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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral analisar as estratégias de internacionalizacao da Cachacaria Weber Haus.
A pesquisa, exploratdria e descritiva, fundamentada em revisao teorica sobre o tema de internacionalizacao de
empresas, foi conduzida utilizando a abordagem qualitativa e como técnica de coleta de dados a entrevista em
profundidade com um gestor da organizacdo. Os resultados demonstram estratégias e formas eficientes de
captar clientes em novos mercados. Desde a primeira insercdo no mercado internacional, a empresa trabalha
com exportacio direta, prezando pela qualidade e rastreamento do seu processo produtivo, o que lhe
proporcionou ser uma das organizacoes mais premiadas do seu segmento.

Palavras-chave: Internacionalizacdo. Estratégias de Entrada em Mercados Externos. Marketing
Internacional.

ABSTRACT

This work aims to analyze the internationalization strategies of Cachacaria Weber Haus. The research,
exploratory and descriptive, based on literature review on the topic of internationalization of companies, was
conducted using qualitative approach and as a technique for data collection in-depth interview with a manager of
the organization. The results demonstrate strategies and efficient ways to capture customers in new markets.
Since first entering the international market, the company works with direct export, tracking and maintaining
the quality of their production process, which afforded him to be one of the most awarded organizations in its

segment.

Keywords: Internationalization. Entry Strategies for Foreign Markets. International Marketing.

1.INTRODUCAO

A globalizacao estd cada vez mais presente nas
empresas e tem contribuido para a expansao dos horizontes
para o ambito internacional. As organizacoes tém percebido
que esta mais dificil permanecer apenas no mercado local,
devido a grande concorréncia. No mercado internacional, as
empresas tém mais facilidade de acesso a tecnologia e
inovacdo, mas, para conseguir a insercao nesse mercado, a
organizacao primeiramente deve efetuar uma anélise sobre
as estratégias de internacionalizacao a serem empregadas.

Pipkin (2003) acredita que a busca por mercados
internacionais comecou pela necessidade das organizac¢des
encontrarem novas oportunidades de negécios, obter maior
lucro e conquistar um maior nimero de clientes. Neste
sentido, esta pesquisa objetiva analisar as estratégias de
internacionalizacao utilizadas pela empresa Cachacgaria
Weber Haus, visando a insercdo e adaptacido dos seus
produtos no mercado internacional. O estudo deste tema

tem o proposito de elucidar as oportunidades e necessidades
encontradas neste ramo de atuacdo, onde se acredita existir
a caréncia de um produto de qualidade, por parte da
concorréncia.

Para atingir o objetivo geral, pretende-se: (i)
Identificar os métodos ja utilizados; (ii) Analisar os
melhores métodos de insercao; e (iii) Identificar e analisar os
fatores da exportacio.

Com ointuito de responder a questao levantada e de
atingir os objetivos, é necessario interagir com os métodos
das estratégias de internacionalizacao utilizados pela
organizacdo. Para dar continuidade a pesquisa, € necessario
abordar o estudo de forma exploratéria e descritiva, com
abordagem qualitativa, através de uma pesquisa
semiestruturada, buscando analisar quais os melhores
métodos de insercao de produtos no mercado internacional.
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2. REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO

A seguir, abordam-se bases conceituais que
envolvem o processo de internacionalizagido de produtos e
empresas.

2.1 ESTRATEGIA

Wright, Kroll e Parnell (2000) definem estratégia
como sendo os propoésitos da administragao, para reunir
resultados coerentes com os objetivos da organizacao.
Segundo Oliveira (1997), o objetivo das estratégias
empresariais é determinar o rumo para o qual a empresa
deseja seguir e quais mercados ela desejadominar.

Cabral (1998) conceitua estratégia como um
processo para harmonizar o sistema de decisoes. Portanto,
as decisoOes estratégicas, além de posicionar a organizacao,
facilitam o processo de mudancas perante adversidades.
Estas determinacgoes definem quais os melhores caminhos a
serem seguidos, para alcancar seus objetivos, delimitando o
seu nicho de mercado e os recursos necessirios para esse
propoésito. Por sua amplitude, as decisdes estratégicas
concentram-se na eficicia global e ndo na eficiéncia de
tarefas individuais.

Conforme Wright, Kroll e Parnell (2000), as
defini¢oes de estratégias estao divididas em trés topicos: (i)
A formulagdo da estratégia: desenvolvimento da estratégia;
(i) Implementacdo da estratégia: colocar a estratégia em
agdo; e (iii) Controle da estratégia: modificar a estratégia ou
sua implementacgdo, para assegurar que os resultados
desejados sejam alcancados.

2.2 ESTRATEGIA INTERNACIONAL

De acordo com Keegan e Green (2003), a visdo de
boas oportunidades nos mercados externos, que
representam maiores lucros que o mercado local, deixando
de depender de apenas um nicho, incentiva as empresas a se
internacionalizar. Junior (2005) define que a criacao de
blocos econdmicos, com o intuito de diminuir as distancias
comerciais, é extremamente benéfico para as empresas,
tornando o processo de internacionalizacio um meio das
organizacdes sobreviverem em tempos de crise, em
determinados locais. Conforme Kotler (1998), se as
empresas aumentarem sua competitividade nos mercados
globais, melhor se adaptardo as mudancas, remodelando
suas praticas e estratégias de negdocio.

De acordo com Cyrino e Penido (2007), as
organizagbes buscam a insercdo internacional, devido ao
mercado local jid ndo oferecer mais perspectivas de
crescimento, limitando a lucratividade das mesmas. Outro
motivo € visdo de melhores oportunidades de investimento.
Os autores destacam, ainda, que os principais beneficios
dessa internacionalizacdo sdo: expansdo de mercados,
melhoria daeficiéncia e aprendizagem.

Um dos beneficios da internacionalizacao,
apresentados por Cyrino e Penido (2007), é a obtencao de
conhecimento, sendo que toda aprendizagem atrai para a

organiza¢do uma alavancagem das competéncias, trazendo
consigo novos produtos, segmentos e conceitos.

Czinkota (2001) comenta que o ato de
internacionalizagdo de uma organizagdo € uma estratégia
imprescindivel nos dias de hoje, pois desenvolve uma
mentalidade global, estrutura-se para as necessidades e a
cultura de cada pais, diversifica seu mercado, atualiza-se
sobre as tendéncias e adquire experiéncia e competitividade,
perante os demais concorrentes. Pipikin (2011) instrui que
as organizagoes, que desejam ingressar no mercado global,
devem atentar as novas estratégias de marketing
internacional. Somente com este embasamento, podera ser
possivel adentrar neste mercado, onde cada pais tem a sua
particularidade.

2.3 PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO
PROPOSTO PELAESCOLADE UPPSALA

O Modelo de Uppsala, que recebeu este nome por
ter sido desenvolvido por pesquisadores da Universidade de
Uppsala, procura explicar como a organizacao escolhe seus
mercados e quais os modos de entrada adotados quando se
internacionaliza. Para Weisfelder (2001), a preocupacio
maior dos teéricos de Uppsala era explicar o processo de
internacionalizacao e as forgas que atuam no decorrer deste
processo, e nao os motivos que levam as empresas a investir
no exterior. O modelo prevé ainda a internacionalizacao da
empresa como um processo de aprendizagem, em que a
empresa investe recursos gradualmente e adquire
conhecimentos sobre determinado mercado internacional
de maneira incremental (JOHANSON E WIEDERSHEIM-
PAUL,1975; JOHANSON EVAHLNE, 1977).

O ponto de partida do modelo é a incerteza no
desconhecimento e a falta de recursos. O modelo defende
que quanto mais distintos forem os mercados mais
resisténcia existirda em entrar neles, esse fendmeno é
denominado “distancia psiquica”. Essa distancia é
influenciada pelo nivel de desenvolvimento, nivel de
educacado, linguagem de negocios, diferencas culturais,
linguagem cotidiana e vinculos existentes entre o pais de
origem e o mercado estrangeiro (JOHANSON;
WIEDERSCHEIM-PAUL, 1977; CARLSON, 1975;
JOHANSON; VAHLNE, 1977). Desta forma, a expansao é
dirigida a paises mais proximos aqueles das operagoes
existentes, de forma gradual, pois quanto maior as
diferencas entre os paises, maiores as incertezas no processo
deinternacionalizacao.

No Modelo de Uppsala, o conhecimento
experiencial (também chamado tacito) é considerado o mais
relevante para a tomada de decisdo das empresas (Johanson
& Vahlne, 1977; Vahlne & Wiedersheim-Paul, 1973).
Eriksson, Johanson, Majkgard e Sharma (1997) propoem
que os principais componentes do conhecimento
experiencial seriam: conhecimento do negoécio, baseado na
experiéncia com clientes, o mercado e competidores;
conhecimento institucional, baseado na experiéncia com o
ambiente institucional, governamental, legal, moral etc.; e
conhecimento sobre internacionalizagdo, baseado na
experiéncia da empresa em usar suas capacitacoes e recursos
para engajar-se em operacdes internacionais e
particularmente capaz de reduzir a incerteza advinda da
distancia psiquica e a necessidade de seguir
seqiiencialmente a cadeia de estabelecimento (Eriksson,
Majkgard, & Sharma, 2000). A identificacdo de que a
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empresa dispée ou nido de determinado tipo de
conhecimento influencia as decisdes relativas a mercados
externos (Eriksson, Majkgard, & Sharma, 1997).

Como parte desse mecanismo, Johanson e Vahlne
(1977) apresentam uma classificacdo do conhecimento
dentro de uma perspectiva mercadolégica. Nessa
perspectiva, o conhecimento pode ser distinto entre
conhecimento geral e conhecimento especifico. O
conhecimento geral de mercado pode ser caracterizado
através de métodos de marketing, caracteristicas comuns de
certos tipos de clientes, entre outros. Esse tipo de
conhecimento pode ser frequentemente transferido de um
pais para outro, o que facilita o crescimento lateral para a
empresa, ou seja, o estabelecimento de atividades
tecnicamente similares em ambientes de negocios
dissimilares. Como a prdpria expressao ja indica, o
conhecimento especifico de mercado caracteriza-se pelo
conhecimento de caracteristicas do mercado nacional
especifico, como padrdes culturais, estrutura do sistema de
mercado, entre outras. Esse tipo de conhecimento pode ser
adquirido principalmente através de experiéncias no
proprio mercado. No entanto, como essa experiéncia é
adquirida através de um longo processo de aprendizagem
em conexiao com as atividades correntes, essa é uma
importante razdo pela qual o processo de
internacionalizacdo geralmente emanalentamente.

2.4 ESCOLHA DO MERCADO ALVO

Para Kotabe e Helsen (1999), a selecao do mercado-
alvo é um processo fundamental, no progresso de uma
estratégia de crescimento da organizacao. Neste sentido, as
empresas programam variadas abordagens para esta
escolha. Conforme o autor, a escolha do mercado-alvosedéa a
partir de uma triagem, onde as empresas excluem os paises
que ndo suportariam seus produtos ou que ndo oferecem
infraestrutura para esta insercao.

Keegan (2005, p. 164) afirma que selecionar “o
mercado-alvo é avaliar e comparar os grupos identificados e
selecionar um ou mais que apresentem maior potencial”. O
autor apresenta trés parametros utilizados para discernir as
oportunidades de um mercado-alvo, que sdo: “tamanho
atual e potencial de crescimento do segmento; concorréncia
e compatibilidade com os objetivos gerais da empresa e
viabilidade de atingir, com éxito, ao alvo almejado”
(KEEGAN, 2005, p. 164).

De acordo com este autor, a concorréncia é outro
fator de analise muito significativo para a organizacao, pois
nao adianta querer entrar em um mercado ja saturado. Um
mercado ou segmento, onde haja forte concorréncia entre
empresas do mesmo ramo, deve ser evitado, utilizando uma
estratégia diferenciada.

Portanto, é imprescindivel que a organizacio
estabeleca suas estratégias, baseadas nas reais necessidades
daquele pais, sendo criteriosa nas metas que deseja atingir.
Também tem o dever de conhecer seus concorrentes, para
que consiga diferenciar-se deles, perante o cliente.

2.5 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing é uma das principais
ferramentas que a organizacao deve utilizar para alcangar o
sucesso desejado no seu processo de internacionalizacao.
Este composto é definido por Churchill e Peter (2005, p. 20)

como uma “combinacao de ferramentas estratégicas usadas
para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da
organizagao”.

Neste contexto, Kotler (2000, p. 37) determinam
que composto de marketing é um “conjunto de ferramentas
de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo”. Portanto,
segundo o autor, ndo basta apenas a organizagio ter de
definir estratégias de posicionamento e segmentacdo e
aguardar pelo sucesso, faz-se imprescindivel também, a
criacdo de um composto de marketing bem estruturado.
Sobre isso, Kotler e Keller (2006, p. 17) expdem que “as
decisbes do mix devem ser tomadas para que se exerca
influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os
consumidores finais”.

Pipkin (2000) afirma que, antes de ingressar no
mercado internacional, a organizacao necessita efetuar o
planejamento estratégico desta acdo, visando definir os
produtos a serem inseridos e em quais paises. E necessario
definir, também, se ha necessidade de modificacoes nestes,
no que diz respeito a marca e embalagem, antes de serem
disponibilizados para os consumidores. Para Kotler (1998),
as organizacOes que operam em mais de um mercado
externo, devem se preparar para mudancas, pois hoje isso se
torna imprescindivel para a permanéncia de um produto no
mercado internacional.

Ja Czinkota (2001), define que a organizacgio deve
se moldar conforme o pais escolhido, atentando para o nivel
de padronizacao ou regionalizacdo que este pais exige, paraa
boavendado produto.

2.5.1Produto

Os autores Keegan e Green (2000) atestam que o
produto pode ser caracterizado por seus aspectos tangiveis
(seus atributos fisicos) e por aspectos intangiveis, ou seja, o
valor e beneficios que o produto transmite ao cliente. Ja
Bonne e Kurtz (1998), definem produto como um conjunto
de atributos criados para satisfazer o consumidor.

Racy (2006) orienta que, em um processo de
internacionalizacdo, deve-se analisar se o produto vai suprir
o mercado internacional, da mesma forma que ele supre o
mercado local, para, a partir desse ponto, fazer pesquisas
referentes as exigéncias de cada pais, para o layout do
produto. Kotabe e Helsen (2000) afirmam que, cada vez
mais, as organizacoes tem de decidir se desejam criar
estratégias padronizadas ou sob medida para seus mercados
alvo.

Pipkin (2000) preconiza que a escolha sobre o
produto ser padronizado ou adaptado deve ser feita ap6s
uma profunda pesquisa de mercado, analisando se este
processo vai ser realmente lucrativo para a organizagao,
buscando um equilibrio na escolha. Conforme Czinkota
(2001) hé trés aspectos que a organizac¢io deve considerar,
antes de escolher entre padronizagdo ou adaptacdo: (1)
Caracteristicas locais, regionais ou nacionais, (2)
Caracteristicas do produto, e (3) Condi¢cbes da empresa.

Keegan e Green (2000) comentam que deve se
tomar muito cuidado ao lancar um novo produto no
mercado internacional, pois pode haver receio do
consumidor por ser um produto estrangeiro. Nao se sabe se
ele vai aceitar ou se vai ter algum preconceito, referente ao
pais exportador. Os autores comentam, ainda, que em
diversos casos, os produtos estrangeiros conseguem manter
certa vantagem, em relagdo aos produtos nacionais, mas
salientam que nem sempre é assim.
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2.5.2 Marca

Nickels e Wood (1999) colocam que a marca serve
para abreviar e vincular todas as caracteristicas e beneficios
referentes a um produto oferecido. Pipkin (2011) apresenta
marca como instrumento agregador de valor, podendo
diferenciar determinado produto ou servico dos demais
concorrentes, apresentando o pais, no qual ele tem origem.

Czinkota (2001) diz que a marca vai além dos
valores financeiros, sendo ela uma estratégia, que transmite
valor, qualidade e credibilidade. Segundo o autor, quatro
passos devem ser seguidos, para a criagdo de uma marca. Sao
eles: (1) Atrair atencdo dos consumidores; (2) Facilitar a
memorizacado; (3) Promover o posicionamento da empresa,
conforme o segmento escolhido; e (4) Diferenciar o produto
dos concorrentes.

Cobra (1997) orienta que o posicionamento da
marca deve ter relacdo com o produto, fazendo com que um
se associe ao outro e vice-versa, porém devem ser analisadas
as particularidades para cada pais. Segundo Kotabe e Helsen
(2000), se torna vantajoso, para uma empresa, desenvolver
uma marca global, pois pode dividir o custo de criacao da
marca, nos mercados escolhidos para a entrada.

2.5.3 Embalagem

Muitos autores se referem a embalagem como
elemento crucial da estratégia de marketing, pois chama a
atencao do consumidor e aguca o desejo pela compra. Cobra
(1997) afirma que a embalagem tem a funcao de facilitar a
armazenagem, proteger e conservar o produto, posicionar o
produto no ponto de venda, facilitar o uso e efetuar a
promogcao no mercado.

Kotler (2000) enfatiza que as embalagens
contribuem para a identificacdo da empresa, no mercado
internacional, associando o produto a empresa. Czinkota
(2001) define que, a partir do momento em que determinado
mercado amadurece, a embalagem torna-se uma estratégia
de diferenciacdo dos concorrentes, deixando o produto em
evidéncia. Nickels e Wood (1999) complementam, dizendo
que aembalagem é desenvolvida para auxiliar aligagio entre
o produto e o consumidor, criando um lago que, ao longo do
tempo, gera fidelizacao.

2.5.4 Rétulo

Kotler (2000) ressalta que o rétulo é importante
paraum bom desenvolvimento do produto. Ele pode ser uma
mera etiqueta ou uma estampa elaborada, com diversas
informacoes, de acordo com a lei de cada pais. Czinkota
(2001) explica que o consumidor, pode identificar a
organizacao pelo rétulo, além de encontrar a composicao do
produto, o prazo de validade, os métodos de utilizacao, os
cuidados e demais informacgoes importantes.

Com base nas informacoes disponibilizadas pelos
autores acima, o rétulo é uma parte muito importante do
produto, pois transfere ao consumidor todas as informacoes
necessarias a ele, principalmente sobre o fabricante.

2.5.5 Preco

Segundo Czinkota (2001), aformacao do pre¢o deve
satisfazer diversos objetivos, mas, principalmente, apoiar o

alcance das finalidades estipuladas pela organizagdo, ser
equivalente ao mercado e ser conivente com as estratégias do
marketing.

Kotler (2000) afirma que empresas globais se
confrontam com diversas adversidades, na formacao de
preco, tendo sempre em mente os custos de transferéncia,
praticas de dumping e mercado paralelo. O autor afirma,
ainda, que dependendo destes fatores, juntamente com a
variacdo do cambio, o produto podera vir a custar até cinco
vezes mais do que em outros paises.

Para Pipkin (2000), existem trés fatores principais,
que podem influenciar a organizacao na tomada de precos:
as estratégias internas da empresa, as variacoes de mercado
eas particularidades sobre a natureza e origem do produto.

Kotler (1998) complementa, dizendo que, para
conter as variaveis que envolvem a determinacao de prego,
as organizacOes tém trés opgoes: determinar um preco
uniforme, para todos os paises onde se deseja exportar,
estabelecer um preco com base no mercado de cada pais ou,
por ultimo, criar o prego, com base nos custos que cada pais
envolve.

Keegan e Green (2000) destacam que,
diferentemente do mercado local, onde os clientes pagam
em moeda nacional, o mercado internacional paga na sua
moeda. Assim, h4 um grande risco de ocorrer variagao
cambial, o que pode vir a prejudicar, e muito, a organizacao e
deve ser analisado com cuidado. Portanto, Kotabe e Helsen
(2000) sugerem que, nestes casos, onde ha realmente um
risco eminente de variagdo, deve-se utilizar a protecao do
cambio estrangeiro, fixando o cAmbio na data da transacao.

Keegan e Green (2003) enfatizam, também, que
existem trés estratégias, que sdo usualmente utilizadas para
a fixacdo de preco: (1) Skimming, que é, basicamente, o ato
de a empresa selecionar um mercado com maior poder
aquisitivo, podendo determinar um preco mais elevado e,
consequentemente, com menos concorréncia; (2) A fixacao
de precos por penetracao, que pode ser definida pelo fato da
empresa operar, por algum tempo, com prejuizo, por possuir
mao de obra barata. Esta estratégia é muito utilizada quando
a organizacao desejar obter um posicionamento mais
agressivo de mercado; (3) Retencao do mercado, que
consiste na empresa modelar seus pregos de acordo com ele,
visando manter seu posicionamento. Esta é uma estratégia
arriscada, pois a empresa deve possuir uma anélise muito
boa dos seus custos, para saber se pode ou nao manter aquele

preco.
2.5.6 Promocao

Para Kotler (2000), a promogao pode ser definida
como um conjunto variado de ferramentas de incentivo,
implementado, na sua maioria, a curto prazo, criado com a
finalidade de aumentar a quantidade de produtos vendidos
pela organizacao. Segundo Keegan e Green (2000),
promocao é toda forma de comunicacdo utilizada, pela
empresa, para conquistar ou incentivar clientes a
consumirem seus produtos, tentando fazé-los compreender
ovalordobem.

Kotabe e Helsen (2000) afirmam que a estratégia de
promocgao pode ser dividida em cinco alternativas. A
primeira é a extensdo de produto e comunicagdo, que
consiste nas empresas que optam por vender um produto
padronizado, utilizando uma estratégia padrao para todos os
mercados. A segunda seria a extensao do produto e consiste
na venda do mesmo produto, porém com uma propaganda
personalizada para cada pais. A terceira opc¢io é a total
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adaptacao do produto, conforme a necessidade do mercado,
seguindo suas leis e cultura. Ja, na quarta opcao, a
organizagao efetua a adaptagio do produto e da propaganda.
A tltima opcao é a invenc¢ao de um produto especifico para
aquele mercado.

Boone e Kurtz (1998) definem que a promocao é
criada com base em alguns objetivos, sendo eles: fornecer
informacgoes sobre o produto, aumentar a demanda de
vendas, diferenciar o produto e agregar valor. Kauazaqui
(2007) alerta para os empecilhos que a falta de informacéo
sobre a promocao traz para o exportador, ao oferecer
estratégias que agregam muito pouco ou até prejudicam a
imagem da organizacao.

Kotabe e Helsen (2000) alertam que, no momento
em que as empresas forem se promover no mercado
internacional, encontrarao cinco modalidades de restrigoes,
que sao: as barreiras de linguagem, as barreiras culturais, as
atitudes locais, no tocante a propaganda (censura de
imagens, sentimentos, entre outros), a infraestrutura de
midia (ocorre em paises que possuem muitos meios de
comunicacdo, dificultando a decisdo de prioridade de
investimento) e, por ultimo, as regulamentacdes de
propaganda de cada pais.

2.6 PARTICIPACAO EM FEIRAS COMERCIAIS

Como o assunto é pertinente ao tema desta
pesquisa, aprofunda-se a participacdo em feiras comerciais.
Os autores Nickels e Wood (1999), afirmam que a
participacao em feiras comerciais € importante para que as
organizacoes exponham seus produtos aos clientes
potenciais, formem parcerias e troquem informacoes. Essas
participacdes constituem uma forma barata de propaganda,
visando, sempre, novos relacionamentos.

Kotabe e Helsen (2000) referem que, as empresas
que buscam esse enfoque de participagio, devem se preparar
com, pelo menos, um ano de antecedéncia, decidir de que
feiras participardo e quais produtos serdo expostos,
definindo, também, o marketing que serd empregado no
evento. Os autores orientam sobre a importancia de se obter
o maximo possivel de informagdes sobre os clientes, para
que possa ser efetuado o contato pos-feira.

Vasquez (2009) fala que essas feiras servem como
um espaco diferenciado de vendas, uma vez que podem ser
aperfeicoados os relacionamentos externos e melhorada a
relacdo custo beneficio. De acordo com Nickels e Wood
(1999), o elemento crucial pos-feira é a continuidade dos
contatos, criando um relacionamento duradouro e lucrativo
paraaorganizacao.

2.7 CANAIS DE DISTRIBUICAO

De acordo com Boone e Kurtz (1998), os canais de
distribuicdo podem representar a quebra de barreiras
geograficas, proporcionado aos clientes um meio facilitado
de adquirirem os produtos da organizagio. Czinkota (2001)
afirma que esses canais permitem aos clientes receberem
seus produtos quando e onde desejarem.

Keegan e Green (2000) explicam que os canais de
distribui¢do fazem parte do composto de marketing e, se algo
der errado neste processo, pode vir a prejudicar todo o
restante. Junior (2005) define que se faz necessario

personalizar cada canal de distribuicao, conforme o pais em
que se deseja entrar, lembrando que cada local possui leis,
costumes e culturas diferentes.

Nessa linha de raciocinio, Boone e Kurtz (1998)
comentam que os canais de distribuicdo desempenham
funcgdes especificas, dentro do marketing, que sdo: a
facilitagdo do processo de troca, selecio de bens e servicos,
padronizacao das transagbes mercantis e a facilitacdo da
busca de compradores e vendedores.

Churchill e Peter (2000) explicam que, no
momento em que a organizacao opta pelo canal de
distribuicao correto, a empresa estara efetivamente levando
seu produto até o local onde ele, realmente, sera consumido.
Segundo estes autores, para que haja uma escolha correta
desses canais, a organizacao devera levar em consideracao
alguns pontos importantes, sobre as caracteristicas de
clientes, de produtos, de intermediarios, de concorrentes,
ambientais e organizacionais. Os mesmos pesquisadores
dizem, ainda, que em determinados casos, o canal de
distribuicao estara formado apenas pelo fabricante e o
cliente, fazendo esta transagao de forma direta. Em outros
casos, havera a necessidade de intermediarios, que farao a
ligacao do fabricante até o cliente.

Nesse contexto, Nickels e Wood (1999) endossam
que os fabricantes tém o dever de se preocupar com a forma
como o produto esta sendo transportado e chega ao seu
cliente, uma vez que este tramite pode ser complexo, nas
fronteiras.

Nessa linha de pensamento, Kotler (1998) explicam
que o objetivo do canal de distribuicdo é derrotar as
distancias, criando elos entre os pais, criando parcerias
dentro do pais importador, visando a reducao de riscos e
custos no transporte, buscando agregar conveniéncias e
agilidade no processo de transferéncia do bem.

Churchil e Peter (2000) ampliam a ideia dos
autores acima, ao afirmar que os canais de distribuicao sao
responsaveis por diversas fungdes, que sao segmentadas em
trés categorias. A primeira, func¢Ges transacionais, seria a
escolha dos canais mais eficientes pelos intermediarios. A
segunda é a funcao logistica, que compreende o
envolvimento da criacdo de lotes e quantidades, que
facilitem o processo de vendas. A terceira opcdo esta
relacionada a funcao de facilitacdo, que envolve a juncgao de
diversas informacoes referentes ao composto de marketing,
com o intuito de auxiliar o processo de vendas dos
intermediarios.

De acordo com Cobra (1997), é importante para o
desenvolvimento dos canais que o fabricante, atacadista ou
varejista possua o dominio sobre seu canal de distribuicao,
pois, assim, este saberd controlar e contornar qualquer
situagdo em niveis compativeis com o negocio proposto.

Conforme citado pelos autores acima, é
extremamente importante que o canal de distribuicao seja
bem, visando estabelecer beneficios, que diferenciem a
empresa da concorréncia, para que os clientes possam ser
alcancados dentro do mercado esperado. Concluido o estudo
do referencial tedrico, apresenta-se, a partir de agora, o
método utilizado na construcao desta pesquisa.

3. METODOLOGIA

Com o propo6sito de responder ao problema da
pesquisa e conferir-lhe o rigor cientifico, a metodologia
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apresenta, quanto aos seus objetivos, carater exploratorio e
descritivo. A técnica empregada abrange a pesquisa
bibliografica, de campo e o estudo de caso tinico. O problema
de pesquisa foi abordado de forma qualitativa, utilizando-se
como técnicas de coleta de dados a entrevista semi-
estruturada, a anélise de dados documentais e a observagao
direta.

Para Yin (2001) a preferéncia pelo uso do estudo de
caso deve ser no estudo de eventos contemporaneos, em
situagdes onde os comportamentos relevantes nao podem
ser manipulados, mas onde é possivel se fazer observacoes
diretas e entrevistas sistematicas. Dentre as aplicacoes para
o estudo de caso citado por Yin, procurou-se descrever o
contexto da vida real por meio de uma avaliagao exploratoria
edescritiva.

A entrevista foi realizada com o sécio gerente da
Cachacaria Weber Haus dia 30 de setembro de 2013, na sede
da empresa. A entrevista foi gravada e transcrita no prazo
maximo de seis horas. Como o formato da transcricao
resulta, normalmente, em um texto nao linear e até mesmo
confuso, a entrevista foi reescrita na forma de um texto
coeso, em formato de narrativa (POLKINGHORNE, 2007).
Na sequéncia foi submetida a apreciacdo do entrevistado,
para conferéncia, ajustes ou contribuigoes.

O teor da entrevista em profundidade foi submetido
a andlise de contetdo. Roesch (1999) pondera que este
método consiste em procedimentos para levantar
inferéncias vélidas a partir do texto, buscando classificar
palavras, frases, ou mesmo paragrafos em categorias de
contetido. Nesta etapa da pesquisa, utilizou-se o software
NVivo, a fim de compilar, comparar e decifrar os dados da
entrevista, de forma segura.

Realizou-se também uma visita técnica a planta
industrial onde foi demonstrado o processo de moagem, de
filtragem, de fermentacao, de destilacao, o envelhecimento,
0 armazenamento, o engarrafamento e a estocagem dos
produtos.

De forma complementar, seguindo a recomendacao
dos autores Yin (2001) e Lakatos e Marconi (2007),
procedeu-se a triangulacdo de dados, pois como o
pesquisador enfrenta uma situagdo com multiplas variaveis,
ele deve se basear “em varias fontes de evidéncias, com
dados que precisam convergir, facultando a analise de
dados” (YIN, 2001, p. 33). Desta forma, a triangulacao de
dados € utilizada para potencializar a validade da pesquisa,
tornando-a mais convincente por estar baseada no emprego
de fontes multiplas de dados (YIN, 2001).

4. CARACTERIZACAO DO CASO ESTUDADO —
CACHACARIAWEBER HAUS

O objeto de estudo desta pesquisa é uma empresa de
pequeno porte, localizada na cidade de Ivoti, no estado do
Rio Grande do Sul. A organizacao atua no setor de bebidas
alcodlicas, reconhecida nacional e internacionalmente pela
qualidade de seus produtos e por sua preocupacao constante
com o meio ambiente, trabalhando principalmente com
produtos organicos.

A Weber Haus, com 64 anos de atividade, é
gerenciada com base em uma administracao familiar. Possui
18 funcionérios e o faturamento aproximado para o ano de
2013 foi de R$ 3 milhdes. Com capacidade de producio de

550 mil litros por ano, o processo de fabricagao dos produtos
utiliza-se de dois tipos de cana-de-agtcar, a vermelha e a
branca. Os produtos sdo estocados em barris de carvalho e
bélsamo, aliando a tecnologia em todos os processos,
visando, assim, alcancar sempre o nivel maximo de
qualidade nos seus produtos e naredugao de riscos.

A cachaca Weber Haus é uma das mais premiadas
no ramo, sendo conhecida nacional e internacionalmente
por sua preocupacdo com o meio ambiente, obtendo 19
medalhas internacionais de qualidade, além de ganhar
medalhas de ouro e de prata em concursos como “Brasil
Cachaga Awards”. Além disso, foi uma das primeiras
cachacarias do Brasil certificadas pelo INMETRO, esta
certificacdo se deu ao fato da empresa possuir o
rastreamento completo de suas bebidas, desde a plantacao
da cana de actcar, passando pelo processo de producao,
engarrafamento, armazenamento e a reutilizagdo do bagago
da cana como adubo organico na sua plantacao.

Possui certificagdo organica para exportar seus
produtos para paises como Estados Unidos e Unido
Europeia e apresenta 14 produtos licenciados para
exportacdo. A empresa visa atender as classes A e B,
disponibilizando seus produtos em restaurantes, adegas e
supermercados darede Bourbon.

A pretensao da Cachacaria, agora, é ampliar cada
vez mais seu mercado na Asia e chegar a Dubai. A empresa
recebeu um forte incentivo para bater esta meta, foi uma das
poucas selecionadas para constituir a Selecao de Alimentos e
Bebidas Premium, acao desenvolvida pela Apex-Brasil, para
divulgar os produtos em feiras e eventos no Exterior até a
Copado Mundo no Brasil em 2014.

5. ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO,
CONTROLE DE ESTRATEGIAS E ESCOLHA DO
MERCADO ALVO

Quando a cachagaria iniciou seu processo de
internacionalizacdo, em 2005, ao efetuar a sua primeira
exportacao de bebidas para as ilhas Bermudas, a empresa
percebeu que o mercado local ja ndo era mais tdo atraente,
pois a lei seca, instituida no Brasil, fez com que a demanda
por bebidas caisse drasticamente. Esse fato fez com que a
empresa tivesse de buscar novos caminhos, que
proporcionassem estabilidade, crescimento e retorno
financeiro. A esse respeito, Kotler (1998) afirma que as
organizacgOes se lancam no mercado externo, em busca de
uma base maior de clientes, que amenize sua dependéncia de
qualquer mercado, reduzindo assim o risco e aumentando o
poder econémico.

A partir da decisdo de exportar os produtos da
cachacaria, o entrevistado sentiu a necessidade de cursar
Comércio Exterior, para que pudesse administrar com mais
conhecimento e entender melhor os conceitos da
exportacdo. Com o inicio das exportacdes, comecou,
também, o investimento em atualizacao dos maquinarios e
aprimoramento dos métodos de producgdo, o que
proporcionou o avang¢o para mais mercados, como Estados
Unidos, China, Alemanha, Itélia, Irlanda, Bermudas, Franca
e Japao. Sobre esta perspectiva, Pipkin (2006) ressalta que a
experiéncia, a competéncia e o seu grau de envolvimento
com o comércio exterior determinara a extensao do mercado

© Revista de Administracao da Unime v.1 (2) jun-dez 2014, 24-32

ISSN: 1806-1907

| 29



30|

Autores | Uihl Pereira, Vanessa Theis, Dusan Schreiber

atendido.

O discurso do executivo facultou o entendimento
que o controle da estratégia de internacionalizacido é
efetuado através do desempenho de mercado, verificando a
aceitacdo dos produtos por parte dos consumidores e a
participacdo de mercado. Mas para Hooley, Saunders e
Piercy (2006), as medicoes de desempenho devem
contemplar outros fatores do contexto, visando que a busca
pelos objetivos nao implique negativamente em uma visao
maisampla.

Kotler (1998) complementa, definindo que,
conforme a estratégia é implementada, a organizacao tem de
monitorar o ambiente e o mercado a sua volta, pois alguns
mercados se mantém estaveis durante um longo periodo,
porém outros sofrem mudancas rapidamente, exigindo um
controle mais ajustado da estratégia.

No tocante a escolha do mercado-alvo, a
determinacdo se deu a partir de uma pesquisa de mercado,
onde foi verificado o percentual de consumidores da bebida,
classe social, estilo de vida, comportamento de compra e,
nessa mesma pesquisa, foram colhidas informagdes sobre
possiveis parceiros de distribuicao. Ha também casos, em
que a escolha ndo parte da empresa e sim do pais
importador, fato esse que ocasionou o primeiro processo de
exportagdo para as ilhas Bermudas em 2005. Segundo
Nickels e Wood (1997), a partir do momento em a
organizagao conhece os desejos e costumes do consumidor,
assim como o potencial de lucratividade, esta pode
selecionar aquele pais, se desejar atender.

6. ESTRATEGIAS DE INSERCAO DE PRODUTOS
NO MERCADO EXTERIOR

Com o propo6sito de manter-se proximo do cliente e
ter maior controle sobre a operacdo, conseguindo assim,
fazer uma troca de experiéncias com seu importador a
empresa optou por trabalhar com o método de exportacao
direta. Inicialmente, a Cachagaria Weber Haus realiza uma
anélise do pais desejado, verificando a concorréncia, antes
de decidir se ha possibilidade de criar valor naquele
mercado, focando na qualidade para ambos oslados.

A respeito desta questdo, Keegan (2006) afirma
que existem fatores que devem ser levados em consideracao,
no momento da insercao do produto em um mercado
desconhecido, sendo eles: potencial de mercado, acesso ao
mercado, custos de transporte, concorréncia potencial,
exigéncias de servicos e adequagao do produto.

O entrevistado expds que, atualmente a empresa
nao investe em marketing, apenas participa de feiras e,
essas, ja trazem o retorno esperado. A auséncia de outras
estratégias se deve a falta de oportunidades. Autores como
Nickels e Wood (1999), Kotabe e Helsen (1999) evidenciam
no referencial teérico os beneficios que a participacdo em
feiras comerciais por proporcionar, principalmente devido
ao baixo custo e alto indice de promoc¢ao da empresa, pois
facilita o acesso a futuros consumidores e expoe os produtos,
exatamente como ocorre na Weber Haus. O entrevistado
salienta ainda que, a empresa prioriza a participacdo em
feiras internacionais pois, dessa forma reduz a distancia
psiquica com o mercado estrangeiro, ponto de resisténcia a
internacionalizacdo discutido no modelo de Uppsala
(JOHANSON; WIEDERSCHEIM-PAUL, 1977; CARLSON,
1975; JOHANSON; VAHLNE, 1977).

7. COMPOSTO DE MARKETING

O executivo aponta que, tanto o processo de
fabricacdo quanto o produto em si, sdo padronizados,
ocorrendo mudancas apenas nas embalagens. Este fato
ocorre, justamente para nao haver perda da qualidade das
bebidas. Este item no composto de marketing vai de
encontro aos conceitos de Nickels e Wood (1999), que
determinam que o planejamento de produto envolve a
analise do ambiente, analise do mercado e as necessidades
do consumidor.

Para Keegan e Green (2000), o produto deve ser
caracterizado por seus atributos fisicos e pelo valor e
beneficios que transmite ao cliente. Segundo o entrevistado,
abusca constante em atender os desejos, nivel de qualidade e
satisfacdo dos consumidores, permitiu 8 Weber Haus, uma
insercao favoravel de seus produtos no mercado
internacional, conseguindo atender os clientes mais
exigentes.

Referente a marca, antes mesmo do processo de
internacionalizacdo, a organizacdo ja havia efetuado um
reposicionamento, buscando atingir o segmento e o
posicionamento desejado, visando aproximar-se do seu
publico-alvo. Conforme Pipkin (2011) explica, o
reconhecimento da marca por parte dos consumidores é
fundamental para a organizacdo, pois faz com que, no
momento da decisdo de compra, esse acabe optando por
determinado produto, com base no fato de determinado
item proporcionar uma série de valores e desejos que o outro
nao.

Com relagdo a embalagem do produto, o gestor
aponta que esta sempre foi um fator determinante para a boa
estruturacao do seu produto, pois, ela também é um dos
diferenciais da empresa, nos mercados em que atua. Ainda,
segundo o entrevistado, a embalagem é formulada de acordo
com as preferéncias de cada importador, sempre
respeitando a cultura, as leis e os costumes de cada pais.
Sobre isso, Cobra (1993) afirma que a embalagem tem a
funcao de facilitar a armazenagem, proteger e conservar o
produto, posicionar o produto no ponto de venda, facilitar o
uso e efetuar a promogao ao mercado.

A respeito do assunto, Kotler (2000) afirma que as
embalagens contribuem para a identificagdo da empresa no
mercado internacional, associando produto a empresa. J&
Czinkota (2001) amplia o conceito e define que, a partir do
momento em que determinado mercado amadurece, a
embalagem torna-se uma estratégia de diferenciacdo dos
concorrentes, deixando o produto em evidéncia.

No inicio da producio da bebida, os rétulos eram
adesivados a garrafa. Conforme a empresa foi aumentando a
sua tecnologia, passou a utilizar o rétulo serigrafado, pois,
sob a oOtica do entrevistado, isso melhora a apresentacéo e
nao danifica no processo de transporte. Ao referir-se a tal
assunto, Kotler (2000) afirma que o rétulo é essencial para
um bom desenvolvimento do produto, ele pode ser uma
mera etiqueta ou uma estampa elaborada, com diversas
informacoes de acordo com alei de cada pais.

De acordo com o executivo, o preco é integrante da
estratégia de posicionamento. Por isso é praticada uma
precificacdo maior, afastando-se dos concorrentes,
mantendo o foco na alta qualidade, agregando valor a marca,
com base na satisfacdo proporcionada pela bebida. No
tocante ao tema, Hooley, Saunders e Piercy (2001), orientam
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que, os produtos que possuem um nivel alto de
diferenciacdo, obtém precos e margens mais elevadas,
consequentemente, evitando a concorréncia que se baseia
apenas no preco.

A empresa Weber Haus, efetua a promocao do seu
portfélio, através de um website, mas, principalmente,
através da participacdo em feiras comerciais, tanto
nacionais, quanto internacionais, o que, sob o ponto de vista
do entrevistado, tem a melhor relacdo custo-beneficio, pois a
empresa consegue demonstrar, de forma mais ampla, seus
produtos, a um ntmero mais elevado de possiveis novos
consumidores ou interessados. Sobre isso, Kuazaqui (2007)
enfatiza que, na participacdo em feiras, o interesse vem dos
organizadores do evento e ndo por parte da empresa
interessada, mas salienta que esse tipo de evento sempre
agrega algum beneficio aos participantes.

Sobre esse assunto, Pipkin (2011) enfatiza que as
feiras comerciais sio um ponto de encontro importante,
entre os interessados em vender e em comprar, pois sao
plataformas eficazes de promocdo comercial, onde se
permite um contato direto entre ambas as partes, mas
ressalta que essa modalidade é um meio e nao um fim e que o
sucesso vai depender do planejamento do expositor.

Pelo fato do mercado de bebidas alcodlicas ser um
ramo com muitas peculiaridades, por parte dos paises
importadores, a Cachacaria Weber Haus optou pela
distribuicdo indireta, efetuando suas vendas através de
agentes locais. Isso, segundo o entrevistado, facilitou o
controle do processo de distribuicdo, repassando as
responsabilidades de comercializacdo, que ocorrem dentro
do paisimportador.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O sentido atribuido, como propésito maior deste
estudo, foi analisar as estratégias de internacionalizacdo da
Cachacaria Weber Haus. Com base no estudo, pode-se
verificar que o processo de inser¢ao de produtos, ocorreu de
forma gradativa e ja se utiliza, da estratégia mais propicia ao
caso, uma vez que, a organizacao nao idealiza vender seus
produtos diretamente ao consumidor final no exterior, e sim,
trabalhar apenas com intermediarios, transferindo os riscos
daestratégia para o agentelocal.

Da mesma forma, pode-se considerar que os
objetivos especificos foram atendidos, pois através da
anélise e dos dados obtidos, diagnosticou-se e analisaram-se
os melhores métodos a serem empregados nas exportacoes
dos produtos. A pesquisa possibilitou identificar fatores
cruciais na exportacdo, portanto, caracteriza-se como
satisfatorio o estudo, pois se observou diversas informacoes
pertinentes, entendendo a necessidade de uma boa
estratégia, onde ndo pode haver falhas, do contrario toda
operacao cai por terra.

A Weber Haus sempre buscou produzir produtos
com nivel elevado de qualidade, criando valor e
proporcionando a satisfacdo dos clientes, ao consumir a
bebida. Isso rendeu a empresa, além da lucratividade
prevista, diversas medalhas e premiagbes. O processo de
internacionalizacdo inicializou-se com a entrada da quarta
geracao da familia, onde houve o reposicionamento, o inicio
do investimento continuo em tecnologia e o aprimoramento
dos processos. Pode-se identificar, na organizagdo, uma

administracao familiar, mas com forte empreendedorismo e
uma visao voltada totalmente para o mercado internacional.

No tocante as limitagoes da pesquisa, destacam-se a
opc¢ao metodologica, de estudo de caso tnico e a coleta de
evidéncias, realizada por meio de entrevistas em
profundidade. A amplitude das respostas depende do
conhecimento e experiéncia, tanto dos entrevistados como
dos pesquisadores, com provavel viés e influéncia na
interpretacao das evidéncias que emergiram do processo de
anélise. Outro fator limitante refere-se a impossibilidade de
generalizacdo analitica dos resultados obtidos, estando
restrita arealidade investigada.

Como sugestdes para novas pesquisas, seria
interessante analisar quais mercados alvos ainda podem ser
explorados, averiguar qual método de promocao é mais
eficaz no mercado internacional e um estudo mais
aprofundado do mercado da cachaca no Brasil e no exterior.
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