida. Como supramencionado, € um método
limitativo nas questdes de controlo do mercado e do marketing, e como tal é importante
que a escolha do parceiro seja igualmente pensada para que ambas as partes se consigam

beneficiar e, juntas, criem oportunidade de negdcio.

“A exportagdo dos nossos produtos para o Brasil ¢ efetuada através de parceiros locais
de confiang¢a, dando grande importancia a empresarios portugueses residentes no Brasil”
(Goncalo Neves, 2022). Desta forma, a Adega Cooperativa do Cadaval consegue alcancar

0 seu objetivo de crescimento sem arriscar muito da sua estabilidade financeira.
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3.6 Preferéncias do mercado brasileiro

Em 2008, a Market Analysis Brasil realizou um estudo (publicado pela ViniPortugal)
sobre o mercado brasileiro de vinhos e espumantes que permitiu conhecer as preferéncias

do mercado brasileiro (ViniPortugal, 2008).

1. Os brasileiros, no que toca a bebidas alcodlicas, tem preferéncia nas cervejas, mas,
apesar de os vinhos representarem apenas uma pequena fracdo do mercado de bebidas,
esta tem vindo a aumentar, sobretudo com o aumento das importacoes;

2. Existe um processo de compra e consumo muito complexo, o que néo cativa os clientes;

3. O consumidor brasileiro é descrito como pouco conhecedor da industria vinicola. Os
brasileiros consideram ainda que produtos importados tém uma melhor imagem, melhor
qualidade e uma melhor relagéo prego-qualidade.

Contudo, e de acordo com uma analise realizada pela Ideal Consulting no periodo de
2019 e 2020, o volume de garrafas comercializadas superou as expectativas.

Em 2019, o més com maior representacao foi outubro, com 47,7 milhGes de litros,
incluindo a comercializacdo nacional e a importacdo. Com a chegada da situacéao
pandémica os valores do consumo de vinho surpreenderam com um aumento gradual ao
longo dos meses. No inicio da sua chegada, no més de marco de 2020, o consumo de
vinho representou um volume de 21,3 milhdes de litros. Também apesar de no més de
fevereiro o valor ter sido maior com 23,5 milhGes de litros este valor foi superado em
abril com 26,6 milhdes de litros, em maio 39,8 milhdes e em junho e julho os valores
ultrapassaram os 60 milhdes de litros. A soma destes valores d& um total de 263,4 milhGes
de litros comercializados nos primeiros sete meses de 2020 no Brasil, incluindo vinhos
nacionais e importados, representando um aumento de 37% comparando com o total de
192,2 milhGes de litros comercializados no mesmo periodo de 2019, o que faz concluir
que o vinho foi das principais escolhas dos brasileiros para consumir em casa neste

periodo de quarentena (Ideal Consulting, 2020).
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3.7 Oportunidades de negocio

Os vinhos portugueses crescem no mercado internacional o que representa um grande
namero de exportacdes e o Brasil demonstra ser um dos paises com altissimo interesse
pelos sabores portugueses. Apesar de produzirem vinho de mesa, com destaque para a
regido Rio Grande do Sul que possui condic¢Ges propicias a pratica da viticultura, o pais

possui caracteristicas que permitem a abertura a mercado internacionais.

O Brasil, devido ao seu ambiente climatérico desfavoravel, na generalidade, investe
mais na producdo de vinhos de mesa para consumo proprio ao invés da sua
comercializacdo. Isto representa uma oportunidade de negdcio, nao s6 por Portugal ter o
solo e o clima benéfico a producao do vinho, mas para aumentar a exportacao dos vinhos
portugueses gque passam a ser comercializados e consumidos pelos brasileiros que optam
por escolher beber um vinho de qualidade e com boa imagem. Para além que, segundo o
Jornal Publico, o conhecimento sobre a industria vinicola portuguesa aumentou na
comunidade brasileira gracas a existéncia de projetos que permitem incutir o
conhecimento deste setor aumentando ainda mais a curiosidade em relacdo aos vinhos

portugueses tornando-os mais atrativos (Jornal Publico, 2022).

Como supramencionado, a existéncia de eventos como o Vinhos de Portugal, o maior
evento de vinhos portugueses no Brasil, permite aumentar a rede de contactos entre
Portugal e Brasil a nivel de produtores, criticos e amantes do vinho. Esta convivéncia
estreita os lacos entre paises criando um sentimento de pertenca para ambas as partes e
aumenta a recetividade de novas experiéncias e novos sabores. As provas de degustagédo
permitem que os brasileiros conhecam os diferentes vinhos que Portugal tem para
oferecer e assim, ganhar novos clientes que favorecem a internacionalizacdo do vinho

portugués pois, é experienciado um contacto direto com o consumidor final.

Para além disso, a semelhanca entre as comunidades ¢ um ponto a favor para
exportadores portugueses de vinho no Brasil, essencialmente porque a lingua portuguesa
é falada em ambos os paises (apenas com varia¢Ges de sotaque e expressdes). Este fator
elimina diversas barreiras linguisticas e culturais o que facilita a venda dos vinhos, dado
que € uma grande vantagem que o mercado portugués possui em relacdo a outros paises,
pois, para efeitos de negociagéo, permite uma maior compreensao.
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Considerando também que os brasileiros identificam a préatica de beber vinho como
um “sinal de prestigio e sofisticagdo”, de acordo com o Instituto da Vinha e do Vinho, a
qualidade e imagem positiva associada ao vinho de Portugal pode acrescentar um requinte
a ideologia de consumismo brasileiro (Instituto da Vinha e do Vinho, 2017).

A entrada dos vinhos no mercado brasileiro pode apresentar um crescimento que se
relaciona com a procura por parte dos brasileiros. Este crescimento per capita de vinho
no Brasil constitui igualmente uma oportunidade uma vez que 0s nimeros, de acordo com
a ProWine Séo Paulo, superam os 2 litros per capita, 0 que constitui um aumento do
consumo de vinho favoravel para mercados portugueses, que possuem boa imagem neste
setor. Existem assim diversas iniciativas que ajudaram a estes nimeros, como a Feira
ProWine, que relne pessoas e associacdes dos diferentes setores do mundo vinho.
Divulgar a cultura do vinho é um dos objetivos da iniciativa, a qual Portugal tem
vantagem face aos concorrentes por apresentar um setor de tradicdo quer a nivel de

producdo e consumo quer a nivel da sua imagem e peculiaridade.

De forma idéntica ao mencionado acima, a figura 3.7 demonstra algumas das

oportunidades de negdcio identificadas pelo Instituto da Vinha e do Vinho, 2016.

Figura 3.7 Oportunidades de Negdcio (Fonte: 1VV, 2016)
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3.8 Apoios extracomunitarios na internacionalizacao e no setor vinicola

Um dos grandes apoios com uma plataforma bem desenvolvida de apoio a
internacionalizagdo é a AICEP. Para além de ter um espaco para registo, o “MY AICEP”,
a plataforma dispde de inimera informacédo util sobre diversos mercados externos de
interesse. Esta ferramenta ajuda os interessados a realizar um diagndstico de

internacionalizacao face as necessidades de cada um.

Para além desta plataforma o Governo portugués com os Incentivo Portugal 2020
pretende apoiar as empresas portuguesas na exportacdo e internacionaliza¢do. Contudo,
para este tipo de incentivos, ha a necessidade de preencher um formulario de candidatura
e a empresa deve corresponder aos critérios de participacdo e selecdo. Este aspeto pode
ser mais burocratico o que tende a desmotivar os interessados. Existe igualmente o
Programa Internacionalizar, aprovado pela Resolucdo do Conselho de Ministros n.°
189/2017, de 6 de dezembro, que permitiu materializar os objetivos anteriormente
assumidos pelo XXI Governo Constitucional, onde exercem um forte apoio a
internacionalizacdo da economia nacional e estimulo do investimento direcionado para

0S mercados externos.

O IVV também possui uma medida de apoio a “Promogéo de Vinhos em Mercados
de Paises Terceiros” que ajuda a dar visibilidade e reconhecimento para os produtores de
vinhos portugueses, auxiliando no aumento das exportacBes. Contudo, deve-se
corresponder a um conjunto de critérios, ou seja, 0s vinhos devem ter denominacgdo de
origem, indicacdo geogréfica ou indicacdo da casta. De acordo com o site HM
Consultores “nivel maximo de apoio a conceder a cada projeto por fundos da Unido
Europeia ndo pode ultrapassar 50% do valor das despesas elegiveis, sendo que o nivel
maximo de apoio pode ser majorado por fundos nacionais até ao limite de 30%”. Mais
uma vez prioriza-se destinos como o Brasil e Estados Unidos da América (HM
Consultores, 2018).

Apo6s uma conversa com Gongalo Neves conseguiu-se perceber que a adega ndo
beneficiou de nenhum apoio extracomunitario. De acordo com o endlogo, a empresa

apenas aproveitou as viagens de negocios, feiras e divulgacdes por parte de associagoes
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ou até pela entidade certificadora, a Comissao Vitivinicola da regido de Lisboa, em que

foram divulgados os diferentes vinhos, criando-se assim as oportunidades de negocio.

Como mencionado no ponto acima, os eventos e feiras/exposicoes séo cada vez mais
importantes e, neste caso em especifico da Adega, séo a fonte principal de penetracédo de
mercado brasileiro tendo em conta também a necessidade de encontrar um bom parceiro
local. De acordo com Hansen (1996 citado por Rafael, 2018, p.9) a participacao neste tipo
de eventos permite fortalecer a imagem da empresa, sendo este motivo a maior ambigéo
da Adega Cooperativa do Cadaval, testar e introduzir novos produtos, vender produtos,

identificar potenciais clientes e criar valor competitivo em relagcdo a concorréncia.

3.9 Andlise Global e Resultados do mercado

De uma maneira geral, o setor vinicola no Brasil estd em ascensdo desde 2000 até
aos dias de hoje (figura 3.8). O consumo de vinho no Brasil aumentou 22.2% de 2000
para 2019, sendo que nos Ultimos anos se tem consumido cerca 3 milhdes de litros de
vinho. De salientar ainda que os dados de 2018 e 2019 sdo dados provisorios e dados

previsionais (Instituto da Vinha e do Vinho, 2016).!

A A
2019-2018 2019-2000

Pais [ Ano | 2000 ‘ 2015 ‘ 2016 ‘ 2017 ‘ 2018 % | 2019 **

Brasil 2,7 3.3 31 33 33 3.3 = 0,0% |& 22,2%

Figura 3.8 Evolugdo Consumo Vinho Brasil (Fonte: 1VV,2016)

De forma mais pormenorizada, em 2011, o consumo per capita de vinho no Brasil
foi de 1.84 litros. Apesar de ser baixo comparativamente a outros paises como Franca
(com 46 litros per capita) e Portugal (com 44 litros per capita), 0 consumo de vinho tem
apresentado um crescimento consistente ao longo dos dltimos anos (Almeida, A.,
Bragagnolo, C. & Chagas, A., 2015).

! *Dados Provisorios

**Dados Previsionais
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O ano de 2016 apresentou uma grande descida no consumo per capita o que significa
gue 0 ano ndo era propicio a exportacdo de vinho portugués para o Brasil devido & baixa

taxa de consumo (Almeida, A., Bragagnolo, C. & Chagas, A., 2015).

A partir de 2016, o consumo de vinho no Brasil aumenta, contudo, as barreiras
comerciais impostas no pais dificultavam a exportacdo portuguesa. O Brasil tinha um
sistema fiscal muito complexo, usava taxas aduaneiras elevadas e utilizava medidas
protecionistas de forma a proteger o mercado inteiro. Os produtos eram também sujeitos
a uma certificacdo obrigatdria por parte do pais para serem colocados no mercado e, como
tal, as elevadas restricGes afastavam os produtores europeus (Almeida, A., Bragagnolo,
C. & Chagas, A., 2015).

J& em 2018, os vinhos produzidos em Portugal iriam “chegar as prateleiras do Brasil
a precos mais convidativos onde concorrem com os chilenos e os argentinos” pois, a
CERTIF —associacéo para a certificacdo estabeleceu uma parceria com a IFBQ — Instituto
Falcdo Bauer da Qualidade, no Brasil, o que veio reduzir custos e facilitar o contrato nas

exportacGes para o Brasil. (AICEP, 2021).

Sendo Portugal um dos principais produtores de vinho, conseguiu ultrapassar essas
barreiras e alterar os acordos previstos prometendo condi¢des mais vantajosas. As taxas
aduaneiras passaram andar entre 25% e 27% o que veio melhorar a competitividade. Em
8 anos Portugal escalou da 52 para a 32 posicao na lista de fornecedores de vinho para o
Brasil, ultrapassando Itlia e Franca estando numa disputa com a Argentina pelo 2° lugar.
Segundo o presidente da ViniPortugal, em 2018, as vendas para o Brasil cresceram
16,4%, com ganhos no preco, para quase 52 milhGes de euros, sendo o quinto melhor
destino (IVV, 2020).

Em 2019, o Brasil € o quarto pais que representa maiores valores de importacdo de
vinho portugués, atrds da Franca, Estados Unidos e Reino Unido. Foi um aumento
significativo ao longo dos anos pois, em 2016 representava a nona posi¢éo e em 2017 a
oitava, representado por um crescimento de 28,9 milhdes de euros em 2016 para 55,0
milhGes em 2019, em preco FOB -Free On Board. De janeiro a abril de 2020, o Brasil
ocupou a sexta posicdo no ranking, conseguindo ainda assim um aumento de 6%
comparado com 2019, com 14,3 milhdes de euros FOB (1VVV, 2020)
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Segundo a andlise da Ideal Consulting, nos primeiros quatro meses de 2020, os
principais vinhos exportados por Portugal tiveram um aumento de 3,3% em volume e
6,1% em valor de vendas em relagdo a 2019, ao contrario do vinho do Porto que teve uma
quebra de 9,3% em volume e 8,9% em valor de vendas comparando com 2019 (ldeal
Consulting, 2020).

No periodo de janeiro a junho de 2020 entrou no mercado brasileiro 227 mil caixas
de 9 litros de vinhos alentejanos, entre brancos, tintos e roses, representando cerca de
24% do volume total importado pelos brasileiros, seguindo dos vinhos verdes, com 23,7%
e dos vinhos de Lisboa com 16,6% dos rotulos. No seguimento do ranking vém os vinhos
do Douro, com 9,4% do mercado e, os vinhos do Porto, com 4,5% do total de vinhos
importados de Portugal para o mercado brasileiro. Atualmente o setor dos vinhos esta a
ter um enorme sucesso. A quarentena levou a uma moda social chamada a “moda do
vinho” no brasil. No trimestre do ano 2020 o consumo de vinho no brasil cresceu 15%

em comparacdo ao mesmo periodo de 2019 (Ideal Consulting, 2020).

Segundo a mesma fonte, 2020 bateu o recorde. “Um crescimento recorde no consumo
de bebidas para esta época”. Em 2020, o indice per capita chegou a 2.37 litros, um
aumento de 11% em relacdo a 2019. Quando analisados apenas os dados do segundo
trimestre, periodo de quarentena, a média por pessoa chegou a 2.81 cerca de 72% em
comparacdo de janeiro a marco. A maior parte desse crescimento esta nos vinhos

nacionais (Ideal Consulting, 2020).

Os brasileiros ja perceberam o prazer do consumo de vinho, em casa ou em qualquer
lugar. Segundo Nuno Russo, o setor dos vinhos, “é um setor muito forte, de ainda mais
competitividade [...] além disso, todo o passado histérico do vinho é téo valioso que, por
essa mesma razdo, é um dos setores mais importantes em Portugal”. E um setor em
crescimento ao qual iremos ter sucesso enquanto comercializadores, ndo s6 pelas
oportunidades, mas, como refere o Secretdrio de Estado da Agricultura e do
Desenvolvimento Rural, “o0 orgamento para o setor vitivinicola permite aos agricultores
praticas que permitem a mudanca na area e, consequentemente, novas oportunidades”.
(Revista de Vinhos, 2022).
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3.10 Fatores Criticos de Sucesso
3.10.1 Localizacéo e Terroir da Adega Cooperativa do Cadaval

A regido, um dos fatores importantes que se interliga com os restantes, diz respeito a
origem regional dos vinhos. Cada regido tem um solo, um clima e uma cultura especifica
que acrescenta valor ao produto e & expectativa do consumidor. Neste sentido, existe um
termo francés, Terroir, que na sua defini¢do agrega um conjunto de nog¢des que engloba
em geral a prética e a cultura enoldgica aplicada. No fundo sdo conceitos associados a
uma determina regido produtora de vinhos, bem como os elementos do ambiente que a
envolvem. Como inicialmente mencionamos, a Adega Cooperativa do Cadaval beneficia
da sua regido onde o solo possui bastante argila o que permite a producdo de bons

espumantes e vinhos brancos com atributos como a frescura, frutados e aromaticos.

3.10.2 Qualidade

O vinho portugués, so por si, é conhecido por ser de excelente qualidade. A esta nocao
estd ligada as praticas na sua producdo e uma tendéncia para a mecanizacao agricola.
Segundo o IVV, “A utilizagdo obrigatoria de material vegetativo certificado ou standard
tem contribuido, certamente, para 0 rejuvenescimento da é&rea viticola e
consequentemente para a melhoria da qualidade dos vinhos portugueses” (Instituto da
Vinha e do Vinho, 2020). E deste conhecimento que a Adega Cooperativa do Cadaval
utiliza a denominacéo de origem controlada (DOC) para reforcar a sua exceléncia na
producéo e de posicionamento. A utilizagdo e combinagdo de castas como Arinto e

Chardonnay permite satisfazer a saciedade dos mercados.

3.10.3 Preco

Em comparagdo com outros paises, a nivel de exportacdo, Portugal vende o vinho a
um melhor prego, representando em 2019 um prego médio de 2,77€/litro. Conforme o
Ministério do Mar, isto traduz um crescimento de cerca de 2,3% do preco (Instituto da

Vinha e do Vinho, 2020). Assim, permite tirar vantagem no mercado de forma
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competitiva devido a boa relacdo qualidade/preco que representa. Internacionalmente, o
vinho portugués é considerado, ndo s de boa qualidade, mas acessivel ao publico, o que
permite comprar mais garrafas em comparacéo a outros vinhos mais dispendiosos, o que

atribui uma maior vantagem na tomada de deciséo.

3.10.4 Notoriedade/Imagem

E certo que Portugal, devido a sua historia e tradicdo, tem demarcada a sua atividade
vinicola. Com o crescimento do setor foi imprescindivel o desenvolvimento de acdes de
comunicacdo para sobressair a imagem que ja existia. A Adega Cooperativa do Cadaval
pode usufruir deste fator devido a sua lista de participacdes em concursos de vinho onde
recebeu varios prémios. Esta premiacdo acontece desde 1983 onde ficou em segundo
lugar (prata) no concurso “O Melhor Vinho” com o seu Tinto 1982. Desde entdo tem a
sua presenca marcada no Festival do Vinho Portugués, Wine Masters Challenge,
Concurso de Vinhos ACIC, Concurso de Vinhos do Crédito Agricola e 0 mais recente
China Wine & spirits awards CWSA onde ganhou com o V. Espumante Arinto &
Chardonnay Reserva IG Confraria 2016 e uma medalha de prata com o V. Licoroso

Moscatel Confraria.

3.10.5 Inovagéo

Apesar da tradi¢do na industria vinicola, a promocao de novas praticas esté a crescer.
Pretende-se que as novas mudancas permitam conjugar a qualidade dos vinhos com
praticas sustentaveis que tornem as vinhas mais resilientes as alteracdes climaticas. Um
projeto no ambito da inovacgdo é o InovWine (Inovacdo no setor da vinha e do vinho) que
pretende trabalhar em trés conceitos: inovacdo, ambiente e desenvolvimento, procurando
aumentar a competitividade do setor a0 mesmo tempo que o torna ambientalmente
sustentavel. A Adega Cooperativa do Cadaval, devido & sua ambigdo nos mercados
externos, ja se reestruturou e apostou na vertente tecnologica nos seus procedimentos o

que garante melhorias em termos de processamento e qualidade dos vinhos.
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“Reorganizamo-nos a nivel tecnolégico e contratdmos empresas que nos ajudaram a
reestruturar o design dos rétulos e a marca em fungdo das nossas necessidades” (Gongalo
Neves, 2022).

3.11 Definicéao estratégica de internacionalizacéo
3.11.1 Segmentacao e Target

Segundo Brunner (Brunner, 2011 como citado em Ferreira, 2016, p.20), 0 mercado
de vinho é segmentado com base em nove grandes variaveis de segmentacdo: qualidade,
consumo, reducdo de riscos, ocasido, cultura, comportamento, envolvimento, geografia e
estilos de vida. De acordo com o estudo Lockshin, et al. (Lockshin, et al., como citado
em Ferreira, 2016, p.16), o vinho é um produto Unico, com uma complexa série de
atributos, entre eles, marca da empresa, regido ou pais de origem, variedade de uva, preco,
design de rotulo, e data de vindima. Para Locksin & Hall (Locksin & Hall, 2003 como
citado em Ferreira, 2016, p.15) atributos como sabor, tipo de vinho, alcool, idade, preco,
marca, cor, rotulo, regido de origem ou fim a que se destina sdo 0s que mais se destacam,
sendo o preco, regido de origem e marca, os atributos reconhecidos como de maior
influéncia na decisdo do consumidor (Corduas et al., 2013 como citado em Ferreira, 2016,
p.16).

Assim sendo, a comercializacdo de vinhos foca-se essencialmente nos seguintes

critérios de segmentagao:

3.11.2 Critérios demograéficos, geograficos, sociais e economicos

Idade: O tradicional perfil do consumidor de vinhos inclui a populacéo entre 30 e 65 anos;
O “target” dos consumidores jovens adultos é importante observando-se no estudo de
Atkin & Thach (Atkin & Thach, 2012 como citado em Ferreira, 2016, p.21), que o teor
de alcool, imagem, rétulo e medalhas conquistadas pode ajudar a atrair este publico-alvo.

A diferenca de idade pode afetar a avaliagdo da qualidade e escolha do vinho:

e Jovens entre 18 e 25 anos consomem por diversdo e sensagao de poder;
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e Jovens adultos entre 26 e 40 anos consomem por poder e reconciliagdo com 0s
sentidos;
e Adultos acima de 40 anos consomem por auto recompensa e valorizacdo de
momentos especiais.
Também de acordo com a figura 3.9, grande parte dos consumidores de vinho no
Brasil tém entre 18 e 34 anos e acreditam que beber vinho é sinonimo de prestigio,
sofisticagéo e status (Instituto da Vinha e do Vinho, 2016).

CONSUMO POR IDADE

m18-24 w2534 m35-44 w4554 m55+

Figura 3.9 Consumo de Vinho por Idade (Fonte: IVV, 2016)

Sexo: Em conformidade com a figura 3.10, o habito do consumo de vinhos ¢, de modo
geral, mais frequente no sexo masculino. Para as mulheres, as escolhas prendem-se mais
por espumantes e champanhes, no entanto, apesar do consumo ser maior entre os homens,

65% das compras realizadas nas grandes superficies sdo feitas por mulheres (IVV, 2022).

14

58%

Figura 3.10 Consumo de Vinho por Sexo (Fonte: IVV, 2016)
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Regido: De acordo com a figura 3.11, os Estados com maior consumo de vinho em 2018

foram S&o Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul (Ideal Consulting, 2020).

Share Mercado Populagio IBGE Estim. Pop. > 18 anos IBGE Estimativa de

TA RASILEIROS
ESTADOS BRASILEIRO! Nac.+imp. “em milhSes” “em milhSes” Consumo Per Capita

Sio Paulo 30,4% as5 38,7 2,70
Rio de Janeiro 18,3% 17,2 146 4,29
Rio Grande do Sul 15,3% 13 9,6 5,46
Parana 6,4% 113 9,6 2,28
Espirito Santo 6,1% 40 34 6,20
Minas Gerais 5,2% 210 17,9 1,00
Bahia 3,0% 148 126 0,82
Santa Catarina 2,6% 71 6,0 1,48
Pernambuco 2,0% 95 81 0,85
Outros 10,7% 66,8 56,8 0,65
Total 342.869.790 LITROS 208,5 177,2 193

Figura 3.11Consumo de vinho no Brasil em 2018. (Fonte: Ideal Consulting 2020).

Segundo a mesma fonte, os dados relativos ao consumo de vinho da populagéo
brasileira em 2018, disponiveis no estudo realizado pela Ideal Consulting, mostram um
consumo médio de 1.93 litros de vinho por habitante. Indicam também que os Estado de
Sdo Paulo e Rio de Janeiro juntos, representam quase 50% do total desse consumo.
Apesar de ndo existirem dados concretos, o0 Instituto da Vinha e do Vinho estima que,
cerca de 80% a 85% do vinho consumido no Brasil é vinho tinto, devendo-se
principalmente as campanhas que tém revelado os efeitos benéficos do consumo de vinho

tinto para a satde em geral.

3.11.3 Critérios de personalidade e de estilo de vida

O vinho é um produto que faz parte do comportamento social, tornando-se um
simbolo do estilo de vida. O Instituto Brasileiro do Vinho (2008) apresentou uma
segmentacdo associada a uma relacdo entre estilo de vida/personalidade e consumo de
vinho (Instituto Brasileiro do Vinho, 2008):
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“Eu Posso” representa individuos que bebem por prazer, estdo a par das
opiniBes de especialistas, 0 preco ndo representa uma variavel de preocupacgéo
principal, tem conhecimento de vinhos, por norma frequenta bons restaurantes
(exemplo: enoturista);

“Quero Ser” representa individuos que procuram consumir marcas para se
afirmarem na sociedade, vém o vinho como um produto que esta na moda,
gostam de ser reconhecidos pelas suas opgdes, estdo dispostos a pagar mais
pelo produto, € o “novo rico” a procura de status. Bebe em comemoragoes;
“Intelectual” representa individuos que valorizam a cultura e estdo dentro do
assunto, por norma viajam bastante e tém um vasto leque de conhecimentos.
S&o menos socidveis e valorizam momentos familiares;

“La Boemia” (Vida Boa) representa individuos que frequentam bares,
discotecas, praticam desporto, tém maior conhecimento de marcas
patrocinadas em festas e nas redes sociais. Consomem bebidas alcodlicas por
diversé&o;

“Saudavel” representa individuos que tém como prioridade levar uma vida

saudavel, querem usufruir de todos os beneficios do vinho sem &lcool.

3.11.4 Posicionamento

A Adega Cooperativa do Cadaval trabalha todos os dias para se posicionar no

mercado brasileiro como uma marca que oferece vinhos de qualidade a um preco

competitivo. Esta enquadrada no setor das bebidas e mais especificamente no subsetor da

Industria do vinho e afirma-se como a representante dos vinhos da regido do Cadaval

promovendo e destacando a regido com vinhos de excelente relacdo qualidade-preco.

Ainda

no posicionamento, a Adega tem como objetivo proporcionar uma boa

experiéncia aos seus consumidores, que procuram vinhos com uma boa relacdo

qualidade- preco e caracteristicas importantes do produto como as castas.

A regido, a qualidade do produto e a capacidade de producdo sdo alguns dos fatores

mais relevantes no posicionamento da Adega Cooperativa do Cadaval.
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3.12 Marketing-Mix

O Marketing-Mix da Adega Cooperativa do Cadaval € composto por:

3.12.1 Produto

Como referido anteriormente, a Adega detém 650 hectares de vinha plantada o que
permite ter uma producéo anual de 7 milhdes de litros de vinho, divididos por 50% vinho
branco e 50% vinho tinto. A qualidade do produto € cada vez maior e isso advém das
caracteristicas que cada casta proporciona. Cada casta € uma casta e origina vinhos
diferentes o que permite satisfazer as preferéncias dos mercados. De acordo com Gongalo
Neves, 0 mercado nacional gosta significativamente das castas tintas, touriga nacional,
Syrah, alicante boushet. J& em relacdo as brancas, a procura pela casta moscatel, arinto e
viosinho € significativamente maior. No que se refere aos mercados internacionais, a
procura vai dependendo do pais para que se exporta e das preferéncias do publico, sendo
este mais apelativo a vinhos com maior dogura ou vinhos mais adstringentes. No que toca
as caracteristicas do produto, este € comercializado tanto em box como em garrafa,
contudo, o vinho engarrafado é o mais procurado tanto a nivel nacional como
internacional e logo é neste mercado que a Adega procura progredir. Ao nivel da rolha,
todos os seus produtos possuem rolha de cortica, no entanto existem algumas excecdes
como as gamas mais baixas e em vinhos que se adiciona CO2 é utilizada uma rolha micro-
aglomerada, ou seja, uma rolha que possui pequenas partes de cortica trituradas e
prensadas. Também o0s vinhos de guarda em garrafa possuem uma rolha natural que
permite a micro oxigenacao do vinho de forma a ajudar na evolucdo das caracteristicas
sensoriais e organoléticas. Por Gltimo, e uma vez que as capsulas sdo também uma
caracteristica importante, a Adega comercializa 90% dos seus vinhos em capsulas de pvc
uma vez que sdo economicamente mais vidveis. Os restantes 10% dizem respeito a
algumas das suas referéncias como a aguardante e edi¢fes limitadas que recorrem a

utilizacdo de lacre.

No mercado do Brasil, a Adega exporta apenas vinho adega da confraria branco leve
e vinho confraria branco moscatel (figura 3.12) pois sdo os Unicos produtos aceites pelo

povo brasileiro em quantidades que se tornem rentaveis.
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Ambos os produtos possuem caracteristicas semelhantes, sendo eles mais aromaticos

e adocicados ideal ao perfil das preferéncias do povo brasileiro.

Figura 3.12 Vinhos Leves Adega Cooperativa Cadaval. (Fonte: https://loja.adegacadaval.pt/10-leves)

O Vinho confraria branco leve moscatel, com o rétulo verde, é comercializado em
garrafas de 0.75l. Este vinho apresenta um teor alcodlico volumico de 10,2% e possui
caracteristicas derivadas da casta moscatel como aroma frutado intenso, frescura e leveza
derivada de uma boa acidez. O vinho adega da confraria branco leve, com o rotulo azul,
é também comercializado em garrafas de 0.75l. Este vinho apresenta um teor alco6lico
volimico de 10,1% e é considerado um vinho bastante aromatico, fresco, intenso e

ligeiramente gaseificado. Destaca as notas varietais primarias & maca, péssego e ananas.

3.12.2 Prego

Os precos dos vinhos comercializados pela Adega Cooperativa Do Cadaval sdo
considerados bastante competitivos em relacdo a concorréncia. Ao preco do produto é
adicionado também o custo de transporte. O objetivo de o custo de transporte ser
assumido pelo comprador passa, sobretudo, por salvaguardar a marca da Adega e a
qualidade dos seus produtos em prol dos atrasos de logistica. A nivel nacional o custo de
transporte assumido pelo comprador nem sempre se verifica, contudo, a nivel

internacional como o Brasil confirma-se.
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Para o Brasil, e dependendo das quantidades e do tipo de produto que é comprado, a
Adega estabelece um valor final, muito semelhante aos valores de tabela e descontos
praticados a nivel nacional, algumas vezes até inferior ao praticado ca de forma a cumprir
as exigéncias alfandegarias do Brasil. O valor do transporte, como referido acima, néo é
da competéncia da Adega, no entanto, o valor dos contentores é bastante instavel,
podendo ir até aos 8 mil euros. Também dependendo do estado brasileiro, as taxas de
entrada dos produtos para o Brasil tém sofrido varias oscila¢cdes podendo chegar a 50%
do valor do produto.

Assim, de forma mais pormenorizada, o pre¢o de saida da Adega para vinho confraria
branco leve ¢ de 2,10€ e, para o vinho branco moscatel ¢ de 1,40€. Como na politica da
empresa, os distribuidores compram, tendo em conta 0s termos do comércio
internacional, icoterms, Ex works, a responsabilidade do transporte é de quem compra.
Trata-se de uma modalidade que determina menos responsabilidades ao exportador no
qual os custos e 0s riscos associados ao transporte da mercadoria, neste caso dos vinhos,

sdo transferidos ao comprador.

3.12.3 Distribuicao

A nivel de distribuicdo, a Adega trabalha apenas com intermediarios. Os principais
distribuidores a nivel nacional sdo o Recheio, o Intermarché, o Mini Preco e ainda
algumas garrafeiras locais. Para o mercado do Brasil, a Adega conta, principalmente, com
a Boa Pinga, Lda que os ajuda a escoar os produtos tanto em supermercados como no
Canal HORECA e em revendedor. Toda esta logistica é realizada de forma simplificada.
“Q distribuidor vem a Portugal, faz a escolha dos vinhos que pretende, nds engarrafamos,
carregamos no contentor ¢, tudo o resto, € a cargo do comprador” (Neves, G., 2022). Ou
seja, uma vez que a adega opta pela exportacdo indireta e uma vez que ha negociacdo em
regime icoterms, a modalidade de distribuicdo do produto é a modalidade de

“importador”. Isto significa que a distribuigdo estd ao cargo do comprador.
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3.12.4 Comunicacao

A Adega Cooperativa do Cadaval esta presente, principalmente, no e-commerce e nas
redes sociais de forma a divulgar os seus produtos e os prémios conquistados ao longo do
tempo. Estdo também presentes em feiras mais importantes e com maiores oportunidades
de negdcio como a feira “Vinhos & Sabores” em Portugal e as feiras Sdo Paulo Wine
Trade Fair e a ProWine no Brasil. Acreditam ainda que os rotulos e as embalagens tém
sido cada vez mais sofisticados de forma a criar referéncias apelativas, com classe e
simplicidade para o comprador. Ainda dentro da comunicagdo, a Adega tem apostado
diariamente nos eventos locais mais relevantes onde acredita que o retorno é maior, cria
newsletters mensalmente de forma a divulgar toda a informacéo corporativa, participa
com patrocinios e oferece brindes aos stakeholders. A comunicagdo é interativa tanto para

0 vinho confraria branco leve moscatel como para o vinho adega da confraria branco leve.

3.12.5 Marca

As marcas comercializadas pela Adega sdo a marca Confraria para 0s vinhos,
espumantes e aguardente de gama superior, a marca Adega da confraria para vinhos
regionais (tranquilo e leves) de gama média, a marca Dacepa e Belacepa para vinhos de
mesa (gama popular) e, ainda oferecem produtos das marcas Finacepa, Miracepa, Penha

do meio dia, Serra de todo mundo e Marquesinha.

Para o Brasil, a marca do vinho confraria branco leve moscatel, tal como o nome
indica, € a marca confraria. J& 0 vinho adega da confraria branco leve é comercializado

com a marca Adega da confraria.

Relativamente & marca dos 2 vinhos, embora ndo exista o0 seu registo no mercado
brasileiro, a proposta do nome da marca foi estudada e definida em funcdo de critérios
que a Adega Cooperativa do Cadaval entende que cumpre 0s requisitos para que funcione
no mercado brasileiro, salvaguardando que sdo marcas facilmente percetiveis e
facilmente memoraveis, 0 que permite um maior passe a palavra. De referir ainda que

ambas as marcas tém nomes ndo pejorativos.
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3.13 Plano Ac¢bes Marketing

O plano das a¢6es de marketing é um plano operacional que permite dar a conhecer
as orientagdes aos seus responsaveis e medir o cumprimento ou ndo de cada ac¢do. Desta
forma, o plano das ac6es de marketing da Adega Cooperativa do Cadaval para 2022 para

o0 Brasil é o seguinte:

1 Provas de Degustacdo: A Adega acredita que as provas de degustacdo devem ser

uma forte aposta. Neste sentido, existem parceiros locais no brasil que promovem
periodicamente uma situacdo de degustacdo dos vinhos nos seus potenciais
clientes. O objetivo desta acdo passa por promover as Rela¢Ges-Publicas da Adega
Cooperativa do Cadaval com parceiros e stackeholders importantes para a sua
atividade. Esta acdo é inteiramente da responsabilidade dos associados, nédo
transportando custos para a entidade.

2 Patrocinios: Esta acdo tem como objetivo promover as RelagGes-Publicas da
Adega Cooperativa do Cadaval com parceiros e stackeholders importantes para a
sua atividade. Ocorre periodicamente e terd custos para a entidade uma vez que é

da responsabilidade da mesma.

A Adega Cooperativa do Cadaval procura também estar presente em todos 0s
eventos realizados no Brasil cuidadosamente selecionadas em termos de retorno

financeiro.

3 Presenca na Feira Sdo Paulo Wine Trade Fair: Este evento, para além de ser

dedicado ao mercado é também um espaco dedicado aos negdcios através do
maior congresso técnico e politico do setor onde sdo discutidas politicas e
tendéncias internacionais. Esta participacdo tem como objetivo promover os
melhores produtos que Adega Cooperativa do Cadaval oferece, através de um
espaco com 6 metros quadrados. Para isso, sdo utilizados 0s meios externos para
a promocédo digital. Trata-se de um evento de 3 dias no Pavilhdo Oeste do
Anhembi, Parque do Ibirapuera, situado na cidade de S&o Paulo.

4 Presenca na Feira ProWine: Presenca na feira ProwWine focada no segmento B2B

para a geracdo de negocios e desenvolvimento da industria com mais de 5000
visitantes qualificados e 600 marcas de vinhos e destilados. Esta participagdo tem

como objetivo promover os melhores produtos que Adega Cooperativa do
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Cadaval oferece, através de um stand com um espaco de 6 metros quadrados. Para
isso, sdo utilizados 0s meios externos para a promocao digital. Trata-se de um

evento com 3 dias de duragéo, no Expo Center Norte, Brasil.

A Adega recorre a servigos externos ao nivel do marketing digital devido & falta
de um profissional dedicado exclusivamente as suas necessidades. Neste momento
consideram que a area do marketing deve ser reforcada. A producédo esta a aumentar
e como tal, escoar o produto é essencial. Crescer no marketing online € um objetivo

a curto prazo.

5 Reforco Equipa Marketing: Recrutar um profissional de marketing que trabalhe

exclusivamente para a Adega cooperativa, tendo em conta as necessidades de
melhoria em todo o marketing da organizagcdo. Como a¢0es, este seré responsavel
pelo desenvolvimento do departamento de marketing e realizar todas as tarefas
inerentes a sua funcédo. Para além da empresa externa, pretendem reforcar a equipa
de marketing internamente com uma duracao incerta.

6 Marketing Digital: Website Corporativo: Melhorar o layout, tornar o site mais

apelativo e atualizar informacé&o relevante ao longo do ano. Esta a¢do tem como
objetivo criar um instrumento que seja uma mais-valia na informacéo
disponibilizada aos clientes e produtores e € da responsabilidade da empresa
contratada externamente por 1 ano.

7 Gestéo das Redes Sociais: Facebook: Esta acdo tem como objetivo criar e reforcar

continuamente a ligagdo da Adega com os clientes e produtores atingindo, num
ano, os 5 mil seguidores. Esta rede social permite partilhar toda a informacéo
corporativa de forma gratuita como, por exemplo, 0 acompanhamento de todo o
processo de vinificacdo, os prémios recebidos ao longo do ano, entre outros. A
manutencdo do Facebook é da responsabilidade do profissional de marketing
contratado internamente e logo néo tera custos associados.

8 Gestéo das Redes Sociais Linkedin: Esta agdo tem como objetivo a criacdo de uma

pagina de Linkedin com um perfil institucional de forma a obter uma maior
proximidade da Adega com o mercado. A criacdo desta rede social é da
responsabilidade do profissional de marketing contratado internamente e logo nao

terd custos associados.
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9

10

11

12

3.13.1

Gestdo das Redes Sociais: Newsletters: A newsletter € utilizada para promover e

dar a conhecer a atividade corporativa da Adega e tem como objetivo criar a
fortalecer a relagdo com o publico, demonstrar conhecimento e otimizar
resultados. E uma ag&o que permite divulgar novos produtos, conquistas e todo o
tipo de informacao corporativa. E uma acéo da responsabilidade do profissional
de marketing contratado internamente e logo nao tera custos associados. Prevé-se
a criacdo de newsletters mensalmente.

Embalagens: Investir num novo layout das embalagens com o objetivo de tronar
a imagem da garrafa de vinho mais atrativa para o cliente e com isso aumentar a
notoriedade e posi¢do no mercado externo. Esta acdo € da autoria externa e interna
que, em conjunto, elaboram novos rétulos e estudam novas solugdes para a
imagem da garrafa. Tera a duracdo de 2 meses e os resultados sdo medidos através
de feedbacks dos stakeholders.

ReuniBes comerciais: As reunides de comerciais sdo uma ferramenta importante

para que a equipa de vendas seja eficiente e mais produtivas. A realizacdo das
reunibes comerciais tém uma periodicidade trimestral e sera ao cargo do Diretor
executivo.

CRM (Customer Relationship Management): A informacéo estruturada facilita a

partilha de dados. A Adega Cooperativa do Cadaval possui o software Primavera
para a gestdo da base de dados clientes e gestdo de stocks. A criacdo de uma base
dados direcionada ao marketing encontra-se no plano de a¢fes para 2022 e sera
da responsabilidade do profissional de marketing contratado internamente com
apoio dos meios externos. Esta acdo permite ter maior controlo de todas as
atividades de marketing e comercial da empresa bem como acompanhar o perfil

dos seus consumidores.

Medicéo das Acbes de Marketing

As seguintes acdes e as respetivas medicOes sdo correspondentes ao ano de 2022.

Acéo Medicéo
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. Provas de Degustacdo: Boa Pinga, Lda e

0 . .
Garrafeiras Locais Aumento de 20% na venda dos vinhos promovidos

. Patrocinios Aumento da notoriedade

. Presenca Feira Sdo Paulo Wine Trade Fair 4.300 visitantes num total de 50.000

. Presenca Feira ProWine 4000 visitantes num total de 48.000

. Profissional Marketing 5 anos de Experiéncia

. Website Corporativo 1.000 visualizacdes

. Facebook 500 likes na pagina Facebook

. Linkedin 40 relacBes novas no Linkedin

. Newsletters 1000 visualiza¢des
10. Embalagens Opinido positiva de stakeholders
11. Reunides Comerciais Aumento trabalho equipa
12.CRM Maior controlo

Tabela 3.3Medicao das A¢Bes de Marketing (Fonte: Elaboragéo propria)

3.14 Orcgamento Ac¢des Marketing

O orcamento das acBes de Marketing é estabelecido de acordo com a
calendarizacéo das agdes de marketing da Adega Cooperativa do Cadaval. Desta forma,
0s custos sem VA previstos para as acdes de marketing de 2022 s&o (tabela 3.4):

Descricdo Acéo Custo
1. Boa Pinga, Lda e Garrafeiras Locais 0€
Provas de Degustacéo
2. Patrocinios 1.500€
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3. Feira S0 Paulo Wine Trade Fair 5.000€
Presenca em Eventos

4. Feira ProWine 5.400€
Reforgco Marketing 5. Profissional Marketing 7.200€
6. Website Corporativo 1.500€

7. Facebook 0€

Marketing Digital
8. Linkedin 0€
9. Newsletters 0€
Embalagens 10. Garrafa e Rétulo 800€

Reunides 11. Comerciais 0€
CRM 12. Marketing 1.000€
TOTAL 22.400€

Tabela 3.4 Orcamento (Fonte: Elaboracdo prépria)

3.15 Plano Contingéncia

Relativamente ao plano de contingéncia, a Adega Cooperativa do Cadaval entende
gue o0 maior impacto existente no incumprimento do plano de acéo, podera acontecer ao

nivel dos objetivos de melhoria da gestdo comercial.
Como plano de contingéncia é importante ter em conta as seguintes premissas:

Tendo em conta o plano definido para fazer face as necessidades de melhoria de
Gestao Comercial, caso a faturacdo nao continue a aumentar, podera haver reajustamentos
a estratégia de abordagem comercial ao mercado nacional e internacional, como o Brasil.
Caso as acOes de marketing atinjam os niveis esperados no final do ano de 2022, a Adega
podera aumentar os niveis de incidéncia comercial nos paises onde ja opera e procurar
novos mercados, aproveitando assim novas janelas de oportunidade oferecida pelo

processo de internacionalizacéo.
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A participacdo em eventos e feiras serd avaliada e, caso existam alterac6es decorrentes
de outras alternativas viaveis, serdo analisadas no medio prazo. Apenas sera possivel fazer

pequenas modificacdes as acdes contidas neste plano.

As acbes de marketing digital serdo discutidas. O refor¢o na area do marketing é
essencial para escoamento do produto e, neste momento, esta area € pouco debatida e de
investimento reduzido. Mensalmente, serdo criadas alteracdes necessarias de forma

atingir os objetivos definidos.

No ambito do refor¢o da equipa de marketing, a avaliacdo das suas fungdes serad
realizada mensalmente e serdo impostas acGes necessarias em resposta a correcoes de

problemas diagnosticados.

A nova reestruturacdo a embalagem do vinho da Adega Cooperativa do Cadaval sera
avaliada apenas no final do ano. Apesar de ser uma acdo de retorno no médio e longo
prazo, caso se verifiquem resultados insatisfatdrios, sera estudada uma nova alternativa

tendo em conta 0s objetivos atingir.

Também na eventualidade dos objetivos de as reunibes comerciais nao surtirem
efeito, prevé-se uma revisdo de plano de agfes de marketing. O mesmo acontece na

criacdo da base de dados direcionada ao marketing.

97 de 110 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

BUSINESS SCHOOL e .
Processo de Internacionalizacdo para o Brasil

4 CONCLUSAO

A internacionalizacdo é, sem davida, cada vez mais uma estratégia importante no
tecido empresarial que proporciona inimeras vantagens e desafios as empresas que, neste
cenario, veem-se obrigadas a modernizar, a inovar e a serem competitivas. Isto ir4

proporcionar, ndo s6 uma melhor imagem mundial, mas também a nivel nacional.

O setor dos vinhos, sendo um dos mais tradicionais em Portugal, demonstra diversas
oportunidades de negdcios internacionais. Como tal, este estudo analisou essas aberturas
de mercado, especificamente no Brasil. E possivel inferir que 0 aumento de consumo de
vinho e o perfil de consumidor brasileiro sdo variaveis que fomentam o interesse da
exportacdo dos vinhos portugueses. Para além disso, o interesse dos brasileiros no vinho
portugués é muito importante. No fundo, existe uma relacdo mdtua entre os paises, isto
é, Portugal pretende explorar um mercado que j& possui informac&o e curiosidade sobre
ele.

A conquista do mercado brasileiro prospera, apesar das barreiras a internacionalizagéo
que dificultam a insercdo dos vinhos no mercado. Existem eventos associados ao setor
que permitem aumentar a proximidade entre os produtores e possiveis consumidores que
alimenta essa relacdo. Os dados relativamente a exportacdo ndo enganam, os vinhos
portugueses estdo a ganhar terreno o que revela uma grande oportunidade de aumentar o
leque do consumidor brasileiro com a exceléncia e diferenciacdo da Adega Cooperativa
do Cadaval que gragas a localizacdo do seu solo consegue produzir vinhos muito leves,

mas com um aroma divinal.

Para a Adega, o seu futuro é bastante desafiador pois acredita-se que a primazia da

qualidade e o seu esforco conseguira trazer bons resultados.

Em forma de conclusdo, é importante salientar que sendo o vinho um produto
pertencente ao mercado da saudade, o Brasil € um mercado interessante. O mercado
brasileiro tem apresentado fortes lagos comerciais com Portugal em relagéo ao consumo
de vinho e logo a Adega deve continuar a apostar neste mercado. Também em forma de
critica, saliento que a Adega Cooperativa do Cadaval apesar de estar inserida no mercado

brasileiro, carece de recursos humanos, de ferramentas e praticas ao nivel do marketing

digital.
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