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RESUMO

A Internacionalizacao das empresas, principalmente das pequenas empresas, é muitas
vezes, sindnimo de evolucao quer ao nivel de resultados, quer ao nivel de producao, quer
até ao nivel conhecimento e experiéncia. Sendo o mercado nacional relativamente
limitado, a internacionalizacao permite as empresas 0 acesso a novos mercados com
potenciais de evolucao infindaveis, sendo possivel as empresas sustentar o seu

crescimento e evolucao a longo prazo.

O objetivo principal deste projeto é desenvolver um plano de internacionalizacao para a
empresa Vitimarante. A empresa foi fundada em 2002, estd localizada em Amarante e

dedica-se a producao e comercializacao de vinhos.

Este projeto recorreu a metodologia investigacao-acao através de uma abordagem

qualitativa, com suporte a documentos da empresa e a entrevistas com o gerente.

Como resultado, o desenvolvimento de um diagndstico a empresa e ao mercado,
possibilitou arealizacao de um plano de acao a cinco anos, com 0s objetivos e respetivas

acoes detalhadas, pronto a ser efetivamente aplicado na empresa.

Palavras-chave: Internacionalizacao, Vinho Verde, Plano de internacionalizacao
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ABSTRACT

The internationalisation of companies, especially small companies, is often synonymous
of evolutioninterms of results, production, knowledge, and experience. Since the national
marketis relatively limited, internationalisation allows companies to access new markets
with endless development potential, making it possible for companies to sustain their

growth and evolution in the long term.

The main objective of this project is to develop an internationalisation plan for the
company Vitimarante. The company was founded in 2002, is located in Amarante and is

dedicated to the production and commercialisation of wines.

This project resorted to action-research methodology through a qualitative approach,

supported by company documents and interviews with the manager.

As a result, the development of a diagnosis of the company and the market enabled the
realisation of a five-year action plan, with detailed objectives and respective actions,

ready to be effectively applied in the company.

Keywords: Internationalization, Vinho Verde, Internationalization Plan
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

A atividade vinicola, tem sofrido ao longo dos anos, uma evolucao crescente através da
modernizacao e adocao das técnicas cientificas na producdo, nao apenas na gradual
formacao e contratacao de endlogos, mas também nas dreas de gestao, marketing,
inovacao e comercializagdo. Por isso as empresas devem adotar técnicas e recursos
especializados para tomarem as decisoes com base em abordagens metodoldgicas e
sistémicas e nao intuitivas (Cardeira, 2009). No setor vinicola, a competitividade tende a
ser crescente, tornando 0o mercado mais exigente, uma vez que a competicao nos
mercados internacionais aumentou significativamente nos ultimos anos no setor dos

vinhos (Passinhas & Sousa, 2007).

Ou pela saturacao do mercado nacional, ou como resposta as exigéncias dos clientes, ou
ainda para acompanhar a concorréncia, as empresas sao atraidas para a
internacionalizacao (Machado, 2004), que apds iniciado o processo de
internacionalizacdo, as vantagens competitivas e o desenvolvimento das competéncias
devem acompanharaevolucao dos mercados internacionais (Freire, 2008), sendo assim
importante ter em consideracao as necessidades especificas dos consumidores, as
estratégias dos concorrentes e as varias realidades dos paises de destino (Cardeal,
2014). A decisao para a internacionalizacdo implica, na maioria das vezes, alteracoes
tecnoldgicas través da utilizacao de tecnologias ja existentes em economias industriais
modernizadas (Lall, 2005), assim torna-se perentdria a importancia da definicao dos
objetivos de se internacionalizar, a par das implicacoes que o processo pode causar

(lvarsson etal,1998).

Este projeto de mestrado tem como principal objetivo a elaboracao do plano de
internacionalizacao de uma empresa do setor dos vinhos verdes (a Vitimarante). Devido
ao panorama atual mundial, a internacionalizacao é cada vez mais atrativa, quer pelo
potencial aumento de vendas e consequentes margens de lucro, quer pela melhoria
constante da performance das empresas. Adotar uma estratégia de internacionalizacao,
requer que a empresa possua varios recursos, competéncias e capacidades que a torne

diferente num mercado global através das suas vantagens competitivas.

A Vitimarante — Viticultura, Lda é uma empresa de cariz familiar que comemora o seu

vigésimo aniversario em 2022. Sedeada em Amarante, produz e comercializa vinhos da
1
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sua regiao denominada de origem, vinhos verdes. Possui duas marcas de
comercializacao de vinhos, com caracteristicas distintas, para consumidores também

diferentes, nas variantes branco, tinto e rosé.

O presente projeto esta dividido em seis partes. A primeira diz respeito a introducao. Na
segunda parte do projeto realiza-se uma fundamentacdao tedrica sobre a
internacionalizacao. A terceira parte é dedicada ao estudo de caso, onde se podem
encontrar o tipo do estudo e a selecao do caso. A quarta parte do projeto é dedicada ao
diagndstico, onde se realiza uma andlise do meio envolvente, uma analise da empresa, 0
processo de internacionalizacao e a analise Swot. O quinto capitulo é dedicado a
proposta de internacionalizacao, com o desenvolvimento de temas como: selecao do
mercado externo, preparacao interna da empresa, 0s objetivos da empresa e
apresentamos o plano de acao num horizonte temporal de 5 anos. As consideracoes

finais estao apresentadas no sexto capitulo, sequindo-se das limitacoes ao estudo.

12
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CAPITULO Il - FUNDAMENTACAO TEOGRICA

2.1. INTERNACIONALIZACAO

A internacionalizacao foi acelerada em meados da década de 80 devido aos avancos
tecnoldgicos, com a reducao dos custos de transporte e comunicacao, com a

liberalizacdo do comercio e dos mercados de capitais (Silva, 2020).

Para Cateora (2016) a internacionalizacao é associada ao desempenho do negdcio,
através de varidveis como o preco, a promocao, o produto e a distribuicao e é
determinada por varios fatores externos, como as leis, normas, costumes e cultura de
cada pais, sendo necessarias as devidas consideracoes destes fatores na tomada de

decisao da empresa se internacionalizar.

0 processo de internacionalizacao é dinamico e evolutivo (Middleton, 2011), sendo o fator
globalizacao e todas as suas alteracdes implicitas, causadoras por posicoes contratuais
econémicos relevantes, obrigando as empresas a agirem internacionalmente (Lopez,
2007), que, devido a saturacdo dos mercados internos, procuram oportunidades de

inovacao e negdcio nos mercados internacionais (Hashim, 2015).

Considerando que, a internacionalizacao molda com frequéncia o processo de evolu¢ao
do grau de dedicacao das atividades empresariais nos mercados externos e, que esta
evolucao vai acompanhando o crescimento do conhecimento sobre os mercados
externos, do dominio dos instrumentos e a consciéncia sobre as variaveis elementares
(Simdes, 1997), surgem as vantagens do mercado internacional para as empresas
interessadas em inovar pela sua relacao direta (Dosi, 1984) através da inovacao na

eficiéncia (Chesnais, 1981) e produtividade (Porter, 1991).

Para que uma empresa seja considerada internacional, esta deve deixar de atuar apenas
no seu mercado interno e comecar a expandir-se para 0 mercado externo (Borini, 2006),
este é o processo pelo qual uma empresa passa para aumentar o valor acrescentado da
sua atividade fora do pais de origem (Simdes, 1997). A exportacao de bens e servicos tem
uma grande importancia na maioria das economias mundiais, uma vez que permite 0
crescimento das empresas exportadoras, 0 aumentando do seu volume de vendas, dos
lucros e da criacao de emprego qualificado, fatores que na economia portuguesa tém

dado um forte contributo nos dltimos anos (Morgado, 2016).
13
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Assim, a utilizacao de varias estratégias de internacionalizacao obriga a uma elevada
consciéncia dos riscos e dos recursos da empresa, envolvendo uma constante
aprendizagem interna, adaptacao e transferéncia de conhecimento (Garcia, 2017), ou
ainda ainternacionalizacao de uma empresa é considerada como um ato de gestao, com
uma decisao trabalhosa e intrincada, consistindo num envolvimento ininterrupto e

gradual das intervenc¢des com os outros paises (Duarte, 2008).

No processo de internacionalizacao, o fator comum de todas as empresas,
independentemente da area de atividade, é a tentativa constante de minimizacao dos
riscos inerentes. Assim, é crucial que a escolha da estratégia de internacionalizacao que
melhor se adequa a empresa, logo que inicia a sua estratégia de internacionalizacao, gere

um impacto positivo a longo prazo no desempenho da empresa (Chen & Hu, 2020).

Existem diversos de modos de entrada e possiveis combinacoes aquando da entrada de
uma empresa num novo pais (Békés & Murakdzy, 2016), no entanto, existe um aparente
consenso literdrio sobre a divisao dos varios modos em dois grupos tedricos: teorias

econdmicas e comportamentais.

Na teoria econdmica, sao destacados o0s custos de transacao e o investimento,
consoante as vantagens da empresa nos seus fatores determinantes no processo de
internacionalizacao (Dunning, 1980). Em contrapartida, a teoria comportamental, define
a internacionalizacao como um processo gradual, onde o envolvimento e compromisso
sao crescentes e proporcionais e cujo contributo mais relevante para esta teoria é o

Modelo de Uppsala (Johanson & Vahlne, 1977).

2.2. MOTIVACOES PARA A INTERNACIONALIZACAO

Com a globalizacao, o ambiente econdmico tornou-se mais competitivo, criando
oportunidades através das alteracoes tecnoldgicas produtivas, as metodologias de
gestao adaptadas e o acesso facilitado ainformacao e comunicacao (Oviatt & McDougall,
1997), De acordo com alguns autores (Hansson et al, 2007; Dunning et al, 1997, Steele,
1996; Martins, 2011, Dania et al, 2018), as principais motivacdes para a
internacionalizacao estao essencialmente relacionadas com a saturacao do mercado

interno, 0 acesso a recursos estratégicos disponiveis noutros paises, a possibilidade do

14
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efeito cluster de outra regiao, 0 aumento da concorréncia global, e a tendéncia crescente

de especializacao de produtos e servigos.

Dependendo das diferentes ameacas e oportunidades dos diferentes mercados, as
empresas podem adotar uma postura pro-ativo ou reativa no que toca as motivacoes
para a internacionalizacao, apontando um conjunto de 11 fatores (Czinkota et al, 1999).
Para Dunnig (1993) as motivacdes para a internacionalizacdo resumem-se em quatro
categorias, enquanto para Mwiti et al. (2013), as motivagoes para a internacionalizacao sao
dividas em trés fatores: internos proativos, internos reativos e organizacionais. Em resumo, as

motivacoes apresentadas pelos varios autores podem ser vistas na Tabela 1.

Tabela 1 - Motivacgdes para a Internacionalizacao

Economia de escala para aproveitamento da redu¢do de

custos

Produtos diferenciados, tinicos no mercado

Potencializar o aumento dos lucros

Proativas Atratividade pela vantagem da tecnologia

Acesso ainformacdo exclusiva

Czinkota et al. (1999) Equipa de gestdo comprometida

Apoios governamentais

Ceder apressfes concorrenciais

Capacidade produtiva em excesso

Reativas Aumentar a proximidade de clientes e portos
desembarque

de

Mercado interno saturado

Necessidade de procurar novos mercados

Necessidade de procurar novos recursos

Dunning (1993) Categorias Procura pelo aumento da eficdcia

Procura por novos recursos estratégicos

Alcancar economias de escala

Equipa de gestao particularmente interessada

Fatores internos proativos Possuir vantagens competitivas

Potencialidade de crescimento complementar

Oferta de produtos com caracteristicas Unicas

Gestdo acumulada de ordens

Mwiti et al. (2013) Aproveitamento de venda de produtos sazonais

Capacidade de producdo em excesso

Fatores internos reativos P P -
Diminuir a dependéncia dos mercados internos

Contrariar a potencial estagnacao das vendas no mercado

interno

Dimensado daempresa

Fatores organizacionais —
g Antiguidade da empresa

Fonte: Elaboracdo propria

A procura de novos mercados e recursos sao 0s objetivos principais das empresas que
realizam operacoes de internacionalizacao pela primeira vez, enquanto a procura pela
eficiéncia e de recursos estratégicos, estao mais ligados as empresas que ja possuem

atividade internacional (Masum et al, 2008).

15
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As principais motivacoes para a internacionalizacao de uma empresa sao os fatores
internos, isto €, a reuniao dos recursos e a capacidade que a empresa tem, quando
corretamente harmonizados, funcionam como a chave principal do crescimento e
sucesso da empresa nos mercados externos. Os fatores externos nao sao 0s
responsaveis principais pela internacionalizacao, mas sim a melhoria das habilidades de
gestdo, sao quem define a velocidade e intensidade da internacionalizacao (Suaréz-

Ortega & Alamo-Vera, 2005).

Assim, as motivacoes para a internacionalizacao advém de um conjunto de fatores,
podendo variar de acordo com o tempo, 0 espaco e 0s contextos empresariais. Apesar de
existirem uma série de fatores, hd motivos que desempenham um papel fundamental no
incentivo das empresas mais pequenas internacionalizar, que sao por exemplo a
vontade de aumentar as vendas e o lucro, melhorar a capacidade produtiva, a exploracao
de produtos unicos e contornar as ameacas da saturacao e dependéncia do mercado

interno (Leonidou et al 2007).

2.3. MODOS DE ENTRADA NOS MERCADOS INTERNACIONAIS

A entrada num mercado externo pode expor o potencial competitivo da empresa, uma
decisao critica pode influenciar varios niveis como, preco, produto, promocao e

distribuicao relacionados com o marketing (Silva, 2020).

Os modos de entrada dependem de fatores como as caracteristicas dos produtos ou
servicos, o meio envolvente do mercado de destino, as varidveis de transacao envolvidas
e a estratégia da empresa (Ilhéu, 2009). Apesar de existirem varios modos de entrada
para uma empresa se estabelecer no exterior, cada empresa é detentora de
particularidades unicas, condicionando o seu modo de atuacao a fatores como 0 modelo

do negdcio e a visao estratégica (Fernandes, 2018).

Através da andlise e interpretacao da literatura existente sobre 0os modos de entrada, é
possivel distinguir os seqguintes modos de entrada: 1— exportacao; 2 — licenciamento; 3 -

franchising; 4 —joint venture; 5 - subsididrias; 6 — internet (e-commerce e e-husiness).
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e Exportacao

Esta é uma forma de entrada nos mercados internacionais que envolve riscos menores,
tornando-se muitas vezes no comeco da expansao da empresa nos mercados
internacionais (Root, 1994). A exportacao pode ser direta, que se aplica quando a prdpria
empresa realiza todo o processo de internacionalizacao (Kraus, 2000) através da venda
regular dos seus produtos ou servicos a clientes externos (Freire, 2008) e indireta,

quando existe a intervencao de algum intermedidrio (Kraus, 2000);
e Licenciamento

O licenciamento é considerado um dos modos de entrada mais utilizados pelas
empresas de menor dimensao (Cateora etal, 2020), refere-se a uma situacao contratual
onde o exportador cede os direitos de producao e venda dos produtos aum produtor local

externo (Leal & Serra, 2002);
e Franchising

Forma de licenciamento ou contrato realizado através de acordo, em que a empresa
produtora cede a outra empresa o direito de uso do negdcio de uma marca, produto,
patentes, tecnologia ou processo produtivo, numa drea estipulada, e em contrapartida a
empresa recebe royalties. Esta é uma forma de estar presente internacionalmente com

ainexisténcia de investimento de capital (Jarillo & Echezarraga, 1991);
e JointVentures

Este modo de entrada é uma alianca estratégica que exige a participacao de varias
empresas no capital de uma nova empresa criada com o intuito do desenvolvimento de
uma atividade produtiva ou comercial, partilhando o patrimodnio, os riscos e lucros do

negdcio (Lorga, 2003);
e Subsidiarias

Segundo Freire (2008), é uma empresa de capitais préprios criada no pais de destino
com o objetivo da atividade comercial, designando-a de subsididria de distribuicao e
marketing, ou uma subsididria integral que assume a totalidade da cadeia operacional,
com as funcdes de pesquisa, desenvolvimento, compras, producao, marketing,

distribuicao e servico. No contexto das subsididrias integrais, Hill (2009) distingue em
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dois tipos: as subsidiarias de operacoes Greenfield, onde a construcao da empresa é
realizada de raiz e as aquisicoes ou fusoes de uma empresa ja estabelecida no pais de
destino onde o investimento de raiz numa nova subsididria no exterior, sendo
considerada a maior forma de compromisso da empresa no mercado externo (Ferreira,

Reis & Serra, 2011);
e Internet (e-commerce e e-business)

Hoje a internet da as empresas oportunidades gigantes de aprimoramento de
capacidades de informacao e de conectividade global, cria oportunidades de vendas,
facilita a entrada nos mercados desconhecidos, permite melhorar processos e as
vantagens competitivas. A internet poténcia a eliminacao de barreiras como distancias e
tempo, facilitando a entrada nos mercados estrangeiros direta e imediatamente

(Bennett, 1977).

A internet é cada vez mais utilizada pelas empresas para reforcar a sua estratégia de
negdcio internacional (Parracho, 2013). O crescimento do e-commerce trouxe grandes
mudancas no paradigmarelacional entre empresas e consumidores, principalmente nos
negocios de ambito internacional, logo, a utilizacao da internet como modo de entrada

nos mercados externos, é fundamental para as empresas (De Vanna, et el, 2018).

A internet trouxe uma velocidade muito maior aos negdcios internacionais, explicando

assim a razao da opcao por este modo de entrada de muitas empresas (Wentrup, 2016).

Com o objetivo facilitador de compreensao dos diferentes modos de entrada,
esquematiza-se de sequida na Tabela 2 as respetivas vantagens e desvantagens de
cada modo de entrada encontrado na literatura dos autores Hollensen (2020), Lorga

(2003), Jhunior (2021) e Simdes (1997):

Tabela 2 — Tabela das vantagens e desvantagens dos modos de entrada

Modo de Vantagens Desvantagens
entrada
- - Ecanomia de escala; - Reducdo dafiltragem de informacao;
Exportacdo : . o O
Direta - Maior controlo da cadeia de distribuicao; - Custos de transporte e alfandegarios
- Acesso direto ao mercado local. elevados.
- Menor conhecimento sobre o mercado
- - Reduzidanecessidade de conhecimento dos estrangeiro;
Exportacdo ~ .
. mercados; - Custos de transacao mais elevados;
Indireta < ~ L .
- Concentracdo dos recursos de producdo. - Controlo de distribuicdo reduzido;

- Dependéncia dos distribuidores.

- Custos mais reduzidos nas aquisicoes e
Licenciamento investimentos de raiz;
- Risco menor na expansdo internacional.

- Controlo reduzido da tecnologia e
marketing;
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- Forte possibilidade de fuga de
informacdes e conhecimento.

- Exige esforco na padronizacdo da
empresa;

- Processo de expansao pode ser
demorado e caro;

- Risco de perda de reputa¢do da marcag;
- Potencial criacdo de concorrentes,
através do conhecimento do negdcio.
- Potencias objetivos e interesses
divergentes entre parceirgs;

- Potenciais impactos causados pelas
diferencas culturais;

- Coordenacao internacional com
possiveis dificuldades.

- Contro de operag0es, custos e riscos maior do
que no Licenciamento;

- Aquisicao do conhecimento e experiéncia da
marca;

- Custos mais reduzidos nas aquisicoes e
investimentos de raiz.

Franchising

- Partilha de riscaos, custos, informacgao e
metodologias de gestdo;

Joint Ventures - Necessidade de financiamento reduzida;
- Dominio de mercado com maior possibilidade;
- Partilha de sinergias e vantagens competitivas.

- Aquisicdo de competéncias, tecnologias e redes; - Potenciais problemas e riscos politicos;
Subsididrias- - Coordenacdo glabal; - Custos elevados;
Aquisicdo - Controlo total; - Problemas de integracdo (comunicacao
- Velocidade de entrada maior. e coordenacao).

- Controlo total da unidade;

- Maior protecdo da tecnologia e conhecimento;
- Padronizacdo global mais possibilitada.

- Rapidez na entrada de novos mercados;
Internet - Born Global;

- Saltar etapas do modelo Uppsala.

Subsidiarias -
Greenfield

- Custos elevados;
- Potenciais riscos politicos ejuridicos.

- Falta de utilizacao do mercado nacional
como trampolim e experiéncia;

Fonte: Elaboracao propria

Para Lietal, (2005) aintensao de uma empresa na expansao para o exterior, ¢ motivada
pela criacao de valor como objetivo final, porisso estes autores defendem o processo de
internacionalizacao de uma empresa de forma sequencial, espelhado na Tabela
seguinte:

Tabela 3 — Processo sequencial do processo de internacionalizacdo

Utilizacao dos recursos para criacao de valor

1 Motivacao Desenvolvimentos dos recursos para aumentar a criagao
de valor
Protecao dos recursos através da criacao de valor
2 Selecao do pais Com hase no ambiente competitivo
3 Método da 1- Direto: através do investimento direto estrangeiro
internacionalizagao 2 - Indireto: Comercializacao dos produtos e servicos
4 Modalidade da Aliancas estratégicas

internacionalizagdo  Aquisicdo

Fonte: Lietal. (2005), pag. 41

Na primeira etapa do processo de internacionalizacdo apresentado por Li et al (2005), a
empresa deve ser motivada pela utilizacao, desenvolvimento e protecdo dos seus
recursos num pais estrangeiro, de forma a criar melhores condicoes no pais de origem,
ajudando a empresa a aumentar a suas ventagens competitivas. Estes recursos podem

Serrecursos naturais, estratégicos ou recursos de eficiéncia.
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Na segunda etapa, Li et al. (2005), a selecao do pais estd diretamente relacionada com
o0s atributos do ambiente competitivo de forma a potenciar a criacao de valor. A terceira
etapa do processo de internacionalizacao, os autores defendem que esta fase esta
ligada ao método utilizado para a internacionalizacao, assim, defendem que o método
pode ser direto ou indireto, dependendo da capacidade que a empresa possui na
transferéncia dos recursos entre os paises. O método direto através da utilizagao dos
recursos internos da empresa no investimento direto estrageiro, ou indiretamente

através da comercializacao dos seus produtos ou servigos.

A quarta e dltima etapa do processo de internacionalizacdo, Li et al. (2005) defendem que
estas acontecem quando a empresa desenvolve 0s seus recursos de forma a ser
possivel adaptar ou alterar a atividade internacional através da realizacao de aliancas
estratégicas ou aquisicoes que possam originar a criacao de valor. Com o decorrer do
tempo da atividade internacional, a experiéncia e a combinacao dos recursos podem

originar a modificacao da operacao internacional (Birkinshae et al, (1998).

2.4. BARREIRAS A INTERNACIONALIZACAO

As barreiras a internacionalizacao podem ser vistas como limitacoes existentes na
entrada em novos mercados e barreiras operacionais, que surgem quando ja estao
presentes em mercados externos (Ojasalo & Keranen, 2011). E fundamental obter uma
percecao correta da cultura de destino, uma vez que pessoas de culturas diferentes

agem também diferente (Hofstede, 1997).

De acordo com Klassen & Whybark (1994), podem existir diversas barreiras a

internacionalizacao, nomeadamente:

e [Barreiras de gestao e estrutura - gestores vocacionados para a
internacionalizacao da empresa e estruturas que apoiam a decisao;

e Barreiras de marketing — dificuldades em alcancar o publico-alvo;

e Barreiras de gestao da equipa — inexisténcia de equipa preparada para os
mercados externos;

e Barreiraslogisticas — processo e canais de distribuicao;

e Barreiras culturais — diferencas culturais entre o pais de origem e de destino;
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e Barreiras tecnoldgicas — tecnologia de informacao e producao;

e Barreiras financeiras — quanto maior for o compromisso, maior é o investimento.

Estas barreiras podem ser classificadas como internas e externas, e como domésticas
e estrangeiras. As internas estao relacionadas com as equipas e recursos financeiros, as
externas com o ambiente econdmico do setor, as domésticas com o pais de origeme 0
ambiente de apoio para a internacionalizagao e por fim as estrangeiras ligadas ao novo

mercado (Leonidou, 1995).

As barreiras a internacionalizacao, especialmente na fase inicial do processo de
exportacao, sao provocadas por opressoes internas a empresa e pelos contextos do

ambiente externo (Ngo & Igwe, 2019).

Segundo o relatdrio da OCDE (2009) foram encontradas quatro principais barreiras a

internacionalizacao:

1. Falta de apoios para financiar exportacoes — a escassez de recursos fisicos e de
capital podem impedir a internacionalizacao. Estes problemas sao encontrados
devido a falta de informacao dos empresarios sobre 0s apoios estatais, nao
apenas financeiros. A criacao de apoios estatais é tao importante quanto o
conhecimento da sua existéncia pelas empresas (Torres et al, 2016);

2. Falta de informacdo de analise e identificacao dos novos mercados — Apesar de
existir uma grande e variada informacdo disponivel, pode tornar-se dificil
conhecer ainformacao valida e credivel sobre os mercados (Barnes et al, 2006);

3. Incapacidade de contactar potenciais clientes estrangeiros — ligada a barreira
anterior, a dificuldade em encontrar e contactar potenciais clientes e parceiros, é
ainda uma barreira apresentada pelas empresas;

4. Limitacoes do tempo de gestao, competéncias e Know-how — na fase inicial do
processo de internacionalizacao, as barreiras encontradas sao essencialmente
internas como, falta de recursos, desconhecimento dos mercados externos e

falta de capital (Hollensen, 2020).

As barreiras a internacionalizacao, numa fase inicial do processo, sao maioritariamente
causadas pelos processosinternos daempresa, assim como as condicoes apresentadas

do ambiente externo (Igwe & Ngo, 2019).

21



Plano de Internacionalizacio para uma empresa do setor dos vinhos verdes. O Caso da Vitimarante - Viticultura, Lda

Para Andres et al. (2020), o modelo colaborativo de influéncia positiva no processo de
internacionalizacao e a classificacao das barreiras a internacionalizacao mencionadas
por varios autores, em quatro dimensoes: estratégicas, tecnoldgicas, parcerias e

produtos, podem analisar-se na Tabela 4 com a informacao concentrada:

Tabela 4 — Dimensdes das barreiras a internacionalizagdo

Dimensdo Barreiras
- Criacao de redes e parcerias estratégicas;
Estratégica - Caracter(sticas culturais, sociais e politicas do mercado;

- Encontrar parceiros alinhados com a estratégia global da empresa.
- Capacidade de troca de informacdo e conhecimento;
- Infraestruturas tecnoldgicas adequadas.
- Capacidades, competéncias, lingua, experiéncia e cultura entre parceiros;
- Disposicdo para a partilha de informacdes.
- Analise de producdo e operacdes;
- Troca de informacoes de produgdo e troca de produtos.
Fonte: Andres et al, (2020)

Tecnoldgica

Parcerias

Produtos

Assim, 0s mesmos autores (Andres et al, 2020) propéem que as empresas adotem o
modelo colaborativo para minimizacao das barreiras, propondo um processo

colaborativo para lidar com as barreiras a internacionalizacao espelhados na figura 1:

. « Desenho em rede;
Estrategla « Alinhamento de estratégias;
¢ Selegdo de parcerias;

« Sistema de decisio;
« Gestdo de desempenho.

« Troca de informagdes;
Tecnologia « Compatibilidade operacional;

« Gestdo da incerteza;

« Ligacdo ao processo.

« Coordenagdo entre parceiros;

* Troca de informagdo;

« Contratos de negociagdes;

o Partilha de lucros e custos;

« Realizagdo de mecanismos de colaboragio;
* Processo de promulgacdo de encomendas;
* Selegdo de parcerias.

« Gestdo da informagdo;

¢ Agendamentos programados;
« Previsoes de vendas;

« Reabastecimento;

* Planeamento operacional;

¢ Design do produto;

« Gestdo de investarios.

Figura1—- Processo colaborativo de diminuicao das barreiras a internacionalizacdo
Fonte: Andrés et al. (2020)

A economia de partilha e colaboracao entre stakeholders quer em ambiente nacional,
quer internacional, € um modelo em crescimento, pois resulta em cadeias de valor
sustentdveis gerando o impulso da producao, do consumo e do desenvolvimento
sustentavel (Cui, et al, 2022). Assim, estabelecer relacdes colaborativas em rede entre
parceiros é considerado um passo fundamental para contornar as barreiras (Andrés et

al, 2020).
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2.5. RISCOS DA INTERNACIONALIZACAO

No momento de decisao de internacionalizacao, é importante ter atencao a conceitos
extremamenterelevantes como e controlo, o compromisso e o risco. O poder da empresa
para influenciar os sistemas, métodos e decisoes que dizem respeito aos mercados
externos, esta ligado ao controlo. O conjunto de recursos necessarios disponiveis para 0s
ativos fisicos, humanos e organizacionais estao também relacionados com o controlo.
Quanto ao grau de compromisso, quanto maior for, maior sera o risco. (Barder & Darder,

2004).

Umaempresa, deve teracapacidade de transferiralguns dos seus recursos parafora das
fronteiras do pais de origem para que seja possivel a internacionalizacao, seja de forma
indireta através dos seus produtos ou servicos (Penrose, 1959), ou diretamente através
de investimento direto estrangeiro (Dunning,1993), assim, é fundamental que o risco seja

gerido e que qualquer empresa o decida assumir (Hagigi & Sivakumar, 2009).

O conceito de risco, caracteriza varidveis como o lucro, a quota de mercado, 0s custos e
outros que se apresentam como imprevisiveis ou negativas para a empresa, assim
quanto maior for a incerteza, menor é a capacidade de previsdo e consequentemente,
maior é o risco (Miller, 1992). Assim, entende-se que 0 risco é o processo de
acontecimento incerto, que pode ser interno ou externo a empresa, e cujo resultado
obriga a empresa a desviar-se dos seus objetivos e resultados esperados (Spikin, 2013).
Para Hollensen (2007) os riscos da internacionalizacao dividem-se em riscos de

mercado, riscos de comércio e riscos politicos.

De forma a melhor analisar os riscos, configura-se na tabela 5, a discriminacao de cada

um dos riscos identificados por Hollensen (2007):

Tabela 5 - Riscos dainternacionalizagao

- Distancia do mercado;

- Concorréncia nos mercados estrangeiros;

- UtilizagOes diferentes dos produtos;

- Diferencas linguisticas e culturais;

- Dificuldades em encontrar um distribuidor;

- Produtos com diferentes especificacoes;

- Complexidade dos servicos de transporte para os compradores estrangeiros.
- Flutuagdes cambiais;

- Faléncia de clientes estrangeiros;

- Atrasos no processo de expedicao e distribuicao;

- Dificuldades em obter financiamento das exportacoes.

Mercado

Comércio
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- Restricoes governamentais dos paises estrangeiros;

- Politica de exportacoes nacionais;

- Imposicao aos controlos cambiais dos paises de destino;

- Falta de apoio estatal na eliminacao de barreiras;

- Falta de incentivos fiscais as empresas exportadoras;
Politico - Moeda nacional elevada face as estrangeiras;

- Direitos aduaneiros elevados nos paises de destino;

- Regulamentos confusos para as importacoes;

- Documentagdo comercial complexa;

- Legislagao complexa dos paises de destino;

- Conflitos civis, revolucoes e guerras que originam alteracdes nos mercados.

Fonte: Hollensen (2007)

Como solucao para contornar ao maximo os riscos, Hollensen (2007), apresenta uma
lista de estratégias de gestao do risco de internacionalizacao: i) Evitar a exportacao para
mercados de risco elevado; ii) Diversidade de mercados, evitar a dependéncia a um tnico
mercado estrangeiro; iii) Praticar riscos sequros; iv) Estruturar o negécio de forma que o

comprador suporte a maioria dos riscos.

Mais de umterco das empresas exportadoras relatam que encontram problemas depois
de entrar nos mercados estrangeiros, 0s mais comuns sao a dificuldade em encontrar
um distribuidor de confianca e a promocao dos produtos face aos concorrentes (Fillis,

2002).

E possivel antecipar a alteracao dos modos de entrada pelas empresas exportadoras,
através da escolha pelo controlo das operacdes, minimizando o risco a medida que a

experiéncia e conhecimento do mercado esterno aumentam (Root, 1994).
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CAPITULO Il - ESTUDO DE CASO

3.1.TIPODE ESTUDO

O principal objetivo deste projeto é a elaboracao de um plano de internacionalizacao para
aempresa Vitimarante — Viticultura, Lda, do sector dos vinhos verdes. Este tipo de estudo
ocorre num contexto real, com base em mudltiplas fontes de informacao, através da
metodologia de investigacao-acao. Segundo Saunders, Lewis & Thornhill (2009), a
metodologia investigacao-acao é a maisindicada para aresolucao de um problema onde
@ necessario imergir na organizacao, promovendo alteracao e unindo o propdsito dos

dois intervenientes.

Para o desenvolvimento deste projeto, optou-se por uma abordagem qualitativa, tanto
através da realizacao de entrevistas/reunides aos responsdveis e colaboradores da
empresa Vitimarante (dados primdrios), como através de uma andlise de contetdo de
relatérios da empresa e do mercado (dados secundarios). De acordo com Perren & Ram
(2004) 0s métodos qualitativos tém vindo a ganhar o interesse pelos investigadores de
empreendedorismo e de pequenos negocios, uma vez que a técnica qualitativa permite
reunir informacoes que levam a resultados que certamente nao poderiam ser medidos
ou traduzidos em numeros (Berg, 2007). Segundo Eisenhardt (1989) e Yin (2014) os
métodos qualitativos devem ser usados quando existe a necessidade de se analisar
aprofundadamente determinados processos, determinadas caracteristicas de

organizacoes e/ou a visao ou experiéncia de individuos.

Para arealizacao deste projeto escolheu-se aempresa combase nos seguintes critérios:
e (Conveniéncia - pela proximidade a empresa e facilidade de acesso a informacao;
e Empresa que esta ainiciar o processo de internacionalizacgao;

A internacionalizacao de uma empresa de vinhos é um processo natural de
desenvolvimento e crescimento da mesma, pois 0 mercado interno apresenta as suas
limitacoes aquando do escoamento do produto, levando consequentemente a
estagnacao do crescimento da empresa. Assim a procura pelos mercados externos
apresenta-se como um processo natural de desenvolvimento, que, realizado de forma

estratégica, planeada e cuidadosa, tendo em grande consideracao os riscos e barreiras
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da internacionalizacao, pode gerar lucros avultados, aumentando consideravelmente o

potencial de investimentos externos.

3.2. SELECAO DO CASO

0 caso em estudo, foi selecionado quase de forma natural, que devido a lacuna sentida
no mercado da escassez na diversificacao de profissionais capazes de elaborar um
projeto de internacionalizacao, com tanta proximidade e conhecimento da empresa em
estudo, como a aluna detém, gracas ao relacionamento profissional que mantém com a

empresa ha mais de 5 anos, tornou-se dbvia a escolha.

3.2.1. Caracterizacao da Vitimarante

A Vitimarante é uma empresa familiar com vontade e coragem, procurando ajuda e com

nocao clara da exigéncia de mudanca para o crescimento sustentado.

As suas principais caracteristicas apresentam-se na Tabela 6:

Tabela 6 — Caracterizacao da Vitimarante — Viticultura, Lda

Designagdo social

Vitimarante - Viticultura, Lda

N? Contribuinte 505883309

Distrito Porto

Concelho Amarante

Morada Quinta de Frariz, n% 636, Lufrei, Amarante
Telefone 255 426409

E-mail geral@vitimarante.pt

Gerente Helder Teixeira

Data de constituicdo

04/01/2002

Forma juridica

Sociedade por quotas

Capital social

10 000,00€

CAE

01210 - Viticultura

Volume da faturacao total 2021

451 200,00€

Volume de exportacoes

19%

Fonte: Elaboracao propria
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Criada a 4 dejaneiro de 2002 pelo Sr. Manuel Teixeira Bras e seu filho Helder Teixeira, a
experiéncia do Sr. Manuel e a formacao profissional do filho na area vinicola, era a uniao
perfeita para criar um negocio de familia, com muita vontade de
N ITIMARANTE

crescimento e sucesso. Ambos desenvolviam a atividade vinicola em e
separado e por isso decidiram juntar-se, constituir a Vitimarante para
criar uma marca de vinho e iniciar a producao de vinho com 6 Hectares
devinha. Assim, foicriadaamarcade vinho “Coroa do Vale”, como marca

nacionaln® 364889.

As primeiras caixas vendidas, foram apenas o inicio de um percurso de continuo

crescimento sustentado e cauteloso, pois com elas estavam a ser engarrafadas a noites

mal dormidas, a escolhados rétulos, da plantacao, vindimas e poda

1]

= 5 - .
Covsa .. Unte das constantes ameacas de alteracoes climaticas e

BRANCO

consequentemente das responsabilidades, que estavam apenas a

iniciar.

Em 2005 criam o rétulo “Coroa do Vale” e iniciam o engarrafamento e comercializacao

do vinho com a sua marca propria.

Com a permanente preocupacao de adaptacao as necessidades do
mercado e acompanhamento de tendéncias, em 2006 realizam as
primeiras adaptacoes aorotulo,jd em comercializacdao, mas em 2008
sao adaptadas as cores e o rotulo para a nova tendéncia de mercado

]

garrafas altas.

Com o crescimento da empresa, em 2009 é feito um aumento de

capital social e sentida a necessidade de aumentar a produ¢ao, uma

. s 0

vez que o vinho Coroa do Vale traduzia uma excelente

TS s it

COROA :
poVALE aceitacao e procura no mercado, em 2010 a empresa aumenta a sua

producao em mais 3,5 hectares de vinha. E feita uma reformulacao na
imagem e por consequéncia no rotulo, acompanhando a evolucao e tendéncias exigidas
pelo mercado. Passou-se a engarrafar em vidro transparente e um rétulo de base
também transparente e a utilizar-se um letering mais moderno com prateados e
dourados. Este anofoio ano de grande crescimento e transformacao daempresa através

da concretizacao da sua primeira exportacao para Franca, realizada através de
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familiares. Em 2011 a Vitimarante entra no mercado alemao através de um contacto
direto com uma empresa distribuidora de bebidas, que se mantem até hoje como

representante.

Em 2016 é feito novo ajuste no rotulo e surge o lancamento de uma nova marca de vinho,
com caracteristicas mais jovens, pelo seu cariz leve, fresco e frutado como forma de

chegar a um publico mais novo, surge o vinho "Revelacao”.

Com o crescimento continuo surge a necessidade de aumentar a

i producao em mais 10 hectares de vinha, em 2017, que se mantém a
REVELACAO

VINHO VERDE
00C

producao até hoje em 19,5 hectares de vinha.

Em 2019 surgem versoes melhoradas do vinho

Coroa do Vale — Alvarinho
COROADOVALE

Em 2020 a Vitimarante entrano mercado belgaeem 2022, vende pela

VINHO REGIONAL MINHO
primeira vez para a Dinamarca. I ARYRRINGIO

3.2.2. Estrutura da empresa

Atualmente a empresa conta com 3 funcionarios e varios servicos contratados em
outsourcing. Na figura 2 apresentada de seguida é possivel identificar a estrutura da

Vitimarante com aidentificacao a azul dos servigcos contratados em outsourcing:

Gerente

Helder Teixeira

Planeamento Estratégico e
Financeiro
Sol Consulting

Produgdo Vinhas
Claudia Joagquina

Figura 2 - Organograma da Vitimarante

O gerente controla e acompanha todas as areas da empresa. Distribui o trabalho diario
de producao e vinha pelas funcionarias, de forma a manter a organizacao, ultimamente,
com o crescimento da empresa e 0 aumento de procura, tem ele proprio colaborado nas

funcoes de producao.
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Para manter o trabalho administrativo organizado e desenhar as estratégias de
crescimento e acompanhar os resultados financeiros, tem contratado em regime a
avenca mensal uma pessoa que visita a empresa um dia por semana para atualizacao e

ajuste de estratégias.

Na época de vindimas e poda contrata mdo de obra especificamente para esse trabalho,

uma vez que se trata de trabalho sazonal.

Na funcao de logistica e transporte de mercadorias é articulado diretamente pelo
gerente, que contacta com as empresas disponiveis no mercado ou traca a rota de

entregas com os carros proprios da empresa.

3.2.3. Missao, Visao, Valores

Missdo: A missao principal da Vitimarante é apresentar aos clientes vinhos verdes de
qualidade, produzidos internamente, em perfeita harmonizacao com a natureza e 0

ambiente.
Visao: Ser uma empresa de referéncia nacional na producao de vinhos verdes.

Valores: i) Compromisso na producao de vinhos verdes de qualidade; i) Dinamizacao dos
relacionamentos com clientes e parceiros nacionais e internacionais; iii) Incentivar a

aprendizagem e crescimento profissional dos colaboradores.
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CAPITULO IV - DIAGNOSTICO

4.1. ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE
4.1.1. Envolvente contextual

Qualquer empresa desenvolve a sua atividade em constante interacao direta com o seu
meio envolvente. A andlise desse meio, permite detetar oportunidades e potenciais

ameacas, colocando a empresa preparada para uma resposta mais assertiva.

Para analisar a envolvente contextual mais corretamente, ird recorrer-se a utilizacao da
analise PESTEL, pois permite que os resultados identifiquem e agrupem dominios cujos

critérios serao considerados e aplicados no plano de internacionalizacao.

A analise PESTEL é um passo intermédio Util para a identificacao da envolvente
contextual, pois fornece orientacoes detalhadas sobre as questoes que podem ter
impacto no sucesso de varias iniciativas. O uso na analise PESTEL identifica e avalia o
conceito daimportancia relativa as questoes contextuais de forma a determinar aquelas

que devem ser objeto de uma analise mais detalhada.

A envolvente contextual caracteriza-se por incluir a andlise do contexto politico,
economico, social, tecnoldgico,ambiental e legal. Esta envolvente abrangente condiciona

a atividade de qualquer empresa.

Contexto Politico:

O contexto politico representa a forma como o governo intervém nas questoes
economicas, através da criacdo de legislacao na area de impostos, trabalho e ambiente,
através de imposicoes a atividade da empresa. Este contexto, pode ainda alargar-se a
analise das politicas adotadas que sejam consideradas como estratégicas para o
desenvolvimento do pais, através do apoio governamental a eventos de diplomacia

econdmica.

Para a Vitimarante, a influéncia politica pode criar impacto direto nos resultados da

empresa.
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Com os acontecimentos de 2022, em que a Europa se viu forcada a reforcar a uniao por
causa do conflito consequente da invasao na Ucrania, estao a ser avaliados os planos
estratégicos europeus para darumaresposta suscetivel e mitigar os impactos nos varios
Estados-Membros. Esta tendéncia ja visivel, transformar-se-a num impacto positivo
para a Vitimarante, uma vez que existe uma forte instabilidade mundial, causada pela
invasao na Ucrania, que através da reformulacao das PAC, pode traduzir-se numa

crescente estabilidade dos mercados.

Ainda decorrente do conflito Russia — Ucrania, o Concelho Europeu de Ministros da
Agricultura e Pescas (Agrifish) estudam procedimentos futuros para que os Estados —
Membros tirem vantagens de um mercado unico europeu, que funcione sembarreiras ou
constrangimentos na circulacao das mercadorias, traduzindo-se num impacto positivo,

uma vez que reduz as barreiras e aumenta a livre circulacao de mercadorias.

Tabela 7 - Analise da envolvente politica

Contexto Tendéncias Impacto Positivo Impacto Neutro Impacto negativo
Reducao de
barreiras a
circulacdo de
mercadorias

Maior liberdade de circulagao

Aumentos dos

Aumento do Maior poder de compra dos -
PR . custos de mao de
salario minimo consumidores
obra
Politico Aumento do

Maior possibilidade de

financiamento . :
investimento a curto prazo

comunitario
Aumento de
politicas

ambientais

Maior contribuicao para o
ambiente

Ndo causara

Apoio a Ucrania .
impacto

Fonte: Elaboracao propria

Contexto Econdmico:

A analise deste contexto engloba todos os fatores econdmicos que envolvam a atividade

da empresa, como por exemplo taxas de cambio e juros, PIB, inflacao, etc..

No campo econdmico, estamos a assistir a tendéncia da subida da inflacdo generalizada
pela europa. Esta tendéncia ira refletir-se na diminuicao do poder de compra dos

consumidores, podendo causar reducao das vendas.
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Causada pelatendéncia do aumento dainflacado, existe igualmente a tendéncia da subida
das taxas de juros e taxas de cambio, que poderao causar reducao da possibilidade de

recurso a financiamento e aumento dos custos de exportacao.

Tabela 8 - Andlise da envolvente econdmica

Contexto Tendéncias Impacto Positivo Impacto Neutro Impacto negativo
Diminuicdo do
Inflacdo poder de compra

dos consumidores
Aumento dos
custos com
financiamento.
Aumento dos
custos de
exportacao

Subida das taxas
dejuro

Valorizagdo da
Econdmico moeda Euro

Possivel crise
econdmica
derivada ao
COVID, Guerrae
aumento das
matérias-primas
e energia

Crescimento mais
lento

Fonte: Elaboracao propria

Contexto Social:

No contexto social, analisam-se fatores comportamentais e humanos, ou seja, fachas
etdrias, crescimento da populacao, motivacoes consumistas e predisposicao para a

aceitacao dainovacao.

Nos ultimos anos tem-se assistido, na europa, a diminuicao das taxas de natalidade e ao
aumento da esperanca média de vida, que estao a transportar tendencialmente a
populacao europeia para o envelhecimento demografico, que se pode traduzir num
impacto positivo para a Vitimarante, uma vez que 0s mais velhos mantém os seus

habitos de consumo de vinho durante as refeicoes.

Uma tendéncia apontada pelo estudo do Sopexa Wine Trade Monitos, destaca o vinho
verde rosé portugués como uma tendéncia mundial nos amantes do vinho. E notdria a
moda das bebidas com cor, dando assim destaque aos vinhos verdes rosés, comecando
a se refletir nas quantidades procuradas, produzidas e consumidas desde 2019 em
Portugal. Esta tendéncia revela-se positiva para a Vitimarante, uma vez que possui a

vertente ‘Coroa do Vale' Rosé, tenderd a aumentar as vendas.
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A Revista Vinhos, destaca uma tendéncia nos habitos de consumo de vinho, quando
afirma que a nivel mundial 0s vinhos com tendéncia a aumentar a procura, sao 0s que
possuem caracteristicas como a energia, leveza e frescura, tendencialmente mais
procurado pelo publico mais jovem. Esta tendéncia apresenta-se positiva para a
Vitimarante, uma vez que possui uma marca propria de vinho com essas mesmas

caracteristicas, que é o vinho verde ‘Revelacao’

Tabela 9 - Andlise da envolvente social

Contexto Tendéncias Impacto Positivo Impacto Neutro Impacto negativo
Envelhecimento
demogrdfico

Mais velhos apresentam mais
hdbitos de consumo de vinho

mundial

Moda pelos .

Rose’sp Coroado Vale Rosé
Social Aumento da

procura de vinho

comas

S Marca prépria: 'Revelacao’
caracteristicas: prop s

leveza, energia e
frescura

Fonte: Elaboracao propria

Contexto Tecnoldgico:

O contexto tecnoldgico analisa as tendéncias de tecnologia inovadora do mercado, que
podem afetar os investimentos e custos de producao, assim como a qualidade dos

produtos.

A digitalizacao é ja uma realidade e apresenta tendéncia crescente desde o inicio da
pandemia. No setor vitivinicola, esta tendéncia reflete-se no aumento das compras em
lojas online. Para a Vitimarante esta tendéncia é negativa, uma vez que a empresa ainda

nao possuiloja online em varios idiomas.

Tendéncia do aumento de consumo de produtos bioldgicos. As novas tendéncias de
consumo apontam para 0s produtos organicos, amigos do ambiente e saudaveis

]

obrigando assim, 0s produtores vinicolas a ajustar toda a estrutura de producao para

vinhos “limpos e verdes”, implementando tecnologia de cultivo bioldgico e organico. Esta
tendéncia apresenta-se negativa para a Vitimarante, uma vez que exige investimentos

em tecnologia e alteracao de procedimentos de cultivo e producao muito grandes.

Software e producao de armazenamento de informacdo sao tendéncias cada vez mais

implementadas e uteis na industria, através das ferramentas e tecnologias ligadas a
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Industria 4.0. esta tendéncia de gestao integrada de todas a fases do processo de
producao podera beneficiar alongo prazo a Vitimarante, transformando e rentabilizando
tempos e custos, mas, neste momento, traduz-se num impacto negativo pelo elevado

volume de investimento exigido na transformacao.

Uma tendéncia detetada ao nivel tecnoldgico relaciona-se com a inovacao dos rotulos
das garrafas de vinho. E uma tendéncia que estes contenham realidade aumentada, de
forma que o consumidor possa assistir ao destaque de uma animacao da garrafa assim
que apontar o telemdvel para o rotulo. Esta tendéncia apresenta-se de impacto positivo
para a Vitimarante pela adaptacao simples através das novas plataformas digitais e

potencia a aproximacao ao publico mais jovem.

Tabela 10 - Andlise da envolvente tecnoldgica

Contexto Tendéncias Impacto positivo Impacto neutro Impacto negativo
Lojas online Aumento das vendas
Aumento dos
Produtos custos de
bioldgicos investimento e
- roducao
Tecnologico P §
L Elevados custos de
Industria 4.0 -
adaptacao.
Rétulos de ) - ,
. les adaptacao através
realidade Simp pLas

aumentada de QR Code

Fonte: Elaboracao propria

Contexto Ambiental

Nesta classificacao compreendem-se as tendéncias impostas pelas alteracoes

climaticas e ambientais e, a forma como estas podem impactar a empresa em estudo.

Uma vez que o processo de fabricacao de vidro resulta numa elevada emissao de
carbono, a par do seu transporte para o exterior, estuda-se ja a possibilidade de
fabricacao de uma garrafa muito mais leve e até recipientes alternativos como as
garrafas plasticas reutilizaveis e em lata de diversos tamanhos que nao afetem as
propriedades qualitativas do vinho e que contribuam significativamente a reducao das
emissoes de carbono. Esta tendéncia revela-se de impacto neutro para a Vitimarante,
uma vez que este processo ird refletir-se a todas a empresas produtoras de vinho a nivel
mundial e a adaptacao serd simples uma fez que é feita a partir da aquisicao no

fornecedor.
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Tendéncia atual é a de o consumidor optar pela escolha de vinhos com praticas
sustentdveis mais amigas do ambiente. Esta tendéncia comeca-se a constatar nos
produtores que demonstram que sao sustentdveis é também utilizada como estratégia
para captacao da atencao dos publicos mais jovens. Na Vitimarante é estratégia futura a
utilizacao de energias renovaveis de forma a reduzir a pegada hidrica e obter a
certificacao de usos de energias renovaveis, logo traduz-se numa tendéncia positiva

para a empresa.

Tabela 11 - Andlise da envolvente ambiental

Contexto Tendéncias Impacto positivo Impacto neutro Impacto negativo
Vidro mais leve ou Adaptacao simples
novos materiais apartir da compra
Ambiental de recipientes no fornecedor.
Praticas Implementacdo de energias
sustentaveis renovdveis.

Fonte: Elaboracao propria

Contexto Legal:

Neste contexto sao incluidas as pecas legislativas que possam implicar diretamente a

empresa.

Neste contexto nao existem tendéncias prevista de alteracoes legais, uma vez que 0

setor éja bastante regulamentado.

Através das elacoes retiradas da analise anterior, é possivel o preenchimento da tabela
apresentada a sequir, tornando possivel sintetizar e esquematizar as informacoes,
permitindo uma andlise mais simples sobre 0s impactos positivos, neutros e negativos

que as tendéncias causarao a empresa.

Tabela12 — Andlise da envolvente legal

Contexto Tendéncias Impacto positivo Impacto neutro Impacto negativo
Aumento da
legislacao na Adaptacao simples
utilizacao de com apoio do
produtos fornecedor
quimicos
Adaptacaoa
Aumento de energias nao
Legal RN
legislacdo poluentes requer
ambiental aumento de

investimento

Aumento de

certificacdes de Aumento de custos
venda de bebidas de exportacao
alcodlicas nos
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paises
estrangeiros

Fonte: Elaboracao propria

4.1.2. Envolvente transacional
4.1.2.1. Analise do mercado nacional

A regiao dos Vinhos Verdes, conforme se pode observar na Figura 3, obteve a sua
demarcacao geografica em 1908, abrange 48 concelhos, conta com cerca de 16 mil
hectares de vinha, 15 mil produtores de uva e cerca de 370 engarrafadores com marca

propria, sendo a segunda maior regiao demarcada do pais.

Figura 3 - Regido demarcada dos Vinhos Verdes em Portugal

Considerando o caderno de especificacoes publicado pelo Instituto da Vinha e do Vinho
relativo as zonas denominadas de origem protegida caracteristicas do Vinho Verde, em

Portugal sao apresentadas as sequintes sub-regioes:
Amarante, Ave, Baiao, Basto, Cavado, Lima, Moncao e Melgaco, Paiva e Sousa.

Estas regides sao produtoras naturais de vinhos com direito a DO (Denominacao de

Origem) “Vinho Verde”.

Em relacao, especificamente a sub-regiao de Amarante, 0os vinhos brancos apresentam
usualmente aromas frutados e um titulo alcoométrico mais elevado em relagao a média
da regiao. Esta sub-regiao favorece os vinhos verdes tintos, devido as suas condicoes

edafo-climaticas por favorecerem uma boa manutencao das uvas.
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Em Portugal, a producao de vinho caracteriza-se por trés aspetos relevantes, a

plantacao, a producao e a designacao oficial dos diferentes vinhos portugueses.

Dados recentes divulgados pelo IVV, constatam que em Portugal existe tendéncia de
aumento da producao de vinho relativa a 2020. Os dados constatam que a producao
nacional aumentou para um volume na ordem dos 7,3 milhdes de hectolitros,
correspondendo a um aumento de 14% em 2021, que, analisando face aos ultimos cinco
anos, corresponde a um aumento de 15%. Sendo as regides do Minho (vinhos verdes),
Lishoa e Tejo as que mais aumentaram as producoes. Dados mundiais divulgados pela
International Organisation of Vine anda Wine (OIV), coloca Portugal como 102 maior
produtor de vinho a nivel mundial, reforcando ainda que estes 10 paises produtores, sao
responsaveis pela producao de 80% do vinho de extrema qualidade consumido no

planeta.

Na figura 4 é possivel observar a evolucao da producao de todas as regioes vitivinicolas
portuguesas, chamando-se a atencao para o vinho intitulado pelo IVV Minho, referindo-
se ao Vinho Verde. Nesta tabela estao representadas todas as variacoes do vinho verde,
branco, tinto, rosé, espumante, aguardentes, vinho de mesa e licores.
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Figura 4 — Producdo de vinho por regido vitivinicola em 2021/2022
Fonte: IVV
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De salientar que a producao dos vinhos das regioes Minho (Vinho Verde), Douro, Lishoa e

Alentejo, sao responsaveis por 70% do total de producao de vinhos no pais.

0% = Minho

= T. Montes
18% /
= Douro

0,
7% = Beira Atlantico

18% \ = Terras do Dao
10% 2% = Terras da Beira
\ 4%

1% 49 = Terras de Cister

Figura 5 — Produgao vitivinicola por regido
Fonte: IVV

De forma a realizar uma andlise de mercado nacional relativamente aos produtos que a
Vitimarante produz, é oportuno analisar a evolucao da producao da regiao dos vinhos

verdes, conforme espelha a tabela13:

Tabela13 - Producdo de Vinho Verde

Ano Branco Tinto Rosé Total
2011 /2012 45 509748 17 555542 2 150210 65 215500
2021/ 2022* 58 140704 9 579250 3 151148 70 871702
. Valores até 30/03/2022 - Unidade: litros Fonte: CVRVV

Pode-se constatar que o vinho verde branco e rosé apresentam crescimento de

producao, nos ultimos 10 anos, quanto o tinto tem tendéncia de producao decrescente.

Na analise da tabela 14, pode constatar-se que a comercializacao do Vinho Verde
acompanha a evolucao da producao, ou seja, o vinho verde branco é comercializado
quase na totalidade da producao, o rosé apresenta maior comercializacao do que
producao devido ao registo de producao de tinto que apds a colheito é utilizado para

producao de rosé.

Tabela 14 — Comercializacdo de Vinho Verde

Ano Branco Tinto Rosé Total

20N 41 140002 5 729775 156457 48 434348

2021 58 024336 3 079583 7 762561 68 866480
Unidade: litros Fonte: CVRVV

O consumo de vinho em Portugal, sequndo dados do INE, apresenta o valor de 5 390

milhares de hectolitros de vinho consumido em 2021.

Comparando os valores de producdo de vinho em Portugal e os valores de consumo,

apresentados na tabela 15, pode concluir-se que a toda a producao satisfaz a procura
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interna, podendo ainda concluir-se que o excedente de producao, percentagem entre 12

e19% de toda a producao, encontra-se disponivel para exportacao.

Tabela 15 - Balanco entre Produc¢do e Consumo de vinho verde em Partugal

Valores em Mhl 2017 2018 2019 2020 2021
Producdo 6,7 6,06 6,5 6,4 6,5
Consumo 59 5,7 6,08 53 53
Balango 88% 94% 93% 82% 81%

4.1.2.2. Andlise do mercado potencial

Fonte: 01V 2017, 2018, 2019, 2020, 2021

A representacao do Vinho Verde nos mercados internacionais, longe de estar esgotado

todo o potencial de crescimento, 0 Vinho Verde é reconhecido pela gradual qualidade da

sua Denominacao de Origem, diversidade de estilos e castas autdctones. Os EUA sao o

principal mercado internacional de Vinho Verde, sequido da Alemanha, Franca, Canada

Brasil, Angola, Suica, Reino Unido (CVRVV, 2022).

]

De forma a melhor analisar o mercado potencial, sugere-se uma breve analise na tabela

16 que corresponde a evolucao de exportacoes de 2020 para 2021 e a respetiva

representacao no volume total de exportacoes, dos 18 maiores mercados de exportacao

dos vinhos verdes em confrontacdo com os mercados onde a Vitimarante ja esta

presente.

Tabela16 — Mercados em expansao no setor do vinho verde

% de crescimento de

Representagao do

Mercado 2020/2021 volume de exportacdes Presenca
Estdnia 540% 3% Ndo
Angola 81% 1% Ndo
Espanha 59% 4% Ndo
Russia 44% 2% Ndo
Polonia 1% 9% Nao
Japdo 22% 2% Ndo
Dinamarca 9% 1% Sim
Alemanha 7% 21% Sim
USA 5% 21% Ndo
Suécia 1% 2% Ndo
Canadd -3% 5% Ndo
Suica -6% 3% Sim
Bélgica -7% 1% Sim
Brasil -17% 10% Nao
Holanda -21% 2% Nao
Luxemburgo -21% 1% Sim
Franca -21% 7% Sim
Essuatini (ex- 34% 1% N@o
Suazilandia)

Fonte: CVRVV
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O mercado de exportacao de vinho verde alcancou,em 2021, 77 milhoes de euros e cerca

de 33 milhoes de litros vendidos, conforme se pode observar na Figura 6.
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Figura 6 — Evolucao das exportacdes de vinho verde

Fonte: CVRVV

Analisando a Tabela 16 pode constatar-se que, 0s mercados que estao a aumentar as
importacoes de vinho verde, sao: Estonia, Angola, Espanha, Russia, Poldnia e Japao. Uma
vez que a Vitimarante ainda nao esta presente em nenhum destes mercados, podem ser

considerados potenciais.

Para uma correta analise da potencialidade dos mercados referidos, apresenta-se de

seguida uma tabela com as motivacoes e barreiras de cada um:

Tabela 17 — Andlise dos mercados potenciais

Mercado Motivagoes Barreiras
. Europa
Estdnia P )
Mercado com maior procura
Lingua
Angola g

Grande % de portugueses no pais

Proximidade

Espanha Cultura
Lingua
Guerra
L Instahilidade politica
Rissia .
Encerramento de fronteiras
Mercado encerrado
Polonia Europa
Lingua
Japao Cultura

Distancia geogrdfica

Fonte: Elaboracao propria

Uma vez que estes mercados ja possuem a presenca de vinho verde e apresenta um
crescimento consideravel de importacoes, considerando as motivacoes e barreiras de
cada um, pode concluir-se como mercados potencias: Estonia, Angola, Espanha e
Poldnia. Com a excecao de Angola, todos os restantes sao territdrio europeu, que se

traduz na facilidade de circulacao de mercadorias e eliminacao de alfandegas.
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Angola, devido ao numero elevado de portugueses a residir no pais e a facilidade da

lingua, torna-se um mercado potencial de elevado valor.

4.1.2.3. Perspetivas de evolucao: Clientes, Fornecedores, Concorrentes e Comunidade

Neste ambiente de envolvéncia transacional estao incluidos todos os agentes que
interagem diretamente com a empresa, é fundamental a empresa relacionar-se com o
seu meio envolvente para funcionar corretamente. E perentdrio analisar ainfluéncia que

os clientes, fornecedores, concorrentes e comunidade detém sobre a Vitimarante.

Clientes

Sao todos os consumidores, atuais e potencias de vinho verde que compoem o mercado
dovinho. Assim, torna-se fundamentalidentificar comrigor a natureza e comportamento
dos clientes ao setor dos vinhos verdes, uma vez que esta industria apresenta
caracteristicas unicas, torna possivel adequar uma estratégia de comunicacdo mais

assertiva face as tendéncias especificas da segmentacao de clientes.

De forma a melhor analisar a segmentacdo de clientes, é fundamental identificar as
varidveis que tornam os consumidores dispares, através do recurso a sete critérios
genéricos da segmentacao: quem, o qué, para quem, quando, onde, porqué e como,

descritos na Tabela 18:

Tabela 18 — Critérios genéricos da segmentacao

Critérios o -
. . Critérios especificos
genéricos
Particulares — género masculing, idades: dos 25 aos 75, familias constituidas, classe média,
Quem profissionais de quadros médios, escolaridade até ao nivel de licenciatura.
Empresas — Restaurantes, supermercados, distribuidoras de bebidas.
0Oqué Vinho Verde
Para guem Gerentes de empresas, proprio consumidor
Quando Verao com maior consumo
Onde Instalacdes da empresa e distribuidoras
Porqué Acompanhamento de refeicdes, habitos de consumo de vinho, socializacdo com amigos
Como Pagamentos por transferéncia bancaria, encomendas por email, telefone e site.

Fonte: Freire (1997)

Uma vez que a Vitimarante disponibiliza duas marcas de vinho com caracteristicas
diferentes, entende-se pertinente a realizacao de uma matriz de segmentacao

especifica para cada vinho:
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Tabela 19 - Matriz de segmentacao especifica

Critérios

Segmentos

Coroado Vale

Coroa do vale

Coroado Vale

Revelagao Branco

Revelagdo Rosé

Branco Tinto Rosé
Idade 45-60 55-75 35-45 30-40 25-40
Género Masculino Masculino Ambos Ambos Ambos
Quem Estado civil Casados Casados Casados Solteiros Solteiros
Classe social meédia média média média média
Escolaridade 122 120 Licenciatura Licenciatura Mestrados
O qué Vinho verde Coroa do Vale Coroado Vale Coroado Vale Revelacdo Revelacdo
Gerentes de Gerentes de Gerentes de Gerentes de Gerentes de
Paraquem Consumidores empresae empresae empresa e empresa e empresae
particulares particulares particulares particulares particulares
onde (aqais dfa Supermercados e Supermercados e Supermercados e Supermercados e Supermercados e
distribuicdo Restaurante Restaurante Restaurante Restaurante Restaurante
Porqué Motivacdo da Acompanharpent Acompanha[nent Acompanha[nent Socializagao com Sooalizagé() com
compra o de refeicoes o de refeicoes o derefeices amigos amigos
Representantes Representantes Representantes Representantes Representantes
Como Logistica locais e locais e locais e locais e locais e
distribuidores distribuidores distribuidores distribuidores distribuidores
Fonte: Elaboracdo propria
Fornecedores

Os fornecedores sao possuidores de uma contribuicao precisa na oferta de matérias-

primas para o desenvolvimento do produto final.

Neste sentido, apresenta-se na tabela 20, uma andlise detalhada dos atuais

fornecedores, tendo como referéncia de avaliacao os indicadores: produto / servico

fornecido, data da dltima compra e volume de compras da Vitimarante em 2021 em cada

fornecedor.
Tabela 20 — Andlise de fornecedores atuais
Volume de
Fornecedor Produto / servico Data da 12 e tltima compra compras em
2021
1. Vinho a granel 512//(())5//22(?;; 27,5%
2 Garrafas e produtos quimicos Sj//gsa//s(?;g 19,8%
3 Caixas de cartao ?11;82;5852 1%
4 Rolhas 1(2;8?//228; 4 5%
5 Caixas de cartao 2156//(1)2//22%1;2 4.0%
6 Servigo de poda 32;82281262 3.2%
7 Pecas e equipamentos de producao 52;2)22//22(())222 3,0%
8 Andlises 1071//8;1//22(());[21 2,3%
9 Impressao de rétulos g?//g]?//a%o;; 2,1%
10 Vinho a granel 12;}8?285 1,9%
n Servicos de enologia 10(;;8;1//228;2 1,8%
12 Aluguer de maquinas 13;33?58;1 1,4%
13 Combustiveis 23/01/2021 1,3%
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24/05/2022
14 Gés Industrial 325//85;228;2 11%
15 Taxas de Certificagao (?;1//(())53//22822; 0,9%
16 Energia ?58 //(522/22(5)2221 0,8%
17 Produtos quimicos 3211//85//2282 0,8%
18 Gestao financeira (());//(()J;ggg 0,8%
19 Taxas de Certificacdo ()1:_13;815//22(2)2212 0,8%
20 Portagens 3?3 ; 8 JL//EZ(())2212 0,7%
21. Equipamentos informaticos %;%1//22(?51 0,7%
22 Cdpsulas Sj&gjﬁg;ﬁ 0,5%
23 Vinho a granel 23/11/2021 0,5%
24 Contabilidade 2238//(?;28512 0,5%
25 Aguas 22;//%2//%%2211 0,5%
26 Combustiveis 1162//(?223312 0,5%
27 ComunicacOes 2207//8223212 0,5%
28 Maquinas e equipamentos 125//(?5//22(?22; 0,4%
29 Artes grdficas 06/07/2021 0,3%
30 Informatica 119//(?53 //22(?2221 0,3%
37 Acessorios automdveis 55;8?;585; 0,3%
32 Combustiveis (; g ;8 15//22(())2212 0,3%
33 Adubos e fertilizantes g%%iﬁg; 0,3%
34 Manutencdo de automoveis 55?8?;585; 0,3%
35 Seguros 2236//(?2128512 0,3%
76 Banco 0 15//(())%//22(())2212 0.3%
37 Produtos quimicos %%ggg; 0,3%
38 Acessdrios de vinha 1143//(?223312 0,3%
39 Carpintaria 29/01/2021 0,3%
40 Informatica (1)5//1021//22 8511 03%
41 Transportes ?5;852;2282211 0,3%
42 Obras e reparacoes 06/12/2021 0,2%
43 Instituicao de crédito (())15//()()51//5(?;62 0,2%
44 Equipamentos de producao ﬁl)//(1)15//22(());f 0,2%
45 Impressdo de etiquetas (5)51%128122 0,2%

Fonte: Elaboracao propria
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A andlise a tabela anterior permite identificar os 3 maiores fornecedores de matérias-
primas (vinho a granel, garrafas e caixas de cartao) representam 54% do volume de
fornecedores. Em contrapartida, os trés fornecedores com menos representacao, sao
uma instituicao de crédito, equipamentos de producao e impressao de etiquetas,

representado apenas 0,7%.
Concorrentes

A analise de concorrentes permite conhecer o posicionamento da Vitimarante perante as
empresas semelhantes no mercado, ao nivel de localizacao geografica, estratégias de

comunicacao, produtos vendidos, preco, dimensao (micro, PME e grande).

Assim encontraram-se 9 empresas na mesmaregiao que sao produtoras de vinho verde.
Para encontrar as empresas consideradas concorrentes diretos ou 0s seus principais
concorrentes, com produtos, mercados e dimensao semelhantes, fez-se o levantamento

do perfil de cada empresa, apresentado na Tabela 21.

Tabela 21 - Caracteristicas das empresas concorrentes produtoras da Vinho Verde

Empresa Marcas Capital social CAE .Nf, . Ano d‘f Localizagdo
funcionarios fundagdo
1 Destalo 10.000,00 46390 11-50 2019 Amarante
2 Modestu's 2010 Celorico de
Basto

3 Antonio Futuro 50.000,00 1021 -- 1986 Amarante

Porta da Capela
4 Flor do Tamega 50.000,00 01210 0-9 1992 Amarante

VG
) Marco de
5 Chapeleiro 10.000,00 01210 - 2019
Canaveses
Tojeira

Vinhos do Vitdria Colorico de

6 Mafesousa 20.000,00 11021 - 2020 B
- asto
Mariola

Tojeira Anytime
7 0 Joia 5.000,00 01210 - 2003 Amarante
8 AB Valley 5.000,00 01210 - 2010 Amarante

9 - 10.000,00 01210 - 2003 Amarante
Fonte: Elaboracdo propria

Para analisar mais profundamente o posicionamento da Vitimarante face aos nove
concorrentes, apresenta-se de seguida a tabela 22 onde se compara 0s varios pontos
mencionados, onde o simbolo '+ significa que a Vitimarante é melhor ou esta mais
evoluida, o simbolo ‘0" as empresas estao no mesmo ponto de evolucao e o simbolo '-‘a

empresa concorrente é melhor:
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Tabela 22 - Andlise da empresa com 0s seus concorrentes

Caracteristicas 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Capital social 0 // - - 0 - + + 0
Localizagdo 0 + 0 0 - + 0 0 0
Marcas préprias + + + - + - + + //
Site + + - + + + - + -
Redes Sociais + + + 0 0 0 0 + -
N2 funcionarios /S // 0 // // // // //
Exportacdes + + 0 + - + - + 0

Fonte: Elaboracao propria

Ao nivel do capital social da empresa, pode constatar-se que, das 9 empresas em
comparacao, a Vitimarante assemelha-se a 3, outras 3 tém o capital social menor e
apenas duas apresentam capital social mais elevado. Quanto a localizacao caracterizou-
se a comparacao com afacilidade de bons acessos e pode concluir-se que a maioria das
empresas apresentam as mesmas condicoes. Na andlise a marcas proprias, a
Vitimarante apresenta grande vantagem, uma vez que possui 2 marcas proprias e a
maioria das empresas em analise apenas detém uma. Na questdo da representacdo
online, a maioria das empresas concorrentes possuem site bem estruturado, com
vantagem perante a Vitimarante, uma vez que o seu site estd em manutencao. Nas redes
sociais, pode concluir-se que 4 empresas possuem redes sociais ativas, com
dinamizacao, outras quatro, apesar de terem redes sociais, ndo estao dinamizadas,
estando em pé deigualdade com a Vitimarante e apenas uma empresa nao possuiredes
sociais. Quanto ao numero de funcionarios, nao nos foi possivel recolher esse dado,

apenas uma empresa divulga essa informacao e constata-se igual.

Quanto as exportacoes, pode analisar-se que a maioria das empresas concorrentes

exporta para mais paises do que a Vitimarante.
Comunidade

A Vitimarante possui uma relacdao proxima com a comunidade local, uma vez que na
época do final das vindimas realiza um evento para prova do vinho novo, onde a
comunidade local é convidada, assim como fornecedores, parceiros e clientes. Na época
de vindimas e podas, as pessoas contratadas para o trabalho sazonal, sao todas elas

pessoas da comunidade, assim como as atuais funcionarias.

Esta planeado em 2023 iniciar a sua presenca em varias feiras tematicas da regiao, de

forma a aumentar o seu relacionamento e proximidade com a comunidade.
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A comunidade representa um papel fundamental, pois a empresa cresceu através das
primeiras vendas dentro da comunidade mais proxima, até se alargar para cliente fora da

comunidade.

4.2. ANALISE DA EMPRESA
4.2.1. Anilise dos recursos da empresa

Para analisar os recursos da Vitimarante, proceder-se-a a andlise dos recursos

humanaos, financeiros e organizacionais.
Recursos humanos

Ao nivel dos recursos humanos, a Vitimarante conta com 3 funcionadrios: 1 Gerente, 1

funcionaria na producao e 1nas vinhas.

O gerente distribui e supervisiona as tarefas de cada departamento, assim como
mantem as relacdes com o mercado externo, ao nivel das encomendas e logistica de
entrega, quer no mercado nacional, quer no mercado externo. O gerente é possuidor de
formacao técnica de vitivinicultura e de uma cultura empreendedora muito forte, espirito

de lideranca acentuado e um motivador nato da equipa.

Na producao, a funcionaria Claudia, estd na empresa desde 2007, é responsavel pelo
armazenamento, engarrafamento, rotulagem e embalagem. O seu nivel de escolaridade
¢ 0 12 ano, dotada de muita humildade, acredita e contribui para o crescimento da

empresa, desempenhando as suas funcdes com afinco e brio.

Na vinha, a funciondria Joaquina, esta na empresa desde 2003, tem a funcado de
colocacao dos produtos quimicos, acompanhamento do crescimento limpo de saudavel
dasvinhas, assim como limpeza e manutencao das mesmas. O seu nivel de escolaridade
¢ 0 9% ano, tem como caracteristica acentuada a destreza da execucao das tarefas e
atividades. Grande resisténcia as adversidades climaticas, manifesta curiosidade no

crescimento da empresa, sempre envolvida nos objetivos.

A Vitimarante conta com a contratacao de servicos externos de empresas nas areas de
contabilidade, financeiro/ estratégico e advocacia. Estes servicos sao contratados em
regime de avenca mensal.
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Em determinadas alturas do ano, de acordo com o calendario vinicola, como vindimas,

podas, tratamentos especificos das vinhas, contrata mao de obra externa para o feito,

normalmente equipas de 10 a15 pessoas.

Recursos Financeiros

Para uma analise dos recursos financeiros da Vitimarante, procede-se a apresentacao

de indicadores que respondam a indicadores de liquidez, solvabilidade e eficiéncia. Para

tal, utiliza-se atécnicamais comum em gestao financeira, que é o calculo deracios. Estes

permitem sintetizar uma quantidade grande de informacao e analisar o desempenho

financeiro da empresa. Os rdcios financeiros permitem a analise dos indicadores

pretendidos: liquidez, solvabilidade e eficiéncia.

De forma a sintetizar a informacao, mostra-se de sequida a Tabela 23 onde é exposto 0

objetivo de andlise de cada indicador:

Tabela 23 - Resumo de Indicadores em anadlise

Racios

Objetivo

Formula de calculo

Liquidez geral

Andlise do risco de
cumprimento das
responsabilidades
exigiveis daempresaa
curto prazo.

L Ativo circulante
Liquidez geral = -
Passivo circulante

Liquidez reduzida

Mede a capacidade da
empresa para saldar os
compromissos de curto
prazo através da
transformacdo dos
ativos correntes em
meios monetarios.

Ativo circulante — Inventdrio

Liquidez Reduzida =
Passivo circulante

Liquidez

Prazo médio de
recebimentos

Politica de crédito da
empresa e a eficdcia das
cobrangas, quanto mais
baixo for o racio, menor
é 0 prazo, que em média,

os clientes demoram a
pagar.

Valor em divida de Clientes
Prazo médio de recebimentos = X365

Vendas (1+TxIVA)

Duracdo média de
inventdrios

Média de dias que 0s
produtos estaoem
armazém desde a sua
entrada.

Inventérios
Duragdo média dos inventarios= ——— x 365
CMVM

Prazo médio de
pagamentos

Numero médio de dias
que aempresademoraa
pagar aos seus
fornecedores.

Valor da divida a fornecedores
Compras + FSE (1+TxIVA)

Prazo médio de pagamentos = X 365

Solvahilidade

Capacidade que a
empresa possuipara
resolver os seus

Capital préprio
Solvabilidade =

Estabilidade

Solvabilidade

COMPromissos Passivo
financeiros.
Os ativos fixos da o
Ativos fixos

empresa cobrem o
passivo de longo prazo e
o resultado liquido.

Estabilidade =
Passivo de longo prazo + Resultado liquido

Endividamento

Nivel de proporgao de
capital alheio utilizado
paraofinanciamento da
atividade da empresa.

Passivo
Endividamento =
Ativo

Alavanca financeira

Conhecer se a utilizacdo
dadividaestd aser
positivaoundoface a
rentabilidade dos
capitais proprios

Resultado Operacional
Alavanca Financeira = ———————
Resultados antes de Impostos
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Mede a rentabilidade Resultados Liquidos

Rentqbilidade dos capitais dos capitgis _propr?({s Rentabilidade dos Capitais Proprios = — :
proprios colocados a disposi¢ao Capitais Préprios
daempresa.
Conhecer o volume de vendas
Rotagao dos ativos vendas obtido sobre o Rotac&o dos ativos = S
N PRI " vos
capital préprio investido.
Eficiéncia Valor Acrescentado Bruto = Vendas e Servicos prestados
v ) + Subsidios & exploracdo
Valor acrescentado bruto Traduz ariqueza criada +/- Variagdo nos inventarios
pela empresa. + Trabalhos para a prépria entidade

-CMVM
- FSE

Avalia 0 desempenho
Rentabilidade dos ativos dos capitais totais Rentabilidade dos Ativos =
investidos pela empresa

Resultado antes dos Impostos.

Ativos

Fonte: Elaboracdo propria

De sequida ilustra-se na Tabela 24 o calculo de todos os rdcios financeiros da

Vitimarante.

Tabela 24 — Resumo de indicadores da andlise aos resultados financeira

Rdcios Resultado Ideal Situacdo  Setor
Liquidez geral 15 21 o
Liquidez reduzida 12 21 °
Liquidez Prazo médio de recebimentos 223
Duracdo média de inventarios 32
Prazo médio de pagamentos 331
Solvabilidade 0,7 > 09
. Estabilidade 1.8 > °
Solvabilidade Endividamento 05 Oel . 193
Alavanca financeira 12 > °
Rentabilidade dos capitais proprios 10% ° 0,1%
Eficibncia Rotacao dos ativos 189% o 17%
Valor acrescentado bruto 812 510,04€ °
Rentabilidade dos ativos 51% o 3,4%

Fonte: Elaboracao propria

Para uma correta interpretacao dos prazos médios de recebimento, inventdrios e
pagamentos, ilustra-se de seguida a Figura 7 onde mostra os prazos médios da

tesouraria:
Entrada das
mercadorias Venda de Recebimento
em armazém mercadorias de clientes
32 i 42
33
|
Pagamento a
fornecedores

‘ +—>
Défice de tesouraria (9 dias)

Figura 7 — Liquidez de tesouraria
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Pode observar-se que a Vitimarante possui um défice de tesouraria de 9 dias, pois tem
um prazo médio de pagamentos a fornecedores inferior ao prazo médio de

recebimentos, conferindo-lhe um défice de tesouraria de 9 dias.

A utilizacao da metodologia dos racios para analisar as demonstracdes financeiras de
uma empresa, é uma das técnicas mais utilizadas na andlise financeira, pois permite o

calculo de varios racios de forma simples e rdpida.

Em analise a tabela de resumo dos indices apenas o racio da Solvabilidade se encontra
ligeiramente inferior ao valor ideal (0,7) todos os restantes rdcios encontram-se dentro
ou superiores dos parametros ideais, concluindo-se que a Vitimarante possui uma
situacao financeira estavel e saudavel. Comparando os resultados da Vitimarante com
0s resultados do setor, pode concluir-se a se encontra numa situacao financeira mais

favordvel do que a média do setor.
Recursos Organizacionais

A empresa tem uma forte notoriedade no mercado onde opera porque tem clientes a
mais de 15 anos, mantém um relacionamento de confianca com os fornecedores e

parceiros.

A Vitimarante é detentora de duas marcas de vinho verde registadas, a Coroa do Vale e a
marca Revelagao. A primeira, mais antiga e consequentemente mais conhecida com um
crescimento gradual de reputacao. A marca Revelacdo ainda com pouca notoriedade no

mercado, por ser uma marca relativamente recente e pouco divulgada.

Porque a Vitimarante ainda é uma empresa com uma estrutura reduzida e de ambiente
familiar, tem existido um investimento reduzido em instalacoes. Nao obstante do
reduzido investimento nas instalacoes da empresa, esta tem investido na criacao de

novos produtos, através da contratacao dos servicos de enologia.

4.2.2. Internacionalizacao: Principais mercados e estratégia utilizada

Até dezembro de 2021 a Vitimarante exportou 19% da sua producdo. A exportacao
concentrou-se no mercado europeu, em que 13% foi para 0 mercado de Franca, 3% para

a Alemanha e 2% para o Luxemburgo.
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Figura 8 — Distribuicdo das exportacoes

Em 2022 realizou a sua primeira venda para o mercado dinamarqués.

Assim, pode concluir-se que a Vitimarante vende 81% da sua producao para o mercado

nacional, distribuindo as vendas em 77% na zona norte, conforme percetivel na Figura 9.
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Figura 9 - Distribuicdo de vendas no mercado interno
O processo de internacionalizacao da Vitimarante, foi feito de forma cautelosa,

abordando cada um dos mercados através de pessoas conhecidas que levassem a
marca Coroa do Vale para o pais de destino, onde esses conhecidos residiam e

trabalhavam.

Em todos 0os mercados externos onde a Vitimarante jd esta representada, a estratégia
utilizada foi através de um contacto de um emigrante da regiao que levou uma amostra
do vinho para uma empresa de distribuicao de bebidas no pais de destino e iniciou o

relacionamento comercial.

Esta estratégia tem-se revelado eficaz, com crescimento gradual e seguro para a
entrada no mercado estrangeiro especifico, no entanto a empresa tem o objetivo de

alargar a presenca nestes paises através da presenca em feiras tematicas e procura de
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novas parcerias com empresas de distribuicao de bebidas, pois as novas instalacoes

permitirao o aumento da producao.

4.3. ANALISE SWOT

A andlise SWOT representa a contextualizacdo estratégica da empresa, sendo
necessario encontrar 0s varios fatores internos e externos, positivos e negativos da
Vitimarante. Esta andlise permite, através das forcas e fraquezas, conhecer as
caracteristicas internas e através das oportunidades e ameacas as caracteristicas

externas a empresa.

Para isso, foi desenvolvida a andlise SWOT da Vitimarante representada na tabela 25,

para melhor compreender as suas caracteristicas.

Tabela 25 - Matriz Swot da Vitimarante

Forcas Fraquezas
e Denominagdo de Origem — Vinho Verde,
¢ Dinamica empreendedora; e Equipa de Recursos Humanos reduzida;
e Competéncias elevadas na criacao e e InstalagOes reduzidas e desatualizadas;
desenvolvimento de novos produtos: e Capacidade produtiva limitada;

e Conhecimento do mercado e do produto; e Necessidade de melhorias no marketing;
e Estabilidade financeira; e Baixa notoriedade nacional;
e Cumprimento de prazos; e Falta do canal de vendas online.
e Capacidade de investimento.

Oportunidades Ameacas

e Aumento do Turismo;

) ' I ¢ Novos cancorrentes;
e Investimentos com disponibilidade de fundos

s e Guerras;
comunitdrios; )
. e Pandemias;
e Aumento do consumao de vinho em novos mercados; o o
. . . e Variacoes climaticas;
e Consumo moderado de vinho associado a -
e Inflacdo;

diminuicdo derisco de doencas cardiovasculares;

. ) : e Aumento dos custos de mdo de obra.
e Reconhecimento mundial dos vinhos portugueses.

Fonte: Elaboracdo propria

Aforma de realcar 0s aspetos positivos e corrigir ou minimizar os negativos € através do
cruzamento dainformacao constante na andlise Swot. Tradicionalmente chamada como
Swot Cruzada, este instrumento permite cruzar as forcas e as fraquezas com as

oportunidades e as ameacas atraveés de estratégias e acoes adequadas.

Assim, apresenta-se na Tabela 26 a Swot Cruzada da Vitimarante
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Tabela 26 — Swot Cruzada da Vitimarante

Forcas

e Denominacao de Origem - Vinho
Verde;

e Dinamica empreendedora;

e Competéncias elevadas na criagdo
e desenvolvimento de novos
produtos:

e Conhecimento do mercado e do
produto;

o Estabilidade financeira;

e Cumprimento de prazos;

e Capacidade de investimento.

Fraquezas

e Equipade Recursos Humanos
reduzida;

e Instalagdes reduzidas e
desatualizadas;

e Capacidade produtiva limitada;

o Necessidade de melhorias no
marketing;

e Baixanotoriedade;

e Falta do canal de vendas online.

Oportunidades

e Aumento do Turismo;

e [nvestimentos com
disponibilidade de fundos
comunitarios;

e Aumento do consumo de

vinho em novos mercados;

e Consumo moderado de
vinho associado a
diminuigdo derisco de

doencas cardiovasculares;

e Reconhecimento mundial
dos vinhos portugueses.

Estratégia Ofensiva:

e Aumentar o investimento em
marketing;

e Procura de novos fornecedores,
com melhores precos;

e Apostar no turismo do vinho;

e Apostanainternacionalizagao

Estratégia de Reforco:

e Aumentar a produgao;

o Contratacdo de recursos humanos
qualificados;

o Apostar no marketing online;

o Melhorar a pagina web.

Ameacas

¢ Novos concorrentes;

e Guerras;

e Pandemias;

e Variagdes climaticas;

e Inflacdo;

e Aumento dos custos de
mado de obra.

Estratégia Confrontativa:

e Reduzir custos de produgado:

e Melhorar a diferenciacao de
produto;

e Participar em cancursos
internacionais para aumentar a
notoriedade internacional.

Estratégia Defensiva:

e Aumentar a presenca digital;

e Aumentar a capacidade produtiva;

e Criar fundo de maneio de reserva
estratégica de 3 meses.

e Recarrer aos fundos comunitdrios

Fonte: Elaboracdo propria

Na estratégia ofensiva, que se trata da juncao das forcas com as oportunidades, o
objetivo principal é aumentar e aperfeicoar as forcas para aproveitar ao maximo as
oportunidades de forma a torna-las vantagens competitivas. A procura de novos
fornecedores, com melhores precos, fard aumentar a margem de lucro da empresa,
tornando-a mais competitiva e a realizacao de parcerias com operadores turisticos, em
resposta ao aumento do turismo estrageiro em Portugal, dando a conhecer as marcas

Coroa do Vale a Revelacao.

Na estratégia confrontativa, desenvolvem-se estratégias onde se utilizam as forcas para
minimizar as ameacas. Assim sugere-se a procura de novos fornecedores, melhores

precos e negociar condicoes especiais de pronto pagamento.

A estratégia de reforco, através da juncao das fraquezas com as oportunidades, faz com
que seja possivel aproveitar as oportunidades para melhorar as fraquezas. Entao,
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aumentar a comunicacao nas redes sociais, tornard possivel a Vitimarante fazer chegar
as marcas Coroa do Vale e Revelacao aos publicos, através de imagens apelativas e
convidativas. A criacao de um site com loja online e em duas linguas, tornara possivel
chegar a outros mercados e sera criado um canal de vendas que atualmente nao existe,
melhorando a fraqueza detetada no marketing. As novas instalacoes e a contratacao de
dois profissionais, eliminard as fraquezas das instalacoes, da capacidade produtiva e da

equipa reduzida.

Na estratégia defensiva, a juncao das fraquezas com as ameacas, permite a empresa
desenvolver acoes defensivas de forma a diminuir o impacto das ameacas. Para isso
apresentam-se como sugestoes estratégicas, o aumento da presenca digital, da
capacidade produtiva e a criacao de um fundo de maneio financeiro de reserva
estratégica de 3 meses. Ou seja, caso exista guerra, pandemia ou alteracdes climaticas
que impecam a empresa de escoar 0 seu produto e facam cair as vendas, a empresa

consiga manter toda a estrutura atual.
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CAPITULOV - PROPOSTA DE INTERNACIONALIZACAO
5.1. OBJETIVOS

Os objetivos apresentados devem-se a concentracao da informacao reunida, das
necessidades de adaptacao que, primeiramente foram detetadas na empresa, para ser

possivel alcancar os objetivos.

Devido a dimensao familiar da empresa, a proposta de internacionalizacao tem como
objetivo principal, propor a empresa o comercio internacional pela via das exportacoes,
pois a via do investimento direto no exterior ainda nao se adequa a fase em que a

Vitimarante se encontra.

O presente plano de internacionalizacao esta desenhado para uma linha temporal de 5
anos. Assim, 0s objetivos variam consoante o tempo e prazo de concretizacao. Entao
apresenta-se na lista seguinte o0s objetivos gerais a 5 anos da proposta de

internacionalizacao:

e Aumentaras vendas nacionais em15% no final do 1% ano;
e Aumentar a capacidade de producao em 30% em 3 anos;
e Iniciar aexportacao paraumnovo pais de 2 em 2 anos;
e Aumentar as vendas totais em 30% no final do 32 ano;
e Reduzir os custos de producao em10% no final do 5% ano;

e Atingirlucros liquidos de 150 000,00€ euros no final do 5% ano;

5.2. SELECAO DO MERCADO EXTERNO

A selecao do mercado externo constitui uma das mais importantes etapas no processo
deinternacionalizacao de qualquer empresa. Combase na literatura pesquisada, existem
varias abordagens aos modelos de selecao do mercado externo. Proceder-se-a a uma
avaliacao dos mercados poténcias com base na atratividade e nas vantagens

competitivas.

Para avaliar a atratividade do mercado, ird ser utilizada a abordagem do modelo de CAGE,

pois este modelo permite identificar distancias entre paises em quatro dimensoes.
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Na distancia cultural, utilizar-se-a o modelo atualizado de Geert Hofstede, onde sao
definidas as diferencas culturais em 6 dimensoes através do Modelo 6-D. Na distancia
administrativa e politicaird analisar-se o fator corrup¢ao através da consulta do indice de
Corruption Perception Index (CPI) num site com informacao considerada fidedigna:

www transparency.org. Na distancia geografica, serd analisado o distanciamento fisico

entre o pais de origem e de destino. Por fim, na distancia econdmica, serao analisados 0s

indices do PIB e ataxa de Inflacao em 2021 de cada pais.

Para analisar as vantagens competitivas de cada mercado, ird ser utilizado o Diamante
de Porter, onde nos permite determinar a competitividade de cada pais com base em
quatro elementos genéricos. Nas condicoes dos fatores, que se refere aos diferentes
tipos de recursos disponiveis onde serd analisado o fator, analisar-se-a o rating de
inovacao de cada pais, que permitird conhecer o potencial de inovacao. No elemento
genérico de condicoes de procura, serd analisado o indice de procura domeéstica,
permitindo analisar o consumo interno de cada pais. No elemento das industrias
relacionadas e de suporte, serd analisada a percentagem de empresa de distribuicao de
produtos alimentares, que permitird perceber a potencialidade de implementacao de

futuras parcerias. E no elemento dedicado a estratégia, estrutura e relevancia na

industria, sera analisado o rating de competitividade de cada pais.

Partindo do resultado gerado no ponto 4.1.2.2. — Andlise do mercado potencial, ird
analisar-se os paises Estonia, Angola, Espanha e Poldnia, como potenciais mercados de
exportacao para a Vitimarante. Para uniformizar os dados recolhidos, procedeu-se a
realizacao de uma escala de avaliacao e uma ponderacao percentual da importancia de
cada indicador para a Vitimarante. Em Apéndice 3, consta tabela com os indices

recolhidos de cada pais.

Assim, apresenta-se a Tabela 27 onde consta o indice de atratividade de cada pais em

analise.
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Tabela 27 - Avaliacao de atratividade de pafses

escala de avaliacao Pondera Paises
Dimensoes - ¢ Est§ Ang Espa Polé
1a2 3a4 5a6 d0% 9 =P
nia ola nha nia

Hierdrquica 100a64 63a34 33al 12 06 09 06

Individualismo 100a64 63a34 33al 0,9 15 09 09

Masculinidade 100a64 63a34 33al 15 12 12 06
Distancia Cultural i’:‘éeer;ggaa 100a64 63a34 33a1 0% 09 09 03 03

Orientacao a 100264 63a34 33al 03 18 12 12

longo prazo

Indulgéncia 100a64 63a34 33al 15 06 12 15
Distancia
administrativa e Corrupgao 180a120 M9a60 59a1 10% 06 0.2 05 05
politica
Distancia geografica Distancia fisica 65;;; 4;36378 2;616 35% 14 0,35 2,1 14

PIB 2156060607a 1%636:_328 82?2 075 15 025 075
Distancia Econdmica 25%

) - 30%a 19%a 9%a
Taxadeinflacao 50% 10% 1% 15 025 15 125
100% 105 89 1005 9

Fonte: Elaboracdo propria

Na tabela 28 apresenta-se 0s elementos das vantagens competitivas, cujos indices

recolhidos constam em Apéndice 4.

Tabela 28 — Avaliacdo das vantagens competitivas

escala de avaliagao Ponder Paises
Elementos = 0 - -
Ta2 3a4 5a6 acao % Esténia Angola Espanha Poldnia
Condicbes dos Rating de 120
fatores Inovacao agg 9240 394 5% 075 015 075 075
Condicoesde  Indicedeprocura  1a
procura doméstica 35 2273 r4aml g5y 21 105 198 21
1 1 0,
Industrias hdeempresas 13 150015 240014
relacionadase distribuicao 1200 54000 36000
de suporte alimentar 0 35% 0,35 0,35 0,7 2,1
Estratégia,
Estruturae Ta 101a
rivalidade na Rating de 50 >1a10 150
inddstria competitividade 15% 0.3 09 015 0,3
100% 3,50 2,45 3,58 5,25

Fonte: Elaboracao propria

Através do cruzamento dos dados da avaliacao da atratividade com as vantagens

competitivas em grafico, pode observar-se na Figura 10 que os mercados da Estdnia e

Poldnia sao os mercados mais atrativos.
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Figura 10 — Atratividade Vs Vantagens Competitivas

Pela andlise a informacado recolhida, pode concluir-se que no caso do mercado da
Estdnia, os fatores que mais contribuiram para se tornar um mercado atrativo para a
Vitimarante foram ao nivel da distancia cultura, a hierarquia, mostrando que os niveis de
desigualdades no pais sao considerados aceitaveis, a masculinidade, com um indice
reduzido mostra que a sociedade da Estdnia é focada nos relacionamentos e qualidade
de vida e indulgéncia, que nos mostra que 0s habitantes consideram ter uma vida feliz.
Outro fator que contribuiu para este mercado se tornar competitivo foi ao nivel da

distancia econdmica, o indice da taxa da inflacao.

Quanto ao mercado da Poldnia os fatores que mais contribuiram na distancia cultural,
foram a orientacao a longo prazo e a indulgéncia, mostrando que a sociedade da Poldnia
é orientada para o futuro e gostam de viver livremente com atitudes otimistas. Os fatores
da distancia fisica e a taxa de inflacao, foram também contribuidores para este pais se

tornar atrativo para a Vitimarante.

De forma a concentrar a informacao recolhida e facilitar a andlise e interpretacao,
apresenta-se de seguida a tabela 29 com as respetivas barreira e motivacao dos paises

mais atrativos para a Vitimarante.
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Tabela 29 - Barreira e Motivacao dos pafses mais atrativos

Pais Barreiras Motivagoes
Distancia cultural reduzida;
Reduzida desigualdade hierdrquica;
Sociedade focada nos relacionamentos;
Pais bem representado em ndmero de empresa de
distribuicdo;
Pais membro da EU.
Distancia cultural reduzida:
Sociedade orientada para o futuro;
Poldnia Aversdo aincerteza Boarepresentacdo de empresa de distribui¢do
alimentar;
Pais membro da EU.
Distanciafisica muito reduzida:;
Espanha Aversdo aincerteza Distancia cultura muito reduzida;
Pais membro da EU:

Estdnia QOrientacdo alongo prazo

Hierarquia
Corrupcdo Distancia cultural reduzida;
Angola R A
Distanciafisica
Taxadeinflagdo
Fonte: Elaboracao propria
5.3.PLANODE ACAO

A criacao do plano de acao, tem como intuito principal o detalhe por etapas de todas as
acoes necessarias para a concretizacdo dos objetivos propostos. O plano de acao
apresenta uma linha temporal de 5 anos, conforme apresentados nos objetivos, em que

para cada objetivo sao detalhadas as acoes necessarias para a sua concretizacao.

1° Objetivo: Aumentar as vendas nacionais em 15% no final do 12 ano

Com o intuito de organizar e preparar a empresa para o futuro da internacionalizacao, é
importante o aumento das vendas no mercado nacional, nao so para aumentar a
representacdo interna, como também para alargar a capacidade futura de investimento
nos mercados externos. Para a concretizacao desde objetivo no primeiro ano de
implementacao do projeto de internacionalizacao, apresenta-se a tabela 30, onde estao

descritas a ac0es necessarias:
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Tabela 30 — Plano de Ac0es 1% Ohbjetivo

Acgoes Recursos Prazo Responsdvel Orgamento_
Anual previsto

Contratacdo de um comercial Anudncios e IEFP 1més Gerente 19 27116€

Aquisicdo de servico para

desenvolvimento da pdgina web + 3 meses Empresaexterna 2 500,00€

loja online

Caracterizacdo dos carros da 1més Empresa externa 800.00€

empresa

Promocao de Jantares Vinicos Parceria com Tano Gerente 1 000,00€

restaurantes

Fonte: Elaboracao propria

22 Objetivo: Aumentar a capacidade de produ¢cao em 30% em 3 anos

O aumento da capacidade produtiva, é fundamental para organizar e estruturar a

empresa de forma mais eficiente, sendo desta forma possivel abonar um processo

produtivo mais rentavel, otimizado e lucrativo. Desta forma, uma vez que a Vitimarante

tem por objetivo generalizado o crescimento da empresa e estd, neste momento, na sua

capacidade produtiva maxima, é urgente adequar toda a estrutura com vista ao aumento

da producao, para tal, sugerem-se as acoes descritas na tabela 31, onde a submissao de

uma candidatura a fundos comunitdrios servird de base sustentdvel a todas as acdes.

Tabela 31 - Plano de A¢Oes para o 2% objetivo

Orcamento Anual

AgOes Recursos Prazo Responsavel -
previsto
Submissdo de Candidaturaa
Fundos Comunitarios - Memodria descritiva  12ano Empresa externa 2500,00€
Internacionalizagao
Amp_hagao eﬁmodermzagao Construgdo denova  Final12 Empresa externa 800 000,00€
dasinstalactes adega ano
Novas equipamentos Cuba_selmha de analdo Empresa externa 250 000,00€
enchimento 12ano
Aumentar a drea de vinha Terrenos o 22ano Gerente
adequados avideira
Novas parcerias com Contactos locais 22ano Gerente
produtores locais
Contratacao de RH - Antincios, IEFP 22ano gerente 15 874,32€2

Administrativa

3¢ Objetivo: Iniciar a exportagao para um novo pais de 2 em 2 anos

TPara um vencimento base de 1000,00€/més
2 Para um vencimento base de 800,00€/més

Fonte: Elaboracdo propria
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Apos a preparacao da empresa, através de instalacées mais amplas e modernas, a
aquisicao de novos equipamentos que garantam o aumento da producao e com 0s
recursos humanos treinados e devidamente capacitados, é previsivel que a empresa se
encontre minimamente preparada para a entrada gradual, de 2 em 2 anos, em novos
mercados. Assim, apresentam-se na tabela 32 o plano de ac0es gerais para a entrada

em cada novo pais.

Tabela 32 - Plano de A¢0es para o 32 ahjetivo

Orcamento Anual

Acgoes Recursos Prazo Responsdvel -
previsto

Cr|agaoereg|stgde umamarca Adaptagaod_as 12an0 Empresa 1500,00€
para o mercado internacional marcas atuais externa

Participacao em feiras Inscrigao e 2:an0  Gerente 10 000,00€
internacionais pagamento

Criacdo de base de dados de

empresas de distribuicdo nos Internet 22ano Administrativa

paises de destino

Envio de amostra de vinhos

paraempresas do mercado de stock 22ano Administrativa 1000 garrafas
destino

Estabelecer contacto com

potenciais representantes nos Email e telefone 22ano Administrativa

paises de destino

Criacdo de parcerias para o 5t an0 Gerente

transporte

Criacdo de parceiras com Amostras e 5290 Gerente

representantes internacionais possiveis viagens

Fonte: Elaboracdo propria

4° Objetivo: Aumentar as vendas totais em 30% no final do 32 ano

Com a concretizacao do 1% objetivo, o aumento das vendas nacionais e 0 aumento da
capacidade produtiva, estima se que no 3% ano de implementacao do plano de acao as
vendas aumentem em 30%, para isto ird também contribuir o inicio da

internacionalizacao do 3% objetivo.

Na tabela 33 apresentam-se as acoes que contribuem para o alcance deste objetivo:

Tabela 33 - Plano de Ac0es para o 4¢ objetivo

Or¢camento Anual

Acoes Recursos Prazo Responsdvel -
previsto

Imagens de eventos

Dm_am|zaga0 do vv_e_bsme, loja (feiras, concursos 32ano Empresa 6 000,00€
online eredes sociais S externa

vinicos)
Organizacdo de eventos de - . Empresa
degustacdo da colheita do ano Instalacoes 3ano externa 800 garrafas
Contratagao de 22 comercial Anincios e IEFP 32ano Gerente 19 27116€4

para zona sul

3 Orcamento estimado médio por feira que inclui:inscrigdo, viagens, estadia e alimentacao
4 Para um vencimento base de 1000,00€/més
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Promocao da Loja Online 32ano Empresa 2500,00€
externa
Publicidade em sites e revistas 32 ano Gerente 5 000.00€

temadticas

Fonte: Elaboracao propria

52 Objetivo: Reduzir os custos de producao em 10% no final do 5® ano

Com a concretizacao dos objetivos anteriores, é importante e fundamental a empresa
controlar o seu processo produtivo, de forma a tornd-lo o mais eficiente e rentdvel
possivel, como tal sugere-se como 52 objetivo a reducao dos custos produtivos através

daimplementacao das seguintes acoes:

Tabela 34 - Plano de A¢Oes para o 5% objetivo

Orcamento Anual

Acgoes Recursos Prazo Responsdvel .
previsto
Levantamento dos custos Todos os Empresa
(diretos, indiretas, fixos e pagamentos da 52ano extgma 4 200,00€
varidveis) empresa
o L E
Andlise detalhada de todos o0s evantamento . mpresa
detalhado dos 52ano externae
custos
custos gerente
Otimizacao de processos para Levantamento de . Empresa
- - - 5%ano
reducdo de perdas de producdo  atividades externa
Busca de fornecedores com Internet 5%ano Administrativa
melhores precos
Andlise de compra de materiais [ .
: : Armazém 5%ano gerente
em maiores quantidades
Implem_entagao de_manutengao Agenda 52 an0 Empresa 1500,00€
preventiva dos equipamentos programada externa
Cnagaoe|mp|_ementagaode Todaaempresa 52ano Empresa 2500,00€
novos procedimentos internos externa

Fonte: Elaboracdo propria

62 Objetivo: Atingir lucros liquidos de 150 000,00€ euros no final do 52 ano

No 62 e Ultimo objetivo apresentado, nao se apresentam agoes, pois estima-se que este

objetivo seja o resultado da concretizacao de todos os anteriores.

O presenta plano de acdo, foi pensado e desenhado de forma envolvente, ou seja, todos
0S objetivos e respetivas acoes, estao pensadas de forma adaptada a realidade da

empresa e todos estao interligados e dependentes.

A sequéncia e interligacao dos objetivos, permite a empresa a implementacao faseada
de cada um deles, cumprindo uma sequéncia de a¢oes expostas no plano de acao,
obedecendo ao objetivo principal da internacionalizacao e atividade lucrativa. Pode

observar-se na figura 11 aligacao entre todos 0s objetivos:
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Objetivo 1:
Aumentar as vendas nacionais em 15%

nofinal do 12 ano -
Qbjetivo 4:

Aumentar as vendas totais em 30% no
final do 32 ano

Objetivo 2:
Aumentar a capacidade de produ¢ao

0,
em 30% em 3 anos Objetivo 5:

Reduzir 0s custos de producdo em
10% no final do 52 ano

Qbjetivo 3:
Iniciar a exportacdo para um novo pais
de2em2anos

Qbjetivo 6:
Atingir lucros liquidos de 150 000,00€
euros nofinal do 52 ano

Figura 11 - Ligacao entre objetivos
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CAPITULO VI - CONSIDERACOES FINAIS

O futuro dos negdcios e daindustriaincluioportunidades e ameacas. Porisso 0s gestores
dasindustrias exigem a utilizacao de métodos e ferramentas eficazes com aplicabilidade
pratica para prever possiveis mudancas futuras, quer nas suas operacoes internas quer
nos seus ambientes envolventes (Korreck, 2018). A previsao futura dos negdcios,
tornou-se um foco central do planeamento estratégico das empresas, com
consequéncias claras no desenvolvimento das capacidades de inovacao (Rohrbeck &

Gemunden, 2011).

Tomar uma decisao, independentemente do contexto, seja ele empreendedor,
corporativo, administrativo ou politico, € sempre um processo com alguma
complexidade, que apesar da existéncia de vdrias metodologias de apoio a decisao,
existe ainda uma tendéncia superior para a utilizacao do método intuitivo (Fernandes &

Guiomar, 2016).

Este projeto teve como objetivo desenvolver um plano de internacionalizacao para a
empresa Vitimarante. O plano consistiu no desenvolvimento de um diagndstico da
empresa e do mercado, que permitiu propor um plano de internacionalizacao. Este plano
de internacionalizacao permitiu identificar os paises mais emergentes para a

internacionalizacao da empresa Vitimarante.

Com a implementacao deste projeto na empresa, espera-se que este contribua
positivamente com uma otica internacional, para a continuacao do crescimento
sustentado. Apesar de a Vitimarante ja exportar quase 20% das suas receitas anuais,
pretende-se que as duas marcas de vinho comercializado ganhem notoriedade nacional

e principalmente internacional.

A internacionalizacao dos vinhos portugueses é cada vez mais uma realidade
considerada fundamental, pelas empresas produtoras de vinho, pois permite o
crescimento das suas marcas e respetivas empresas. Pois alimitacdo das dimensoes do
mercado nacional leva a procura de novos mercados externos e ao gradual crescimento

internacional.

A maior limitacao encontrada foi a disponibilizacao dos dados de atuais exportacoes da

empresa, ou seja, por se tratar de uma empresa de tamanho familiar ainda nao possui
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qualquer registo de exportacoes, 0 que serve esta limitacao também de sugestao para
trabalhos futuros, a implementacao de estratégia de controlo de exportacao. A forma
encontrada de ultrapassar esta limitacao foi a exportacao e tratamento manual dos

dados de faturacao do ultimo ano.

Também foi sentida a limitacdo de estudos disponiveis sobre a internacionalizacao de
empresa vinicolas, verificou-se uma disponibilizacao consideravel de estudos de
marketing comintuito de internacionalizar, focados em acoes de marketing internacional

empresarial, mas nao tanto um projeto de internacionalizacao.

Por fim,nao menos importante, alacuna mais sentida durante a realizacao deste projeto,
foi a constante alteracao dos dados econdomico do mercado internacional, as taxas de
juros e inflacao oscilaram consideravelmente ao longo de 2022, no entanto, foi no
momento da recolha dos dados (fevereiro de 2022) que todo o projeto sustentou e

defendeu as suas ideias.

Como sugestoes de trabalhos futuros, de forma a otimizar o trabalho atual, sugere-se o
estudo das barreiras alfandegarias, a legislacdo, a pauta fiscal e a cultura dos paises
emergentes. Nao menos importante em estudos futuros, os procedimentos de registo
internacional da marca, os transitdrios, seqguros de crédito, benchmarking e a realizacao

do estudo de marketing mix para cada pais de interesse.
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APENDICES

Apéndice 1- Balanco Vitimarante 2021

Balango ano
2021
Activo
Ativo ndo corrente
Ativos fixos tangiveis 83330,80€
Ativos intangiveis 450,00 €
Investimentos financeiros 3553,53€
Creditos e outros ativos ndo correntes - €

Subtotal 87334,33€
Activo corrente

Investarios 26241,60 €
Clientes 33974,99 €
Estado e outros entes publicos 15917,07 €
Diferimentos 46 897,02 €
Outros tivos correntes - €
Caixa e depdsitos bancérios 28126,34 €

Subtotal 151157,02€
Total do activo  238491,35€
Capital proprio e Passivo

Capital proprio

Capital subscrito 10000,00 €
Outros instrumentos de capital proprio 17 500,00 €
Reservas 63 640,38 €
Resultados transitados 2192,58€
Outras variagdes no capital proprio - £
Subtotal 93332,96 €
Resultado liquido do periodo 10 105,68 €
Total do capital proprio 103 438,64 €

Passivo
Passivo ndo corrente - €
Provisdes - €
Financiamentos obtidos 35813,59€
Outras dividas a pagar - €

Subtotal 35813,59 €
Passivo corrente

Fornecedores 41 250,64 €
Estado e outros entes publicos 1814,60 €
Financiamentos obtidos 53 786,84 €
Diferimentos - £
Outros passivos correntes 2387,04€

Subtotal 99 239,12 €
Total do passivo  135052,71 €
Total do capital proprio e do passivo ~ 238491,35€
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Apéndice 2 - Demonstracao de Resultados Vitimarante — 2021

Demonstacao de resultados ano
2021
Vendas e Servigos prestados 451 828,15 €
Subsidios & exploragdo 6887,37 €
Variagdo nos Inventdrios da producao 15104,40€
Trabalhos para a prépria entidade - £
CMVM 298 671,25 €
FSE 70227,67 €
Gastos com pessoal 42 621,23 €
Imparidades - £
Provisdes - £
Outros rendimentos 891,95 €
Outros gastos 5328,41€
Resultados antes de depreciagGes, gastos e financiamento e impostos 27 654,51 €
Gastos / reversdes de depreciagdo e de amortizagdo 12 863,26 €
Resultados operacionais 14 791,25 €
Juros / Gastos de financiamento 2 467,08 €
Resultado antes dos impostos 12324,17 €
Impostos sobre o rendimento do periodo 2218,49€
Resultado liquido do periodo 10 105,68 €

74



Plano de Internacionalizacio para uma empresa do setor dos vinhos verdes. O Caso da Vitimarante - Viticultura, Lda

Apéndice 3 — Mapa de indices de atratividade

Di ~ Paises
IMmengoes Esténia Angola Espanha Polénia
Hierarquica 40 77 57 68
Individualismo 60 20 51 60
Distancia Cultural Masculinidade 30 46 42 64
Awercdo a incerteza 60 54 86 93
Orientagdo a longo prazo 82 9 48 38
Indulgéncia 16 78 44 29
Distancia administrativa e politica Corrupcdo 13 136 34 42
Distancia geografica Distancia fisica 3961 6241 496 2944
Distancia Econémica PIB 16260 1555 23510 13580
Taxa de inflacéo 4,5 27,03 3 52
Apéndice 4 — Mapa de vantagens competitivas
Elementos Paises
Estonia Angola Espanha Polénia
Condicdes dos fatores Rating de Inovacao 24 120 28 39
Condicdes de procura indice de procura doméstica 104 52 102 100
Industrias relacionadas e de suporte % de empresas distribuic&o alimentar 2585 572 9818 35868
Estratégia, Estrutura e rivalidade na industria Rating de competitividade 31 136 23 37
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