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RESUMO

Os resultados da nossa investigagdo, que incidiu sobre uma
amostra de 46 empresas exportadoras de vinho do Porto, adegas cooperativas e produtores/engar-
rafadores inscritos no Instituto do Vinho do Porto, mostram que a posse de vantagens competitivas
a nivel de custos e as caracteristicas dos gestores de topo, especialmente a percepcio das barreiras 2
exportacdo, sdo factores explicativos do comportamento exportador das empresas de vinho do Porto.

Adicionalmente, os resultados mostram que a generalidade das empresas de vinho do Porto tém
adoptado comportamentos hibridos nas estratégias de internacionalizacdo, utilizando ao mesmo
tempo diferentes tipos de acordos inter — empresas ou aliangas estratégicas, de acordo com as
suas necessidades e ao ritmo das suas capacidades e das oportunidades do mercado. Apesar da evo-
lugdo verificada para estratégias mais avancadas de internacionalizac3o, a exportacio directa e a expor-
tagao via agentes ou distribuidores continuam a ser as estratégias privilegiadas pelas empresas de
vinho do Porto, por implicarem menores riscos e exigirem menor envolvimento de recursos.

ESTRATEGIAS E MODELOS DE INTERNACIONALIZACAO

A globalizagao da economia proporciona as empresas
novas oportunidades e novos mercados internacionais, mas, ao mesmo tempo, coloca
novos desafios competitivos, quer dos concorrentes locais, quer dos concorrentes inter-
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nacionais (Hitt, Hoskisson & Kim, 1997). A opg¢3o estratégica de internacionalizagdo e as
decisdes respeitantes ao modo de entrada nos mercados externos assumem especial
relevéncia, por implicarem numerosos riscos e envolverem recursos elevados face & capa-
cidade financeira das empresas, que é limitada (Bennett, 1998).

O problema central de uma estratégia de internacionalizaggo é a escolha do modo de
entrada no mercado-alvo que, entre os casos limite da exportagdo e do investimento directo
estrangeiro com a criagdo de filiais nos mercados de destino, pode assumir diversos graus
de envolvimento, incluindo parcerias com empresas locais, com vista a tirar partido do
conhecimento especifico dos mercados dos paises hospedeiros. A exportag@o é a forma
mais comum e mais acessivel de uma empresa se envolver num processo de internacio-
nalizagdo, porque é a forma que exige menores investimentos e uma menor estrutura de
controlo, minimizando assim os riscos que a passagem das fronteiras naturalmente envolve
(Hansen, Gillespie & Gencturk, 1994).

Existem diferentes abordagens aos processos de internacionaliza¢do das empresas.
Alguns autores (Hansen, Gillespie & Gencturk, 1994; Hitt, Hoskisson & Kim, 1997) tendem
a considerar a internacionalizagdo como uma decis3o estratégica das empresas, que iden-
tificam os produtos a colocar nos mercados internacionais, os mercados a atingir e os modos
de acesso e de presenca mais adequados, desde a exportacao a formas mais avancadas que
implicam investimento directo.

Segundo esta abordagem, baseada no tradeoff investimento versus grau de controlo
da presenga externa, o envolvimento internacional das empresas ocorre muitas vezes est4-
dio a estddio: primeiro a firma exporta directamente, depois usa um agente estrangeiro

Figura 1: Estratégias de internacionalizagdo

Producédo sé para o mercado nacional
Exportagdo directa

Exportagdo através de um agente estrangeiro ( importador)
Licenciamento

Exportacdo através de uma agéncia de vendas ou de

uma empresa subsidiaria no estrangeiro

Exportagdo e produgdo através de uma empresa
subsidiaria no estrangeiro ou joint-venture Y

. i ]

Estadios e grau de envolvimento internacional

Fonte: Adaptacdo de Buckley (1989)
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(importador que ndo assume a propriedade dos stocks), depois um distribuidor (que é dono
dos stocks), depois uma agéncia de vendas ou empresa subsidiaria e, por fim, a constitui-
¢do de uma empresa subsididria de produgdo e/ou vendas ou joint-venture — figura n. 1.

Outros, da escola escandinava, acentuam o caracter incremental dos processos de interna-

cionalizag3o e a aprendizagem por parte das empresas. Segundo esta escola, a internacio-
nalizagdo é a consequéncia de uma sequéncia de decisdes incrementais (estddios)?, em cone-
xdo com a experiéncia e o conhecimento dos mercados externos (Welch & Luostarinen,
1988; Eriksson et al. 1997) e que o incremento e a extens3o das actividades num mercado est4
relacionada com a distancia psiquica desse mercado, sugerindo que as empresas devem entrar
sucessivamente em novos mercados com maior distancia psiquica (O'Grady & Lane, 1996)2.
O conceito de “distdncia psiquica” estabelece a relagao entre as empresas e os seus mer-
cados. Para Johanson & Wiedersheim-Paul (1975) é uma distancia subjectiva que depende
da forma como cada gestor vé o mundo, da sua percep¢o da realidade, que varia de pes-
soa para pessoa; logo a distancia psiquica n3o traduz apenas e necessariamente as dife-
rencas culturais nos processos de internacionalizacdo das empresas (Johanson & Wie-
dersheim-Paul, 1975). Para Kogut & Sing (1988) e Nordstrém & Vahlne (1992), citados
por O’Grady & Lane (1996), a distancia psiquica é uma distancia cultural, o que significa
que explicita as diferengas culturais nos processos de internacionalizacdo das empresas.
A revisdo da literatura sobre a teoria do comércio internacional, sobre a teoria do inves-
timento internacional e sobre a teoria da inovag8o organizacional nas duas tltimas déca-
das, revela a existéncia de duas correntes de pensamento principais ou modelos de inter-
nacionalizagdo da empresa (Andersen, 1993):

— Internacionalizag3o por Estddios ou Modelo de Internacionalizagdo de Uppsala (Johan-
son & Wiedersheim-Paul, 1975 e Johanson & Vahlne, 1977; 1990), que se baseia na
teoria do comércio internacional e advoga que a internacionalizac3o é um processo
de envolvimento incremental com os mercados internacionais, em que cada esté-
dio representa um envolvimento de recursos mais elevado.

De acordo com este modelo, se uma empresa desconhece os mercados externos
ou o seu conhecimento ¢ insuficiente, deverd envolver-se nesses mercados adoptando
uma postura incremental, ou seja, s6 deverd passar de um estédio ao seguinte quando
adquirir mais conhecimentos e experiéncia. Ainda segundo este modelo, as empre-
sas preferem adoptar métodos de entrada nos mercados internacionais que impli-

2. Em inglés "establishment chain", na terminologia de Wiedersheim-Paul (1975).

3. Em inglés “psychic distance”. O conceito de "distancia psiquica" define-se como o conjunto de factores que impe-
dem ou dificultam o fluxo de informag&o entre as empresas e o mercado. Estes factores podem incluir a lingua, a
cultura, o sistema politico, os niveis educacionais e o nivel de desenvolvimento industrial e constituem barreiras a
aprendizagem e a forma de actuagdo nesse mercado (Johanson & Vahine, 1977). O’Grady & Lane (1996) definem
"distancia psiquica” como ““um grau de incerteza da empresa acerca de um mercado estrangeiro, em resultado de dife-
rencas culturais e outras dificuldades comerciais, que constituem barreiras aprendizagem do mercado e 3 forma
de actuacdo nesse mercado.
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quem um baixo nivel de comprometimento (exportagdes, licencas, acordos) e come-
cam a exportar para paises vizinhos ou préximos psiquicamente com praticas comer-
ciais similares, s6 se abalangando a métodos mais avancados que impliqguem maio-
res compromissos (empresas subsididrias, filiais comerciais, filiais de producao)
ou a exportar para pafses psiquicamente mais distantes 2 medida que forem adqui-
rindo mais experiéncia e melhor conhecimento desses mercados.

— Internacionalizacio baseada na Inovag3o Organizacional (Bilkey & Tesar, 1977; Cavus-
gil, 1976; 1984; Czinkota, 1982 e Reid, 1983), que considera a internacionalizacdo como
um processo de inovagdo organizacional (Cunha & Verhallen, 1998).

A perspectiva da inovagao no contexto de internacionalizagdo é relativamente recente.
O primeiro trabalho apelando a essa perspectiva foi o de Simmonds & Smith (1968)
e s6 quase uma década depois o tema voltou a ser retomado em trabalhos de inves-
tigacao de marketing internacional ( Lee & Brasch, 1978), chamando a aten¢do para o
papel dos agentes da mudanga nos processos de internacionalizacdo (constataram
que as empresas no inicio do seu ciclo de vida eram as mais inovadoras) e para a ndo
racionalidade do processo, iniciando-se muitas vezes de forma impulsiva.

Bilkey & Tesar (1977) conceptualizaram uma proposta de tipificacdo dos estddios
de desenvolvimento do processo de internacionalizacdo, na perspectiva do crescente
envolvimento da empresa para paises mais longinquos psiquicamente. O seu modelo
consiste em seis estddios distintos de envolvimento na exportagio em funcio da atitude
assumida pela gestdo da empresa, desde a completa falta de interesse em se iniciar
na exportacdo até ao envolvimento em oportunidades de exportagdo em mercados lon-
ginquos psicologicamente. Varios outros modelos foram desenvolvidos, que nao diferem
substancialmente dos modelos apresentados e que destacam as diferencas significa-
tivas que existem entre as empresas nos vdrios estddios de envolvimento internacional.

Andersen (1993) considera, no entanto, que, excepto quanto ao mecanismo de inicia-
gao, as diferengas entre estas duas escolas reflecte mais diferencas de seméntica do que
diferengas reais quanto a natureza do processo de internacionalizacgo.

DESENVOLVIMENTO DE UM MODELO INTEGRADO: UMA PROPOSTA

Com vista a construirmos um modelo coerente e inte-
grado dos factores explicativos da decisdo de exportar, procedemos a uma revisdo da lite-
ratura sobre os factores que influenciam ou determinam o comportamento exportador das
empresas, a qual revela a existéncia de duas correntes paralelas de investiga¢do (Yang, Leone
& Alden, 1992; Andersen, 1993).
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Uma estd relacionada com a descricdo das caracteristicas das empresas exportadoras
nos diferentes estddios de desenvolvimento internacional e com a identificacio dos pro-
blemas a que tém que fazer face para serem bem sucedidas. Ancorada na Teoria de Inter-
nacionalizag3o por Estédios, esta corrente tem sugerido vérias versdes de desenvolvimento
das exportagdes, que se baseiam, ou no envolvimento incremental do processo de inter-
nacionaliza¢do (Johanson, Vahlne & Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson & Vahlne, 1977), ou
na internacionalizagdo como a adopgdo de um processo de inovagio (Bilkey & Tesar,
1977; Cavusgil, Bilkey & Tesar, 1979; Reid, 1981 e Czinkota, 1982).

A outra corrente de investigacdo explora as relacdes causais entre o comportamento
exportador dos gestores, como a percepgdo de barreiras 4 exportacdo e a atitude efouo
comprometimento dos gestores face 3 exportagdo como deciso estratégica (Bauerschmidt,
Sullivan & Gillespie, 1995; Cavusgil & Nevin, 1981; Wiedersheim-Paul, Olson & Welch, 1978;
Hambrick & Mason, 1984 e Yang, Leone & Alden, 1992) e as vari4veis internas e externas
a empresa que influenciam o processo de internacionalizagdo (Cavusgil & Nevin, 1981;
Bilkey, 1982 e Dichtl et al. 1984), como a dimens3o (Calof, 1994) e a posse de vantagens
competitivas (Bilkey & Tesar, 1977).

De acordo com Johanson & Vahlne (1977, 1990), o modelo de envolvimento incremental
explica dois padrdes de comportamento internacional das empresas: primeiramente, é a
distancia fisica entre o mercado nacional e os pafses de acolhimento que explica o “timing”
e a localizag@o das formas de presenca, sendo os mercados em que a distdncia fisica é menor
os primeiros a ser servidos; de seguida, ¢ a distdncia psiquica que explica ou pelo menos
influencia o nlimero de mercados a entrar e o grau de envolvimento em cada mercado
em dado momento.

Identificadas, de acordo com a revisdo da literatura, as duas dimensdes da expansdo
internacional das empresas e uma vez que o efeito dos factores que influenciam o processo
de internacionalizagdo das empresas pode variar de industria para industria e de uma
empresa de servicos para uma empresa industrial, importa caracterizar o processo de inter-
nacionalizagao das empresas exportadoras de vinho do Porto, em termos de rapidez e
formas de entrada e de orientacdo internacional das exportacdes.

O modelo conceptual proposto — figura n.° 2 — baseia-se nos seguintes factores que
podem influenciar a decis3o de exportar — as caracteristicas préprias da empresa e a posse
de vantagens competitivas, as caracteristicas demogrificas e a orientacdo internacional dos
gestores, moderados pela percepgao das vantagens e das barreiras 2 exportacio e pela estra-
tégia de internacionalizagdo adoptada — e pretende identificar os que tém significado esta-
tistico na propensao a exportar por parte das empresas de vinho do Porto:
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Figura 2: Modelo Integrado dos Factores que Influenciam a Estratégia de Internacionalizagdo das Empresas

Percepgdo das
Vantagens e das
Barreiras a
Exportacdo
Caracteristicas da
Empresa
Caracteristicas
Demogréficas e Propenséo
Orientagdo P a
Internacional A Exportag¢do
dos Gestores
Caracteristicas da
Empresa
Formas de
Entrada e
Distancia
do Mercado

Fonte: Adaptagdo de Hambrick & Mason (1984); Cooper & Kleinschmidt (1985);
Yang, Leone & Alden (1992) e Havnes et al. (1998)

O objectivo do trabalho de investigacdo reside, pois, na identificagdo dos factores que
podem influenciar as estratégias e os processos de internacionalizagdo das empresas expor-
tadoras de vinho do Porto:

— Factores internos ou caracteristicas distintivas da empresa determinantes do grau de
envolvimento na exportagdo. Os investigadores tém identificado factores especificos
da empresa, tais como a dimens@o, segundo os quais as empresas com maior dimensgo
tém mais facilidades para encontrar recursos humanos de qualidade e financeiros e
maior capacidade produtiva para dedicar a exportacdo (Cavusgil & Noar, 1987; Samiee &
Walters, 1990), a participag3o de capital estrangeiro no capital das empresas ou parti-
cipagdo das empresas no capital de outras empresas relacionadas com a distribuicdo de
bebidas e a posse de vantagens competitivas em termos de produto, de tecnologia, do
nivel de custos e da competitividade dos precos (Simmonds & Smith, 1968; Johanson &
Wiedersheim-Paul, 1g75; Johanson & Vahlne, 1977; Bilkey & Tesar, 1977; Wiedersheim-Paul
et al. 1978; Cavusgil, Bilkey & Tesar, 1979; Cavusgil & Nevin, 1981; Reid, 1983; Cavusgil,
1984; Sullivan & Bauerschmidt, 1989; Moon & Lee, 1990; Yang, Leone & Alden, 1992);

— Caracteristicas demogrificas e orientacio internacional dos gestores de topo.# As inves-
tigagBes sobre a orientagao das decisdes de exportar sugerem que a idade, o contacto
com ambientes e culturas estrangeiras, através, por exemplo, da educacdo, de viagens

4, Em inglés "Upper Echelons" (Hambrick & Mason, 1984).
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ao estrangeiro e participagao em feiras, exposicdes e eventos internacionais e o conhe-
cimento de linguas estrangeiras (Dichtl et al. 1984; Dichtl et al. 1990), contribuem para
a formagao de uma orientagdo internacional dos gestores, particularmente se aque-
las experiéncias ocorrem cedo na vida;

— Percepcdo das vantagens e do nivel de barreiras a exportaciio. Pretende-se identifi-
car a atitude dos gestores face & exportac3o e a percepcio sobre o nfvel de barreiras
a exportacdo (Welch & Wiedersheim-Paul, 1977; Bilkey & Tesar, 1977; Hambrick &
Mason, 1984; Dichtl et al. 1984; Sharkey, Lim & Kim, 1989 e Yang et al. 1992);

— Comportamento das empresas em termos de desenvolvimento internacional. Pre-
tende-se verificar se o desenvolvimento internacional das empresas de vinho do Porto
se processou de acordo com o modelo incremental da Teoria de Internacionaliza-
¢do por Estédios de Uppsala (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson & Vahlne,
1977; Welch & Luostarinen, 1988; Johanson & Vahlne, 1990; Dallj, 1995; Oviatt &
McDougall, 1994; Coviello & Munro, 1995), ou se 0 mesmo se revela insuficiente para
explicar o comportamento das empresas de vinho do Porto no desenvolvimento
dos seus processos de internacionalizacio.

METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
A Populacao e a Amostra

O nosso estudo incidiu sobre as empresas exportadoras
de vinho do Porto, as adegas cooperativas e os produtores/engarrafadores inscritos no Ins-
tituto do Vinho do Porto. Trata-se de uma populagao finita em que todos os seus ele-
mento sdo conhecidos, por pertencerem a uma regido demarcada e necessitarem de auto-
rizac@o prévia para operar no sector.

Participaram no inquérito praticamente todas as empresas que constituem o universo
das empresas de vinho do Porto, num total de go question4rios enviados. Dos partici-
pantes, 46 devolveram o questiondrio. Destes participantes, 22 sao empresas exportado-
ras de vinho do Porto sediadas em Vila Nova de Gaia, 9 sdo adegas cooperativas da Regido
Demarcada do Douro e 15 s3o produtores/engarrafadores. Um participante nio se identi-
ficou. Dos participantes, quatro foram retirados da anélise, devido & nao-resposta a seccdes
inteiras do instrumento — duas adegas cooperativas e dois produtores/engarrafadores —
pelo que foram consideradas 42 respostas validas para a andlise.
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Quadro 1: Perfil da amostra

Nimero de empresas Namero Capacidade Média das
Tipo de empresas médio de vinificagdo/ Exportacdes/
empregados farmazenagem Vendas totais
Universo Amostra % (pipas) ( 1999)
Cooperativa 1 ¥ 63 37 >2 000 T7%
Sociedade 28 18 64 78 1000-2 000 70,7%
anénima
Empresario 22 5 23 13 100-500 13,8%
individual
Sociedade 34 12 36 18 500-1 000 54,5%
por quotas
Total 95 42 44 46 1000-2 000 49,7%

A amostra representa 44% da totalidade das empresas e produtores/engarrafadores que
constituem a populagdo. Por tipos de empresas, a amostra representa 64% do total de socie-
dades an6nimas e 36% das sociedades por quotas, que s3o indiscutivelmente os principais
operadores no mercado. De facto, em 1999 as sociedades anénimas e as sociedades por
quotas 5 em conjunto representavam 98,6 % do total de 95,4 milhdes de litros de vinho
do Porto comercializados nesse ano. Em contrapartida, os produtores/engarrafadores e as
cooperativas, igualmente em 1999, representavam apenas 0,5% e 0,9%, respectivamente,
do total de vinho do Porto comercializado.

O Questiondrio

O inquérito foi executado através do envio pelo correio,
no inicio de Janeiro de 2000, de questiondrios aos presidentes/gerentes ou proprietarios
de go empresas exportadoras de vinho do Porto, adegas cooperativas e produtores/engar-
rafadores, que constituem a quase totalidade dos operadores inscritos no Instituto do vinho
do Porto, com o pedido de que os devolvessem devidamente preenchidos até ao final do més
em causa. As empresas exportadoras e os produtores/exportadores que ndo haviam res-
pondido foram contactadas um més depois do correio inicial no sentido de lembrar a impor-
tancia das suas respostas para a qualidade cientifica que se pretendia para o trabalho.

O inquérito foi dirigido aos administradores ou gerentes das empresas por serem as
pessoas que, para além de terem uma visao mais ampla do negécio, tém poder de decisao
no que se refere & comercializaco do vinho e, por conseguinte, na actividade exporta-

5. As sociedades anénimas e as sociedades por quotas constituem o que, no presente trabalho, designamos por “comer-
ciantes” ou “empresas exportadoras”. De notar, contudo, que oito produtores/engarrafadores sdo sociedades por quotas
e dois sdo sociedades anénimas.
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dora. No caso dos produtores/engarrafadores em que, na maioria dos casos, o gerente é o
proprietdrio, a pessoa que respondeu ao inquérito foi o proprietdrio. No caso das adegas
cooperativas a pessoa que respondeu foi o presidente.

Para procedermos a recolha da informacao primaria elabordmos um questiondrio estru-
turado, que serviu de base ao trabalho empirico. O question4rio est4 organizado por forma
a obter a informagao necesséria ao teste das hipéteses formuladas e compreende basica-
mente trés dreas distintas, a saber:

— Perguntas sobre a empresa e sobre a equipa directiva;

— Perguntas sobre os gestores entrevistados;

— Perguntas sobre as estratégias de internacionalizagdo seguidas pelas empresas.

Muitos dos items foram desenvolvidos pelo investigador com base na percepc¢do que
tem do sector, tendo por pano de fundo a andlise da literatura nas 4reas da estratégia e
da internacionalizac3o e fundamentalmente os trabalhos de Cavusgil (1976), Bilkey & Tesar
(1977), Cavusgil & Nevin (1981), Czinkota (1982), Sullivan & Bauerschmidt (1990), Lim, Sharkey
& Kim (1991, 1993), Johanson & Vahine (1990), Yang, Leone & Alden, 1992; Baird, Lyles &
Orris (1994), Moini (1995), Dalli (1995) e Coviello & Munro (19g9s; 1997) e Crick (1995).

Ap6s melhoramentos sucessivos e antes de enviar a vers3o definitiva do questiondrio
as 90 empresas que constituem a quase totalidade das empresas inscritas no Instituto
do Vinho do Porto, efectudmos um pré-teste junto de alguns técnicos e empresdrios do
sector para avaliar a aplicabilidade e importancia dos factores organizativos e estratégi-
cos relacionados com a actividade exportadora.

Operacionalizacio do Modelo

A caracterizagio das dimensdes do modelo é feita pela
identificagdo das varidveis susceptiveis de influenciarem o comportamento das empre-
sas e a atitude dos gestores, operacionalizadas através do preenchimento de um questio-
hdrio, a responder pelos responsaveis das empresas, das adegas cooperativas e produto-
res/engarrafadores de vinho do Porto.

O questiondrio incluiu perguntas abertas e fechadas, algumas das quais utilizando uma
escala de Likert de cinco pontos, que quantificam as vari4veis relevantes do modelo, de
acordo com os seguintes critérios:

— Dimens@o da empresa — no caso das empresas vinicolas, a melhor forma de medir

a dimensao ¢ através da capacidade de vinificacio e armazenagem. No caso vertente
do vinho do Porto, a unidade de medida tradicional de vinificagdo e armazenagem
¢ a pipa de 550 litros (Fonseca et al., 1998, p. 19).
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— Vantagens competitivas — a andlise da competitividade da empresa baseia-se em cinco
items — qualidade do produto, tecnologia de produgdo, prego dos produtos, capaci-
dade de desenvolvimento de novos produtos e nivel médio dos custos — que os res-
ponsdveis da empresa avaliam, comparativamente ao principal concorrente, numa
escala bilateral de Likert de 5 pontos, em que 1 representa "muito pior" e 5 "muito melhor".

— Comportamentos e atitudes dos gestores — pediu-se aos entrevistados que indicas-
sem a idade, a formacdo académica, o conhecimento de linguas, as visitas que fazem
ao estrangeiro e a presenca em feiras ou certames internacionais e que expressas-
sem a sua opinido sobre a actividade exportadora segundo uma escala bilateral
de Likert de 1 a 5 pontos em que 1 significa "discordo totalmente" e 5 "concordo
totalmente".

— Percepcio das vantagens da exportacdo — foi perguntado aos entrevistados se utili-
zavam, 2 data do inquérito, alguma ou algumas das estratégias indicadas, a impor-
tincia da sua utilizac3o para a empresa numa escala bilateral de Likert de 1 "pouco
importante" a 5 "muito importante", a duragao de cada uma e o impacto que tém nas
vendas da empresa, a fim de estabelecermos uma ordem cronolégica de entrada com
vista a averiguarmos se as empresas adoptaram o modelo incremental de interna-
cionalizagdo de acordo com a Teoria de Internacionalizagdo por Estddios.

— Percepcao das barreiras a exportagdo — vdrios items, que representam a percepcdo que
os responsdveis da empresa tém sobre as dificuldades em exportar, foram identifi-
cados a partir de outros estudos (Sullivan & Bauerschmidt, 1989; Yang, Leone & Alden,
1992; Eriksson et al. 1997) e avaliados numa escala bipolar de 5 pontos de Likert em
que 1 significa "n3o dificulta” e 5 "dificulta muito".

— Comportamento em termos de desenvolvimento internacional — foi perguntado
aos entrevistados que tipo de estratégias utilizavam nos seus processos de inter-
nacionalizac@o e que identificassem as formas de entrada utilizadas e respectiva
duracdo e ainda, para cada uma das estratégias utilizadas, a importancia que tém
para a empresa, huma escala bilateral de Likert de 1 (pouco importante) a 5 (muito
importante) e o respectivo impacto de cada forma de entrada no aumento das
vendas.

— Atitudes perante a exportagdo — foi também pedido aos entrevistados que escolhes-
sem a etapa que melhor descreve o estddio de desenvolvimento do processo de inter-
nacionalizagdo da empresa em termos de actividade exportadora, desde a resposta
a encomendas n3o solicitadas ou limitadas ao envolvimento em actividades de expor-
tacdo extensivas a paises distantes psiquica e culturalmente (Haar & Ortiz-Buonafina,
1995).

— Distancia psiquica — a operacionalizag3o baseou-se nos trabalhos de Nordstrém &
Vahlne, 1992; Kogut & Singh, 1988 e Benito & Gripsrud, 1992, tendo-se, para o efeito,
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pedido aos entrevistados que indicassem o pais para onde a empresa se iniciou na
exportagdo e os principais pafses de destino das exportacdes, bem como o ano de
inicio das exportagGes para esses paises.

— Propensdo a exportagio - ¢ a varidvel dependente que pretendemos explicar e
que pode ser medida pela diferenca entre exportador e nio exportador (Cavusgil
& Nevin, 1981) e pela taxa de exportacdo relativamente as vendas totais da empresa
(Cavusgil, 1984). E esta medida que vamos utilizar no presente trabalho de investi-
gacgao.

Tratamento dos Dados

Todos os resultados apresentados neste artigo tém por
base os dados contidos nas respostas ao question4rio e foram objecto de tratamento esta-
tistico através do package informético SPSS, utilizando métodos de andlise estatistica biva-
riada e multivariada. Foi utilizada a técnica de Anélise Factorial de Componentes Principais
para agrupar as diversas varidveis em factores e testes de hipéteses relativamente s trés
proposicGes em que assenta o nosso modelo de investigacio dos factores determinantes
do envolvimento das empresas na actividade exportadora — caracteristicas das empresas e
posse de vantagens competitivas, caracteristicas demogrificas e orientac3o internacional
dos gestores e comportamento das empresas exportadoras em termos de desenvolvimento
internacional.

Resultados e Discussio

Como metodologia, antes de procedermos s anilises
estatisticas conducentes ao teste das hipéteses, procedemos  reducio e andlise da con-
sisténcia e fiabilidade das escalas utilizadas como instrumentos de medida da percepgao
das equipas de direcgdo quanto s vantagens relativas da exportacdo e quanto as barrei-
ras a exportacdo, recorrendo 2 estatistica alfa de Cronbach e & redugdo das escalas num con-
junto menor de factores que sintetizam a maior informaco possivel, através da Anlise Fac-
torial de Componentes Principais, com rotaco Varimax ©.

6. Método de rotagdo ortogonal, isto &, tanto antes como depois da rotacdo as componentes principais mant&m-se ndo

correlacionadas, que procura maximizar a variagio dos pesos das variaveis iniciais para cada um dos factores (Reis,
1997).
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ANALISE FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPAIS
Vantagens da Exportagdo

De modo geral, as escalas utilizadas no questiondrio evi-
denciam uma consisténcia interna satisfatéria. No que se refere as vantagens relativas da
exportacdo, o coeficiente de Cronbach atingiu um valor médio de 0,697, o que significa
que estamos perante uma boa escala de medida. O item “Maior rendibilidade no
mercado nacional” mostrou uma correlagdo negativa com os outros items da escala, pelo
que foi retirado da andlise. A adequabilidade da aplicagio da “Anélise Factorial de Com-
ponentes Principais” é fraca (KMO = 0,62)8 mas vélida (Teste de Esfericidade de Bartlett
= 0,00)°. Apesar disso, os resultados obtidos revelam a existéncia de trés factores que expli-
cam uma elevada propor¢do da varidncia total (82,85%) — quadro n.° 2. Os items agrupa-
dos no primeiro factor est3o relacionados com a melhoria da competitividade das empre-
sas, que designamos de factores de competitividade e explicam 37,40% da variancia total,
enquanto que o item agrupado no segundo factor est4 relacionado com a melhoria da capa-
cidade produtiva instalada, que designamos de factor de produtividade e explica 23,62% da
varidncia total e o item restante é agrupado no terceiro factor e est4 relacionado com a melho-
ria da rendibilidade, que designamos de factor de rendibilidade e explica 21,83% da varian-
cia total.

Quadro 2: Reducdo da dimensdo das escalas da percepgdo dos gestores sobre as vantagens da exportagdo

Factores/Variaveis % Variancia Explicada

Fac 1.1- Melhoria da competitividad
Melhora a posi¢cdao mercado nacional 3740 %
Diversificagao
Oportunidades de crescimento

Fac 2.1 - Melhoria da produtividade 23,62 %
Melhora a utilizagdo da capacidade produtiva
Fac 3.1 - Melhoria da rendibilidade 21,83 %

Maior rendibilidade dos mercados externos

Total da Varidncia Explicada 82,85%

7. Reliability Analysis (Cronbach Alpha Statistic). A regra pratica para aceitabilidade do alfa é o nivel minimo de 0,60,
mas sdo preferiveis valores para o alfa entre 0,70 e 0,80.

8. Estatistica de Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: compara as correlagdes entre as componen-
tes. Pode ser melhorada aumentando a dimensdo da amostra.

9. Teste de Esfericidade de Bartlett (Bartlett Test of Sphericity): testa a hipétese de a matriz de correlagdes ser
uma matriz identidade e o seu determinante ser igual a 1, logo, de as varidveis ndo estarem correlacionadas entre si.
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Barreiras a exportacio

No que respeita as barreiras a exportagdo, as escalas uti-
lizadas revelam um alfa de Cronbach = 0,87, o que significa que as escalas de medida da per-
cepgdo dos responsdveis das empresas sobre a natureza das barreiras a exportacdo sdo
muito boas ou mesmo excelentes. A “Anélise Factorial de Componentes Principais” é boa
(KMO =0,78) e vdlida (Teste de Esfericidade de Bartlett = 0,00). Revela a existéncia de quatro
factores que explicam 73,59 % da variancia total — quadro n.° 3. Os items agrupados no
primeiro factor est3o relacionados com as barreiras resultantes de falta de conhecimen-
tos das empresas relativamente a actividade exportadora, que designamos por barreiras de
conhecimento e explicam 29,28 % da variancia total; os items agrupados no segundo
factor estdo relacionados com as dificuldades na exportagao motivadas pela falta de recur-
sos, que designamos por barreiras de recursos e explicam 20,66 % da variancia total,
enquanto que os items agrupados no terceiro factor estdo relacionados com dificuldades
na exportacdo motivadas por causas alheias & empresa, que designamos por barreiras exé-
genas e explicam 14,67 %. Finalmente, o item relacionado com condicionalismos legais —
alei do terco que limita a capacidade de venda das empresas —, restou no quarto factor, que
designamos barreiras legais e explica 8,98 % da variancia total.

Quadro 3: Redugdo da dimensdo das escalas da percepgdo dos gestores sobre as barreiras a exportacio

Factores/Variaveis % Variancia Explicada

Fac 1.2 - Barreiras de conhecimento
Falta de experiéncia internacional
Falta de conhecimentos sobre a exportacdo
Diferencas linguisticas 29,28 %
Risco superior ao mercado nacional
Desconhecimento dos mercados potenciais
Falta de subsididrias e acordos de cooperagdo

Fac 2.2 - Barreiras de recursos
Falta de apoios a exportacdo 20,66 %
Falta de recursos financeiros
Custos elevados

Fac 3.2 - Barreiras exdgenas
Intensidade da concorréncia nos mercados externos 14,67 %
Diferengas de hébitos no consumo de vinhos

Fac 4.2 - Barreiras legais
Falta de capacidade de venda (lei do terco) 8,98 %

Total da Varidncia Explicada 73,59 %

Os critérios priticos utilizados na “Andlise de Componentes Principais” para determi-
nar as componentes a reter foram os seguintes:
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a — Excluir as componentes cuja percentagem da variancia explicada é reduzida e a curva
se torna quase paralela ao eixo das abcissas (anélise do scree plot);

b — Incluir as componentes suficientes para explicar mais de 70 % da variancia total;

c — Excluir as componentes cujos valores préprios (eigenvalues) sdo inferiores & média,
isto &, menores que 1 (critério de Kaiser).

Andlise dos Factores Determinantes do Processo de Internacionalizagao

Como no presente trabalho a medida do grau de envol-
vimento na exporta¢do utilizada é a “propensdo a exportagao” (Cavusgil, 1984), as andlises
estatisticas realizadas estdo condicionadas a ndo-normalidade do comportamento da varia-
vel dependente, o que levou a optarmos pelo procedimento estatistico “Comparagdo de
Médias” via Oneway ANOVA (Sweet, 1999), complementados com alternativas ndo-para-
métricas quando falhava algum dos pressupostos da ANOVA, como os testes de Mann-
-Whitney (U) e de Kolmogorov-Smirnov (K-S) para o caso de duas amostras independentes
do tipo dicotémicas e a Andlise da Varidncia NZo-Paramétrica de Kruskal-Wallis, para k amos-
tras independentes, quando as varidveis independentes tinham mais de duas categorias.

Dos testes a que procedemos na andlise bivariada, contrariamente as conclusdes de
alguns estudos noutros sectores (Cavusgil & Noar, 1987 e Samiee & Walters, 1990), mas na
linha das conclus@es de Czinkota & Johnston, 1983, verifica-se que na inddstria do vinho do
Porto a dimensao das empresas (p=0,14) nao se revela determinante nos processos de inter-
nacionalizagao das empresas. No que se refere 3 posse de vantagens competitivas — qua-
lidade do produto, nivel tecnolégico, nivel médio de precos, desenvolvimento de novos pro-
dutos e nivel de custos —, apenas o nivel de custos (p=0,02) revelou ter influéncia signifi-
cativa na propensdo a exportar das empresas de vinho do Porto.

Das caracteristicas demogrificas e orientacdo internacional dos gestores — idade, for-
magdo académica, formagdo no estrangeiro, conhecimento de idiomas estrangeiros, viagens
e participacdo em feiras e certames internacionais e participagao de capital estrangeiro —
apenas a formac3o profissional no estrangeiro (p = 0,03) e a participagado de capital estran-
geiro (p=0,03) revelaram influéncia estatistica significativa no grau de envolvimento na
exportagao.

Também nio € a percepgio das vantagens da exportagdo que motiva as empresas a
empreenderem processos de internacionalizag3o, quer no que se refere a pretensa melho-
ria da competitividade, quer quanto & melhoria da produtividade ou da rendibilidade, mas
determinante, com influéncia negativa, revelou-se a percepgao dos gestores de topo do nivel
das barreiras de conhecimento a exportacdo — falta de experiéncia internacional, desco-
nhecimento dos mercados potenciais, falta de conhecimentos sobre a exportacio, dife-
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rengas culturais e linguisticas, falta de pélos de apoio no estrangeiro, designadamente empre-
sas subsididrias ou aliangas com parceiros estratégicas. Quer a percepc¢do da existéncia
de barreiras de recursos — falta de apoios 4 exportacdo, falta de recursos financeiros por
parte das empresas e custos elevados da actividade exportadora — quer a percep¢do de bar-
reiras exégenas e de barreiras legais nao revelaram ter influéncia significativa na propensao
a exportacao.

Para além da verificagdo individual de cada varidvel independente como determinante
do envolvimento das empresas na exportagao, importa agora, para testar o modelo teérico
desenvolvido, analisar o comportamento conjunto das variaveis explicativas do modelo que
revelaram ter influéncia significativa na propensao a exportacio, o que permitird determi-
nar em que medida o conjunto das varidveis independentes consideradas podera constituir
um modelo multivariado que explique uma percentagem significativa da variancia da varié-
vel dependente — a propensao 2 exportacdo das empresas de vinho do Porto.

Para o efeito, consideramos as varidveis que, na andlise bivariada, revelaram ter uma
influéncia significativa no grau de envolvimento das empresas de vinho do Porto na expor-
tagdo e construimos um modelo de regressio linear maltipla, que consiste em obter uma
funcdo linear das varidveis independentes relacionadas com a actividade exportadora.

Na andlise de regressdo linear multipla, pelo método “stepwise”, a “percepcio de bar-
reiras de conhecimento” foi considerada em primeiro lugar e explica cerca de 11,5% da varian-
cia na propensao a exportacio (F,,, =554 p=0,02). O “nivel de custos” foi considerado
em segundo lugar e explica 16,2% (F,,,=8,60; p=0,01). A maior propensio a exporta-
¢do das empresas de vinho do Porto est4 associada 3 percepcdo dos gestores de topo
das barreiras de conhecimento e do nivel médio de custos comparativamente com os prin-
cipais concorrentes — quadro n.° 4.

Quadro 2: Modelo do grau de envolvimento na exportacdo: Regressdo linear mdltipla
Sumério do Modelo ©

R Quadrado Erro
Modelo R R Quadrado  Ajustado Padréo da Estatisticas de Mudancga
Estimativa
F dft df2 Sig. F
Change Change
1 0,387 ® 0,140 o115 35,2485 5,543 1 34 0,02
2 0,564° 0,318 0,277 31,8648 8,604 1 33 0,01

a. Estimadores: (Constante), Barreiras de conhecimento
b. Estimadores: (Constante), Barreiras de conhecimento, Nivel de custos
c. Varidvel Dependente: % exportacdo 1999
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ANOVA ¢
Modelo Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
1 Regressao 6886,446 1 6886,446 5,543 0,022
Residual 42243,630 34 1242,460
Total 49130,076 35
1 Regressdo 15623,017 2 7811,509 7,693 0,00°
Residual 33507,059 33 1015,365
Total 49130,076 35
a. Estimadores: (Constante), Barreiras de conhecimento
b. Estimadores: (Constante), Barreiras de conhecimento, Nivel de custos
c. Variavel Dependente: % exportagdo 1999
Coeficientes *
Modelo B T Sig.
1 (Constante) 4,886 0,00
Barreiras de Conhecimento -0,374 -2,354 0,02
2 (Constante) 4,608 0,00
Barreiras de Conhecimento -0,412 -2,856 0,01
Nivel de custos 0,423 2933 0,01
a. Variavel Dependente: % exportagdo 1999
Varidveis Excluidas ©
Modelo Coeficientes de correlagéo t Sig. Correlagdo
i Parcial
1 Nivel de custos 0,4232 299 0,00 0,45
Participagdo de 0,337 2,24 0,03 0,36
capital estrangeiro
Formag&o no estrangeiro 0,290° 1,88 0,07 0,31
2  Participagdo de 0,219° 1,45 0,15 0,25
capital estrangeiro
Formacao no estrangeiro 0,183° 1,22 0,23 0,21

a. Estimadores do modelo: (Constante), Barreiras de conhecimento
b. Estimadores no modelo: (Constante), Barreiras de conhecimento, Nivel de custos
c. Varidvel Dependente: % exportagdo 1999

O modelo tedrico proposto apenas seleccionou como variéveis significativas no com-

portamento exportador das empresas de vinho do Porto, a percepgdo, por parte dos ges-
tores de topo, da existéncia de barreiras de conhecimento  exportacdo (p = 0,02) e 0
nivel de custos da empresa relativamente aos principais concorrentes (p = 0,01). Se bem

que excluida do modelo de regress3o linear multipla, a varidvel “participacdo de capital

estrangeiro” continua a revelar influéncia significativa na propensao a exportar ao nivel
da anilise multivariada (p = 0,03).
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O “nivel médio de custos” face aos principais concorrentes e a “percepcio das barrei-
ras de conhecimento a exportacao” poderio, pois, ser considerados os factores determi-
nantes do processo de internacionalizacdo das empresas de vinho do Porto, exercendo a
percepgdo das barreiras 4 exportagdo uma influéncia negativa na propensao a exportar, tra-
duzida na existéncia de um coeficiente de correlagio estandardizado negativo de 0,41. Com
efeito, ao analisarmos os testes de significancia no quadro dos coeficientes, verificamos que
apenas a percepgao das barreiras de conhecimento e o nivel de custos se revelam signifi-
cativas ao nivel de 0,05 (p=0,02 e p=0,01, respectivamente), j que, na andlise multivariada,
quer a participacdo de capital estrangeiro (p=0,15) quer a formag&o no estrangeiro (p=0,23)
n@o revelaram influéncia significativa na propensao 4 exportacdo das empresas de vinho do
Porto.

Estratégias de Internacionalizacio Utilizadas

Da andlise das respostas obtidas constatamos — Figura
n.° 3 — que a exportagdo directa e a exportagdo via agentes/distribuidores s3o as estraté-
gia de internacionaliza¢ao mais utilizadas pelas empresas de vinho do Porto, situando-se
a grande distancia o licenciamento/acordos de distribuicio e o estabelecimento de filiais
/subsididrias comerciais no estrangeiro, o que nos permite concluir que as empresas de
vinho do Porto se encontram ainda nos primeiros estadios do processo de internaciona-
lizaggo, de acordo com a Teoria de Internacionalizaggo por Estddios de Uppsala.

Figura 3: Estratégias de internacionalizagdo no vinho do Porto
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10

Numero de empresas

Da amostra de 42 empresas que responderam correctamente ao inquérito e foram con-
sideradas no nosso trabalho apenas 34 exportam e utilizam uma ou mais estratégias de
internacionalizacgo.
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Com vista a testarmos a hipdtese nula de que a exportag3o n3o € a estratégia de inter-
nacionalizacdo mais utilizada pelas empresas de vinho do Porto e se os resultados obtidos
s3o estatisticamente significativos, usamos dois métodos de anélise: o teste do qui-qua-
drado e a andlise multivariada. O teste do qui-quadrado confirma que as diferentes estra-
tégias sdo usadas em diferentes proporgGes e os cinco testes estatisticos usando o método
de andlise multivariada da varidncia conduziram a valores de p = 0,00, o que significa
que nenhuma das outras estratégias utilizadas pelas empresas exportadoras de vinho do
Porto foi usada com a mesma frequéncia que a “Exportacdo directa” ou a “Exportagdo
via Agentes/Distribuidores” — quadro n.° 5. A estratégia “joint-ventures” foi excluida da ana-
lise estatfstica em virtude de apenas ser utilizada por uma empresa (empresa 17 —
quadro n.° 6), o que |he retira significado estatistico.

Quadro 5: Estratégias de Internacionalizagdo: Testes ndo-paramétricos do qui-quadrado

Estratégias utilizadas Valores Valores %2 p
Observados Esperados
Exportacdo directa 34 ST 170,0 0,00
Agentes/Distribuidores 34 57 170,0 0,00
Licengas/Acordos de distribuicdo 10 57 50,0 0,00
Filiais/Subsididrias comerciais 8 57 40,0 0,00
QOutras aliangas | 57 150 0,01
Teste CHI 2 0,00

De acordo com os testes efectuados, rejeita-se a hipétese nula de igualdade de utiliza-
3o das estratégias de internacionalizago, o que significa que a "Exportago directa" e a "Expor-
tagdo via Agentes/Distribuidores” s3o as estratégias de internacionaliza¢do mais utilizadas
pelas empresas de vinho do Porto, conclusdo que confirma os resultados de outros traba-
Ihos em outros sectores de actividade (Baird, Lyles & Orris, 1994; Cooper & Kleinschmidt, 1985).

Importéncia das Estratégias de Internacionalizacao

Situacao diferente parece representar as perspectivas dos
gestores quanto a importancia para as suas empresas de cada uma das estratégias de inter-
nacionalizag3o utilizadas, que apontam claramente para estratégias mais avancadas do que
as actualmente praticadas, em que a exportacdo directa perde importéncia relativa em favor
da exportagdo via agentes/distribuidores e de outras formas mais avancadas, como sdo os
casos do licenciamento, do estabelecimento de filiais/subsididrias comerciais ou outras
aliangas estratégicas, conforme se constata pela figura n.° 4. Esta alteracdo qualitativa pers-
pectiva uma evolugao estratégica na internacionalizagdo das empresas de vinho do Porto,
apontando claramente para formas mais avancadas de internacionalizagdo.
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Figura 4: Importéncia das estratégias de internacionalizacdo

Grau

Esta mudanca estratégica que se perspectiva vem confirmar a dindmica internacional
das empresas de vinho do Porto e significa que o sector est4 atento as alteragdes que se
verificam nos mercados internacionais, impostas pela dinamica de globalizaczio que atra-
vessa as economias ocidentais. A este facto ndo serd certamente alheia a decisdo tomada
em 1996 pelo Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas de sus-
pender a exportagdo a granel de vinho do Porto, fazendo com que o produto conhecesse
uma valorizag3o progressiva da sua imagem de qualidade e que ¢ responsavel pelo cres-
cente aumento do consumo das categorias especiais com outras exigéncias de distribuicio
e marketing. N3o serd certamente alheio também o facto de se ter verificado nos tltimos
anos um crescente aumento da participago no capital das empresas de vinho do Porto por
parte de grupos multinacionais ( 9 empresas de vinho do Porto pertencem a grupos cen-
trados na distribuicdo de bebidas e 5 pertencem a grupos que concorrem em diversos negé-
cios), ou a participagdo das empresas de vinho do Porto no capital de outras empresas (8
empresas de vinho do Porto participam no capital de empresas de distribuicdo de bebidas,
enquanto que outras 8 participam no capital de empresas de outros ramos de actividade).

Esta tendéncia no sentido da crescente internacionalizacdo do vinho do Porto seré
certamente para intensificar, na medida em que cerca de 83% das empresas manifesta-
ram intengdo de nos préximos 2 anos iniciar ou aumentar a actividade exportadora.

Estddios de Internacionalizacio
Com base na informag@o recolhida das empresas acerca da

duragdo de cada estratégia, estabelecemos uma ordem cronolégica de utilizacdo das estraté-
gias adoptadas. Esta andlise permite saber qual a estratégia prosseguida em primeiro lugar
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pelas empresas e assim sucessivamente e saber se a estratégia adoptada se orientou de acordo
com a Teoria da Internacionalizagdo por Est4dios, ou se a mesma se revela insuficiente para
explicar os processos de internacionalizagdo das empresas de vinho do Porto — Quadro n.° 6.

Quadro 6: Analise Cronoldgica das Estratégias de Internacionalizagdo das Empresas de Vinho do Porto

Empresas Cronologia das estratégias Empresas Cronologia das estratégias
de internacionalizacdo de internacionalizacdo

1 1-2 24 1-2

2 1-2-5 25 1

3 2 26 1-2

4 {1=2)-3 27 1

5 (1-2)-(3-5) 28

6 (1-2)-(3-5) 29 1-2

7 (1-2)-(3-5) 30

8 1-2-3 31 1-2

9 1-2-3 32

10 2 33 1

1Ll 2-5 34 1

12 2-1 35 1-2

13 (1-2)-3-6 36 1

14 (1-2) 37 1-2

15 1-2 38

16 2-3-5 39 2

17 (1-2)-4 40

18 2-6 41 1-2

19 1-2-3-5 42 6
20 1-2 43 1-2

21 12:5 44 1
22 (1-2-3) 45 1-2
23 21 46 1-2
Legendas: a) - Cddigo - 1- Exportagdo directa 2 - Agentes/Distribuidores
3 - Licengas/Acordos de distribui¢io 4 - Joint-ventures
5 - Filiais/Subsidiérias comerciais 6 - Outras aliangas estratégicas

b) - Os nimeros entre parénteses significam que as estratégias foram adoptadas ao mesmo tempo

A primeira conclusao que se pode retirar da anslise do quadro é que 25 empresas da
amostra se encontram ainda nos primeiros estddios do processo de internacionalizagdo —
exportagdes ndo regulares e exportagdes por representantes independentes —, enquanto
que 16 empresas (5 ndo responderam) se situam j& em estddios mais avancados de inter-
nacionalizagdo — licengas/acordos de distribuicdo (empresas 4, 8, g e 22), joint-ventures
(empresa 17), filiais/subsidiarias comerciais (empresas 2, 5, 6, 7, 11, 16, 19, e 21) e alian-
cas estratégicas (empresas 13, 18 e 42).

Uma segunda constatagdo € que 26 empresas adoptaram um processo gradual de inter-
nacionalizagdo de acordo com a Teoria da Internacionalizagdo por Estadios, ou seja, ini-
ciaram os seus processos de internacionalizagdo pelas estratégias menos envolventes
em termos de risco e de recursos — exportagdo directa ou exportacdo via agentes/distri-
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buidores — e 56 mais tarde e & medida que foram adquirindo conhecimentos e experién-
cia dos mercados avangaram para formas mais exigentes em termos de internacionaliza-
¢do - licengas/acordos de distribuicao, joint-ventures, estabelecimento de filiais/subsidi4-
rias comerciais ou outras aliangas estratégicas. As outras 15 empresas, ou saltaram alguns
estddios intermédios (empresas 2, 10, 11,13,16,17,18, 19 e 21), ou adoptaram mais do
que uma estratégia a0 mesmo tempo (empresas 4, 5, 6, 7, 13, 14, 17 € 22), 0 que parece con-
firmar no vinho do Porto a principal critica que é feita 3 Teoria da Internacionalizacdo por
Estddios (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975 e Welch & Louostarinen, 1988).

Algumas empresas ou entraram directamente nos mercados internacionais através
de agentes/distribuidores independentes (empresas 3, 10, 11, 12, 16, 18, 23 e 39), ou inver-
teram a ordem de entrada nesses mercados, tendo iniciado a exportacdo através de
agentes/distribuidores e s6 mais tarde experimentaram a exportacdo directa (empresas
12 e 23). Outras, ou se iniciaram por estratégias menos envolventes, mas logo passaram
para estratégias de elevado envolvimento e alto risco (empresas 11 € 18), ou adoptaram logo
a partida estratégias que exigem um elevado grau de envolvimento de recursos (empresa 42).

Nove empresas atingiram os estddios mais avancados da Teoria da Internacionalizago
por Estédios seguindo o processo incremental, embora com alguns saltos (2,5, 6,7, 13, 16,
17,19 e 21), enquanto que 3 empresas decidiram, numa clara opgao estratégica, passar rapi-
damente s Ultimas fases do processo de internacionalizagdo sem passar pelos estadios
intermédios (empresas 11 e 18) ou iniciar-se mesmo pelas fases mais avancadas e de maior
risco (empresa 42), situag@o a que ndo serd certamente alheio o facto de pertencerem a
grandes grupos multinacionais de distribuicdo de bebidas.

Em fungZo dos resultados obtidos concluiu-se que o comportamento das empresas
de vinho do Porto nos seus processos de internacionalizagao se situa entre as duas prin-
cipais correntes ou escolas de pensamento sobre as teorias e modelos de internacionali-
zagdo — a Teoria da Internacionalizagdo por Estadios ou Modelo de Internacionalizagdo
de Uppsala e os Modelos de Internacionalizagdo baseados no conceito de Inovacio — o que
equivale a dizer que o Modelo de Internacionalizagio por Estédios se revela insuficiente
para explicar a evolugdo internacional das empresas de vinho do Porto.

Orientagao Internacional das Exportacdes

Uma outra vertente que importa analisar no &mbito do
processo de internacionalizago por est4dios é o que se prende com o conceito de dis-
tancia psiquica, isto &, pretende-se averiguar se a internacionalizagao das empresas de vinho
do Porto se processou de mercados préximos psiquicamente para mercados sucessiva-
mente mais distantes (Johanson & Vahlne, 1977).
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A expansao comercial do vinho do Porto ocorreu em simultdneo com a sua interna-
cionalizag3o, gragas as crescentes importacdes inglesas. Foram os comerciantes de Plymouth,
Bristol e Londres que descobriram as virtudes dos vinhos do vale do Douro, acabando
mesmo por se instalar na cidade do Porto. Ainda hoje as grandes empresas exportadoras
de vinho do Porto tém nomes ingleses e pertencem ou est3o ligadas a familias inglesas radi-
cadas hd muitos anos na cidade do Porto. Muitas quintas do Douro onde se produz o vinho
do Porto sdo pertenga de firmas ou de familias inglesas e as préprias denominacses do
vinho do Porto sdo palavras inglesas — Ruby, Tawny, Vintage, etc. O Reino Unido é ainda um
dos principais importadores de vinho do Porto e é mesmo o maior importador das catego-
rias especiais de maior valor acrescentado nacional. N&o surpreende, assim, que o Reino Unido
mantenha uma grande identidade psiquica com a regido do Douro e com o vinho do Porto.

Numa segunda linha da proximidade psiquica poderemos incluir o Brasil, por razdes de
identidade cultural, de lingua e de portugueses emigrantes, e a Europa Central, especial-
mente a Franga (maior importador de vinho do Porto com mais de 30% das exportagdes
totais), especialmente pelo nimero de emigrantes da regido norte do Pafs e em grande
numero da provincia de Alto Douro e Tras-os-Montes. Mais distantes psiquicamente situam-
-se claramente os paises nérdicos e os Estados Unidos e Canad4 e principalmente o extremo
oriente — Macau, Hong-Kong, Japao e China —, que desempenham ainda um papel muito
reduzido nas exportac@es e no consumo de vinho do Porto.

Com base na informagao recolhida sobre os paises de inicio e sobre o ano do inicio das
exportacdes, elabordmos um mapa que nos permite determinar a orientacio internacional
das exportagdes de vinho do Porto — quadro n° 7.

Da andlise do quadro concluiu-se que, genericamente, embora com saltos e adoptando
por vezes mais do que uma estratégia ao mesmo tempo, as empresas de vinho do Porto,
prosseguiram, nos seus processos de internacionalizacdo, os principios da Teoria de Inter-
nacionalizagdo por Estddios, segundo a qual as empresas devem iniciar-se na internacio-
nalizag@o pela exportagdo para paises préximos psiquicamente e sé alargar a actividade
exportadora para paises distantes psiquicamente & medida que forem adquirindo expe-
riéncia e conhecimento desses mercados.

De facto, da andlise do quadro, contacta-se que a generalidade das empresas e espe-
cialmente as mais antigas e com maior tradi¢@o no sector do vinho do Porto (as empre-
sas indicadas na coluna da esquerda) iniciaram as exportagdes para Inglaterra, pafs pré-
ximo psiquicamente do vinho do Porto pelas razdes atrds invocadas e para o Brasil (afini-
dade cultural como antiga colénia com a mesma lingua) e para Franca e sé mais tarde alar-
garam as suas exportagbes para os paises nérdicos e para a América do Norte e Extremo
Oriente.

No que se refere as empresas de menor dimensao — coluna da direita —, continua a veri-
ficar-se o principio da orientagdo internacional das exportacdes de paises préximos psi-
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Quadro 7: Andlise da Orientagao Internacional das Exportagdes de Vinho do Porto

Empresas Orientagédo internacional Empresas Orientacgdo internacional
das exportacgdes das exportacdes

1 4-3-2 24 3

2 3 25 32

3 1-3-4-5 26 4-3

4 2-(1-3-4)-5 27 3-2-5-6

5 1-(3-5) 28

6 1-3-4 29 3-5

7 1-(3-5) 30

8 1-3-5 31 3-2

9 135 32

10 3-4-5 33 3

1 173-5 34 3

12 1:2:3 35 3-1

13 2-3-4 36 5

14 3-2-5 37 (1-3)-5-4

15 3-4-1-5 38 3

16 3-5 39 3-6-1-5

17 3-5 40

18 2r(3-5) 41 3-1-4

19 1-(3-4) 42 3
20 2-3-5 43 3-5

21 3-4-5 44 (5-3)
22 341 45 3-4-6
23 3 46 3-5
Legendas: a) - Cédigo - 1- Reino Unido 2 - Brasil
3 - Resto da Europa 4 - Escandinavia
5 - América do Norte 6 - Asia
b) - Os ndmeros entre parénteses significam que as entradas nos respectivos paises se processaram no
mesmo ano.

quicamente para paises mais afastados, mas agora, na generalidade, com alteracio dos
paises de inicio, que deixaram de ser o Reino Unido ou o Brasil para passarem a ser os
paises da Europa Comunitaria (agora mais “préximos” com a ades#o & Unigo Europeia),
partindo depois para paises mais distantes psiquicamente, como s3o os casos bem suce-
didos dos paises escandinavos e América do Norte e, em menor escala, porque mais dis-
tantes psiquicamente, da Asia (Macau, Hong-Kong e Japao), alteracdo qualitativa que se
tem verificado com maior acuidade ao longo da dltima década.

Uma outra conclusgo que se pode retirar da andlise do quadro é que metade das empresas
da amostra se encontram j4 na tiltima fase do processo de internacionalizacdo, exportando
para paises distantes psiquicamente, enquanto que a outra metade (as empresas de menor
dimenso e especialmente os produtores/engarrafadores e adegas cooperativas) ainda néo
ultrapassou as barreiras da “distancia psiquica”, exportando apenas para a Europa e Brasil.

Tal como se verificou a propésito das estratégias de internacionalizag3o, em que algu-
mas empresas adoptaram ao mesmo tempo mais do que uma estratégia, também no
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que se refere & orientagdo internacional algumas empresas alargaram as suas exportacdes
simultaneamente para mais do que um mercado (empresas 5, 7, 19, 37 € 44), enquanto que
outras saltaram alguns estddios e passaram directamente dos paises préximos da Europa
Central para a América do Norte ou Asia (empresas 5,7, 8, 9, 14,16,17,18, 20, 27, 43 € 46).
Apenas uma empresa, por razdes estratégicas, dado que apenas exporta vinhos das cate-
gorias especiais, ndo seguiu o processo incremental de exportag3o de paises préximos para
paises distantes psiquicamente, iniciando directamente as suas exportacdes para os Esta-
dos Unidos da América, sem passar pela Inglaterra, Europa Central ou Brasil (empresa 36).
O mercado asidtico, apesar dos fortes investimentos efectuados, designadamente através
da participag@o hd vérios anos em feiras internacionais e de ter sido considerado durante
vadrios anos mercado preferencial pelo IVP, pelo ICEP e AEVP, ndo consegui ter ainda
qualquer significado econémico em termos de exportacdes de vinho do Porto. Esta situa-
&0 pode justificar-se pela “distancia psiquica” existente entre os europeus e os asiaticos.

CONCLUSOES

Os resultados do presente trabalho mostram que, con-
trariamente as conclusdes de outros estudos (Cavusgil & Noar, 1987; Samiee & Walters,
1990), no sector do vinho do Porto a “dimensio das empresas” n3o se revela significa-
tiva nos processos de internacionalizaggo.

Determinantes sdo um “nivel médio de custos” mais baixo que os principais concor-
rentes e a “percepgio das barreiras de conhecimento” 2 exportacio, tais como a falta de
experiéncia internacional, desconhecimento dos mercados potenciais, falta de conheci-
mentos sobre a exportagdo, diferencas culturais e lingufsticas, falta de pélos de apoio no
estrangeiro, designadamente empresas subsididrias ou aliangas com parceiros estratégi-
cos. De igual modo, a formagao profissional no estrangeiro e a participacio de capital estran-
geiro revelaram ter influéncia estatistica significativa no grau de envolvimento das empre-
sas na exportacdo.

N2o é a percepgao de vantagens na exportac@o — melhoria da competitividade, melho-
ria da produtividade ou da rendibilidade — que motiva as empresas de vinho do Porto a
empreenderem processos de internacionalizagdo. As verdadeiras motivacdes da interna-
cionalizagdo, designadamente para paises distantes psiquicamente, ter-se-3o que encon-
trar na necessidade de incrementar as vendas das categorias especiais a precos mais ele-
vados, mas competitivos relativamente aos produtos substitutos, em detrimento das cate-
gorias sem designagao especial a pregos muito baixos, que os mercados tradicionais pré-
ximos psiquicamente nZo se mostram capazes de absorver, desighadamente por falta de
hébitos de consumo.
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No que se refere as estratégias de internacionalizacdo, as empresas de vinho do Porto
privilegiam as formas de entrada que exigem menor envolvimento de recursos e impli-
cam menores riscos, como a exportacdo directa e a exportacdo via agentes ou distribui-
dores (figura n.® 3) e tém adoptado um processo gradual de envolvimento internacional de
paises préximos psiquicamente para paises mais distantes, mas ainda n3o conseguiram
ultrapassar a barreira da “distancia psiquica”.

Os resultados a que chegdmos relativos as caracteristicas das empresas e dos gestores,
que contrariam, em parte, as conclusdes de outros estudos (Cavusgil & Noar, 1987), tém
justificagdo, a nosso ver, no facto de estarmos em presenca de um sector multidomés-
tico com forte orientagao internacional dos gestores, avaliada pela idade, pelo nivel de edu-
caggo e formagao académica, pelo niimero e frequéncia de viagens ao estrangeiro, pela par-
ticipagdo frequente em feiras e eventos internacionais e pelo conhecimento de idiomas
estrangeiros, e com caracteristicas especificas préprias, que o diferenciam da generalidade
dos outros sectores industriais, designadamente por estar sujeito a regras limitativas da
actividade das empresas, quer ao nivel da produgao, quer dos “stocks” minimos exigidos,
quer mesmo da capacidade de venda.

A relevancia da competitividade pelos custos deve-se ao facto de se tratar de um pro-
duto cujas caracterfsticas estdo tipificadas e s@o certificadas pelo Instituto do Vinho do Porto,
constituindo o preco, para idénticas categorias, a varidvel determinante na opgao de compra.
Entre duas marcas da mesma categoria sem designacdo especial, e estas categorias repre-
sentam mais de 90% do total de vinho do Porto comercializado, o comprador optaré pela
que tem preco mais baixo, j& que tem a garantia de que se trata de produtos de qualidade
semelhante. Outro factor que muito contribuir4 para que o preco constitua uma vari4vel
determinante na opg3o de compra é a alteragdo, que se tem vindo a intensificar nos tltimos
anos, na estrutura dos canais de distribui¢do em que os circuitos tradicionais tém vindo
a ser progressivamente substitufdos pelas grandes superficies, em que o factor preco ¢ deci-
sivo. Acresce, em favor da importancia da vantagem competitiva pelos custos, o facto do
vinho do Porto estar sujeito a uma forte concorréncia internacional dos produtos substi-
tutos, muitas vezes com custos de produgdo mais baixos — o vinho do Porto é um pro-
duto natural com custos elevados de produgZo e sujeito as condicdes climatéricas.

Ao abordar o tema da internacionalizagdo e ao identificar os principais factores que con-
dicionam a propens3o & exportacdo das empresas de vinho do Porto, julgamos ter dado
contributo valido para a melhoria da competitividade internacional deste produto tinico, de
grande prestigio internacional e elevado valor acrescentado nacional.
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