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Resumo: O setor do vinho em Portugal tem-se afirmado com produtos genuinamente Unicos que tém
ganho reputa¢do nos mercados. O potencial de diferenciacdo e a reduzida dimensdo do mercado
nacional para absorver a producdo tém levado a uma estratégia de consolidacdo no mercado externo,
sendo importante uma gestdo eficiente dos canais de comercializagdo. Assim, este estudo visa
caracterizar a estrutura dos canais de comercializacdo das empresas do setor do vinho no Alentejo e
avaliar o seu nivel de integracdo, ou seja, pretende-se determinar como as restricdes verticais
influenciam a eficiéncia das transacdes nesses canais de comercializagdo. A metodologia utilizada seguiu
uma abordagem mista, baseada na realizacdo de entrevistas (reunides) com especialistas do setor e na
elaboracdo de um questionario a ser aplicado em uma amostra de empresarios do setor do vinho no
Alentejo. Os resultados obtidos indicam que as empresas utilizam varios tipos de canais de
comercializagdo para a exportacdo. Ao contrario do que é referido na literatura, as empresas objeto de
estudo, geralmente, ndo coordenam as suas transa¢des por meio de contratos. Os resultados
permitiram, ainda, concluir que a incerteza afeta os custos de transacdo, bem como os ativos especificos,
nomeadamente associados aos recursos humanos. Verificou-se também que quanto maior a frequéncia
das transag¢des, maior o nivel de integra¢do dos canais de comercializa¢do.

Palavras-chave: canais de comercializagdo, teoria dos custos de transacdo, setor do vinho.

Abstract: In Portugal, the wine industry has been successful in the last years with genuine products,
which have gained a reputation in domestic and foreign markets. The potential of differentiation and the
reduced size of the domestic market have lead consolidate positions in foreign markets, where efficient
management of the marketing channels is important. Thus, this study has as objective the
characterization of the marketing channels structures in the wine industry of Alentejo, and the
assessment of their level of integration. In other words, it was aimed to know how the vertical constraints
influence the transaction efficiency in those marketing channels. The methodology used was a mixed
approach based on quantitative and qualitative analyzes. The former was based on interviews with wine
industry’s experts, and the latter was carried out through a questionnaire applied to a sample of wine
entrepreneurs from Alentejo. The results showed that the wine companies use several marketing
channels for exports. By contrast to the literature, the analyzed companies do not coordinate their
transactions through contracts. The results also allowed to conclude that uncertainty affects the
transaction costs, as well as, asset specificity and namely those associated with human resources.
Another conclusion is that the greater the frequency of transactions, the greater the level of integration
of the marketing channels of the wine industry.

Keywords: marketing channels, theory of transaction costs, wine industry.
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Caracterizagdo dos canais de comercializagdo do vinho no Alentejo: uma abordagem com base na teoria dos custos de transagdo

1. INTRODUCAO

Em Portugal, o setor do vinho tem um forte impacto na economia nacional. Segundo o
Instituto Nacional de Estatistica (2016), o vinho foi 0 nono principal produto comercializado
para mercados externos. De acordo com dados do Instituto da Vinha e do Vinho (2015), a
producdo de vinho, em 2015, foi de 6.206 mhl e o consumo foi de 4.940 mhl. Além de os
vinhos serem um dos principais bens exportados por Portugal, sdo também um dos produtos
que registraram os maiores excedentes comerciais (Instituto Nacional de Estatistica, 2016).
Segundo a mesma fonte, o valor das exportacbes de vinhos tem aumentado
continuadamente desde 2011. Apesar de as quantidades exportadas terem diminuido, o valor
do vinho aumentou. Importa, ainda, salientar que os principais mercados de destino do vinho,
em termos do valor total exportado, sdo Franca (14,9%), Reino Unido (10,6%), Angola (9,9%) e
Estados Unidos (9,3%).

Esses nUmeros mostram a importancia e a dinamica do setor do vinho em Portugal e
para o qual o pais dispde de fatores de competitividade relevantes. As condi¢8es naturais,
nomeadamente o clima, os solos e a grande variedade de castas, permitem obter produtos
genuinamente Unicos. A elevada reputacdo, mesmo nos mercados externos, bem como a
ligacdo ao setor do turismo, proporciona também um posicionamento diferenciado. O
Alentejo € uma das maiores regifes vitivinicolas do pais e os vinhos |a produzidos sdo
reconhecidos como produtos de elevada qualidade. O potencial de diferenciacdo do vinho
alentejano aliado a reduzida dimensdo do mercado nacional para absorver a totalidade da
producdo leva a encarar a exportacdo como uma oportunidade estratégica. No entanto,
particularidades dos processos de exportacdo mencionam o problema do nivel de integragdo
dos canais de comercializacdo e, por conseguinte, da eficiéncia das transa¢des, que, neste
estudo, encerram as seguintes quest8es de pesquisa:

i) Que canais de comercializacdo sdo utilizados nas empresas do setor do vinho no Alentejo
na exportacao dos seus produtos?

ii) Como as empresas do setor do vinho no Alentejo se relacionam com outros agentes nos
canais de comercializagao?

Na literatura, existem varios estudos que relacionam a teoria dos custos de transacao
com questBes relacionadas aos canais de comercializagdo, nomeadamente custos de
transacdo nos mercados internacionais (Kleinetal., 1990) e a escolha dos canais que
minimizam os custos de transac¢ao (Kabadayi, 2011). Neste estudo, pretende-se determinar o
nivel de integracdo dos canais de comercializagdo usados na exportacao do vinho no Alentejo,
tendo como base a teoria dos custos de transacdo, ou seja, pretende-se determinar como as
restricdes verticais influenciam a eficiéncia das transacdes nesses canais de comercializagdo.

Uma das razdes da realiza¢do deste estudo prende-se a escassez da literatura na area
de canais de comercializagdo de exportacao no setor vinho no Alentejo. Deste modo, o estudo
realiza a caracteriza¢do da estrutura dos canais de comercializagdo das empresas do setor do
vinho no Alentejo, com base no seu nivel de integracao, a luz da teoria dos custos de
transacdo. Portanto, pretende-se conhecer o nivel de integracdo dos canais de
comercializagdo e compreender as principais razdes que influenciam a decisdo, procurando,
de um modo mais especifico:

i) identificar os canais de comercializacdo utilizados pelas empresas na exportacdo do vinho
e a forma como se relacionam com outros agentes nos canais;

ii) avaliar a influéncia que a especificidade dos ativos, a incerteza e a frequéncia das
transacdes tém no nivel de integracdo dos canais de comercializacgdo.

Para caracterizar a estrutura dos canais de comercializacdo das empresas vitivinicolas do
Alentejo, realizaram-se varias entrevistas com elementos da Comissdo Vitivinicola Regional
Alentejana (CVRA), além de um questionario que foi entregue a todos os produtores de vinho
inscritos na base da CVRA, tendo em conta as caracteristicas da empresa e do
empresario/gestor, do processo de exporta¢do e das transag¢des (frequéncia, especificidade
dos ativos e incerteza) e perspectivas para o futuro.

Para além desta introduc¢do, este artigo esta organizado em mais quatro se¢8es. A
primeira é relativa a revisdo da literatura, em que se faz um enquadramento tedrico dos
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canais de comercializa¢do e da teoria dos custos de transa¢do. A segunda sec¢do é dedicada a
metodologia utilizada e as Ultimas duas dizem respeito aos resultados e a conclusdo.

2. REVISAO DA LITERATURA

Segundo Corey et al. (1989), os canais de comercializacdo sao redes de agentes por meio
das quais os produtos fluem dos produtores até os consumidores finais. Para Kumar et al.
(1995), os canais de comercializagdo sdo conjuntos de organiza¢des que operam de forma
interdependente para tornar os produtos e servicos dos produtores disponiveis aos
consumidores finais. Pelton etal. (1997) definiram os canais de comercializacdo como
relagbes de trocas que agregam valor ao produto. Rosembloon (1999) considera que os canais
de comercializacdo sdo entidades externas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos
comerciais. Portanto, os canais de comercializacdo fazem chegar os produtos aos
consumidores finais e sdo determinantes na criacdo de vantagens competitivas.

Nos canais de comercializagdo, os seus membros criam rela¢ées de dependéncia, mas
desejam, acima de tudo, manter a autonomia (Rehme et al., 2016). Nessa perspectiva, é
importante decidir quais fun¢des de comercializacdo a empresa deve realizar e quais deve
delegar ao mercado. Tradicionalmente, a decisdo é baseada no argumento da minimizacao
dos custos de producdo e de comercializacao (Stern & El-Ansary, 1988). Esses custos sao
importantes do ponto de vista da eficiéncia, mas nao explicam as diferentes estratégias de
controle nem a utilizacdo de diferentes niveis de integracao dos canais.

A teoria dos custos de transacdo de Williamson (1975, 1985) d& uma nova perspectiva
sobre as forcas que moldam a estrutura do canal. Segundo Coase (1937), os custos de
transacao sdo aqueles envolvidos em uma troca de mercado entre duas empresas ou entre
dois niveis de integracdo vertical na mesma empresa e em que se assume que a informagao
tem custos. Portanto, os custos de transagdo sdo os de governar o sistema (Klein et al., 1990)
e podem ocorrer antes (custos ex-ante) ou depois (custos ex-post) da conclusao da transacao.
Os primeiros estdo relacionados aos procedimentos necessarios para realizar a transagao
(informacao, negocia¢do e redacdo de contratos). Os Ultimos sdo relativos aos mecanismos
de controle necessarios para verificar se as condi¢des do acordo serdo cumpridas.

No planejamento dos canais de comercializa¢do, a teoria dos custos de transac¢ao ajuda
as empresas a encontrar formas de governanc¢a mais eficientes de gerir as transacdes (Seggie,
2012). O objetivo é minimizar a soma dos custos de produc¢do e dos custos de transacao. Ao
considerar que a empresa delega fun¢des a agentes externos, admite-se a existéncia de
custos de transac¢do decorrentes de opera¢des no mercado. Quanto mais elevados forem os
custos para operar no mercado, maior sera o incentivo a integracdo vertical dos canais
(Fragoso, 2013).

A teoria dos custos de transac¢do baseia-se nos pressupostos da racionalidade limitada e
do oportunismo e tenta minimizar suas consequéncias mediante a escolha de formas mais
eficientes de governanca das transagoes.

O pressuposto da racionalidade limitada refere-se a comportamentos que pretendem
ser racionais, mas ndo conseguem sé-lo completamente, dado que os agentes ndo
conseguem processar toda a informagdo existente (Lopes, 2009). Desta forma, os contratos,
mesmo 0s mais complexos e sofisticados, sdo sempre incompletos, o que pode criar
condic¢des para comportamentos oportunistas e a renegocia¢do dos contratos.

O oportunismo ocorre quando os individuos agem com avidez em interesse proprio e
tende a diminuir quando a eficiéncia da transa¢dao é maximizada (Jap & Anderson, 2003). O
oportunismo decorre da assimetria da informacdo, que pode levar a problemas de selecao
adversa (adverse selection) e de risco moral (moral hazard) (Neves, 1990).

Selecao adversa ocorre quando uma das partes assume comportamentos oportunistas
antes da elaboracdo do contrato, por ter acesso a informac&es privilegiadas ou exclusivas. O
tradicional exemplo do carro usado, de Akerlof (1970), ilustra bem essa situacdo. No problema
de risco moral, um ou mais agentes envolvidos na transacdo adota(m) comportamentos
oportunistas apds a elaboracdo do contrato. Um exemplo paradigmatico sdo os recursos
humanos que trabalham inadequadamente sem supervisdo. Outro exemplo sdo os
fornecedores das industrias alimentares que entregam produtos de qualidade inferior como
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se fossem produtos adequados. Nesses casos, o cliente tem de pagar pela simetria da
informacgdo para minimizar seus prejuizos, investindo em a¢des de inspecdo e controle, e/ou
oferecer incentivos para estimular comportamentos adequados.

Para Williamson (1981), a especificidade dos ativos, a incerteza e a frequéncia das
transagOes sdo as trés caracteristicas das transa¢des que determinam a existéncia de custos
de transacao.

A especificidade dos ativos é a caracteristica mais importante na escolha das formas de
governanca das transacdes e relaciona-se ao fato de os investimentos fisicos ou humanos
necessarios para realizar transa¢des com um agente em particular terem um valor muito
inferior em uma segunda alternativa de afetacdo (Kabadayi, 2011). Shervani et al. (2007) e
Traversacetal. (2011) ddo exemplos de possiveis ativos especificos, como terrenos,
equipamentos técnicos, veiculos de distribuicdo, armazéns, o conhecimento dos beneficios
dos produtos pelos vendedores e as rela¢gdes construidas ao longo do tempo. Seggie (2012)
refere que quando se combina o oportunismo com a especificidade dos ativos, torna-se
necessario analisar a transacdo com especial importancia.

Segundo Williamson (1985) e Traversac et al. (2011), a incerteza é a segunda fonte de
custos de transacdo. A incerteza torna a racionalidade limitada mais evidente, pois quanto
maior for a incerteza, maior serd a necessidade de adaptag8es no futuro e mais complexo
sera o contrato, de modo a acautelar a ocorréncia de comportamentos oportunistas (Lopes,
2009; Seggie, 2012). Em um ambiente de incerteza, os agentes ndo conseguem prever 0s
acontecimentos futuros e é maior a probabilidade de comportamentos oportunistas e de
renegociacdo dos contratos.

A frequéncia refere-se ao niumero de vezes que as transag¢8es ocorrem com 0 mesmo
parceiro, podendo classificar-se em recorrente ou ocasional (Williamson, 1985). Quando as
transacBes sao recorrentes, os agentes envolvidos tendem a desenvolver reputagao,
diminuindo atitudes oportunistas. Ja quando sdo transa¢des ocasionais, os agentes tendem a
ter mais comportamentos oportunistas, uma vez que tentam retirar mais proveito da
transacado isolada, que possivelmente ndo se repetira.

Williamson (1981) refere trés formas basicas de governanca: mercado a vista (spot),
integracao vertical e formas hibridas coordenadas por contratos. O mercado a vista
normalmente implica mais custos de transacdo e é mais adequado a situa¢des em que o
preco é o elemento discriminatério, como é o caso das commodities (Peterson et al., 2001;
Lopes, 2009). A integracdo vertical é a forma de governanca que permite minimizar os custos
de transacdo, sendo mais adequada a situa¢Bes em que existam ativos especificos e as

transacdes se processem em ambientes de elevada incerteza.

Entre o mercado a vista e a integracao vertical, existe um conjunto de restri¢des verticais,
designadas de formas hibridas, coordenadas por diversos tipos de contratos. Christy & Grout
(1994) apresentam como formas hibridas possiveis: estruturas divisionarias; subsidiarias
detidas pela propria empresa; interesses no controlo; joint-ventures; licenciamentos e
franquias; aliangas estratégicas; contratos de longo prazo e de curto prazo.

Sdo varios estudos na literatura dedicados ao setor do vinho que se inspiraram nos
contributos de Williamson (1985) para a teoria dos custos de transa¢do (Fraser, 2005;
Fernandez-Olmos et al., 2009; Fernandez-Olmos, 2010; Codron et al., 2013; Miranda, 2016).
No entanto, a maior parte desses estudos enfoca, principalmente, a influéncia dos custos de
transacao no aprovisionamento de uvas, a descricao dos trade-offs entre os contratos formais
e os informais e as caracteristicas contrastantes dos arranjos institucionais. Apesar da
relevancia desses estudos para o conhecimento das dinamicas do setor do vinho, nenhum
deles aborda, de forma explicita, os canais de comercializacdo do vinho. Deste modo, este
estudo representa um contributo empirico original para a literatura no setor de vinho
inspirados na teoria dos custos de transacao.

3. METODOLOGIA

Tendo em conta os objetivos do estudo, foram formuladas as seguintes hipéteses a luz
da teoria dos custos de transacdo de Williamson (1985):
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H1: Quanto maior for a especificidade dos ativos envolvidos numa transagdo, maior serd o
grau de integracdo vertical dos canais;

H2: Quanto maior for a frequéncia das transa¢des entre os agentes, maior serd o grau de
integracdo vertical dos canais;

H3: Quanto maior for o grau de incerteza que envolve as transacdes, maior sera o grau de
integracdo vertical dos canais;

Para operacionalizar esse quadro teérico de andlise, utilizou-se uma abordagem mista,
em que, para compreender detalhadamente os canais de comercializagdo para os mercados
externos das empresas vitivinicolas, foram realizadas varias entrevistas com membros da
CVRA, bem como um questionario, que foi distribuido eletronicamente, pela ferramenta
Google Forms, a uma amostra de empresas do setor do vinho no Alentejo.

A populacdo do estudo é composta de empresas alentejanas produtoras de vinho
inscritas na CVRA, ou seja, os produtores que produzem vinho certificado. Deste modo, foi
selecionada uma amostra de 250 empresas que inclui todos os elementos que compdem a
populacdo. No entanto, apesar de todos os esfor¢os, houve grande dificuldade no acesso aos
dados, que se traduziu numa reduzida percentagem de respostas, visto que do universo de
250 empresas, apenas 20 responderam de forma cabal ao questionario.

O questionario utilizado é apresentado em anexo (ver Material Suplementar) e incluiu
quatro grupos de questdes que integram a operacionalizacdo de 47 varidveis. Os grupos de
questdes considerados incluem: caracteristicas da empresa e do empresario/gestor;
caracteristicas do processo de exporta¢do; caracteristicas das transagdes; perspectivas para
o futuro.

O grupo caracteristicas da empresa e do empresario/gestor conta com oito varidveis que
fornecem informacdes sobre a dimensdo e caracteristicas da empresa, bem como
informac8es pessoais e profissionais sobre o empresario/gestor responsavel pela empresa.

Uma das variaveis medida nesse grupo de quest8es é se a empresa participa ou ndo de
algum processo de exportacdo. O interesse dessa varidvel relaciona-se ao objetivo de
perceber a proporc¢do de empresas do universo da CVRA que exportam seus produtos.

O grupo caracteristicas do processo de exportacdo pretende caracterizar os arranjos
institucionais que as empresas utilizam nos seus canais de comercializacdo. Neste caso,
consideram-se trés tipos de canais que, em funcdo de formas diferentes de governanca das
transacdes, se subdividem em varios canais de comercializa¢cdo. Deste modo, os canais de
comercializagdo desdobram-se nas seguintes op¢des: o produtor exporta por meio de
empresa propria que detém total ou parcialmente no pais de destino, optando, deste modo,
pela integracdo vertical dos canais de comercializagdo; o produtor exporta diretamente de
Portugal para os distribuidores nos paises de destino, sob diversas formas hibridas de
governanca (contratos de médio e longo prazos e contratos de curto prazo) ou sem contrato
de coordenagdo em operacBes de mercado spot; o produtor procede a venda direta a um
importador que toma a posse do produto, sob diversas formas hibridas de governanca
(contratos de médio e longo prazos e contratos de curto prazo) ou em operag6es de mercado
spot.

O grupo caracteristicas das transa¢8es conta com 13 variaveis que permitem avaliar as
caracteristicas das transacdes relativas ao processo de exporta¢do utilizado pelas empresas,
nomeadamente a especificidade dos ativos, a incerteza das transac8es e a frequéncia das
transacoes.

A especificidade dos ativos foi medida por uma escala Likert de cinco niveis, levando em
conta os seguintes aspectos relacionados a especificidade dos recursos humanos e a logistica:
se é dificil um novo agente aprender como as coisas sao feitas; se um novo vendedor tem de
despender muito tempo para conhecer os clientes e a especificidade do produto; se, em
termos logisticos, é necessario despender recursos significativos para adaptar o produto as
exigéncias do pais de destino.

A incerteza das transac¢des também foi avaliada por uma escala Likert de cinco niveis,
considerando como fatores de incerteza a exigéncia dos compradores, acbes dos
concorrentes, o ambiente institucional dos paises de destino e a quantidade de concorrentes.
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A frequéncia das transa¢des foi avaliada em cada canal de comercializagdo em
recorrente, ocasional ou nunca.

Por ultimo, o grupo de questdes relativo as perspectivas futuras, que inclui quatro
variaveis que pretendem avaliar as expectativas futuras dos produtores no que diz respeito
ao crescimento da empresa e das suas exportagdes.

4. RESULTADOS

Na Tabela 1, ha a caracterizacao das empresas do setor do vinho no Alentejo em termos
da producdo, das vendas e do volume de negocios. A producdo e as vendas de vinho médias
por empresa sdo praticamente iguais e situam-se ligeiramente acima dos 24.000 hectolitros.
Ambos os indicadores apresentam um desvio padrdo elevado (praticamente 42.000
hectolitros), o que indica uma grande disparidade entre as empresas analisadas. A média do
volume de negocios é de 4 974 740,95 euros e o valor do desvio padrdo também é bastante
significativo.

Tabela 1. Caracteriza¢do das empresas: producao (hl),vendas (hl) e volume de negécios (£)

Variaveis \| Média Desvio padrao
Producdo 20 24,299.12 42,721.20
Vendas 20 24,382.25 41,481.46
Volume de negbcios 20 4,974,740.95 7,180,232.64

Fonte: elaboracdo prépria.

Em 2016, 45% das empresas tinham entre 10 a 50 funcionarios permanentes, 30% das
empresas tinham entre 1 e 10 funcionarios e 25% das empresas tinham mais de 50
funcionarios. Esses dados, bem como o volume de negécios, parecem indicar que as
empresas analisadas tém uma dimensdo consideravel. Em relacdo a forma de constituicao
das empresas, verifica-se que a estrutura empresarial é bastante diversificada. Ainda assim,
45% das empresas estdo constituidas como sociedades por quotas, 20% sdo cooperativas e,
representado as sociedades andnimas, 15%. A maioria das empresas (80%) encontra-se
presente nos mercados internacionais, o que indica a importancia que estes tém para o setor
vitivinicola alentejano.

Todos os empresarios inquiridos tém habilitacdes em nivel de ensino superior,
verificando-se que 60% possuem bacharelado/licenciatura, 30%, pds-graduagdo/mestrado e
10%, doutorado. Quanto a idade dos empresarios, pode-se observar grande dispersdo de
idades, desde a faixa dos 26 a 35 anos até mais de 66 anos. No entanto, a faixa dos 46 a 55
anos é a que apresenta a percentagem mais elevada (30%).

As exportagdes tém um valor bastante significativo no volume de negécios das empresas
do setor do vinho no Alentejo. Para 50% das empresas, o valor das exporta¢des assume um
peso entre 21% e 35% do volume de negdcios total. Na Tabela 2, podemos observar o peso
das exporta¢8es, tendo em conta o mercado de destino dos vinhos alentejanos (Europa, fora
da Europa e Africa).

Para 43,75% das empresas, a exportacao para paises europeus tem um peso entre 6% e
10% das exportagdes, e para 25% das empresas, esses mercados tém um peso entre 11% e
20% do total das exportacbes. Ja para os paises fora da Europa, exceto Africa, existe uma
grande dispersdo, sendo importante salientar que 6,25% das empresas exportam
essencialmente para esses mercados, uma vez que admitem um peso entre 51% e 65% do
valor total das suas exportagdes. Ja para o mercado africano, a exporta¢do é mais residual
quando comparado com os mercados anteriormente mencionados, uma vez que para 50%
das empresas, o peso desses mercados no valor total das exportac¢des é inferior a 5%. A maior
parte das exportacdes para esses mercados é de vinho engarrafado, ja que 62,5% das
empresas exportam o seu produto dessa forma mais de 65% das vezes, assumindo o bag-in-
box e o vinho a granel valores residuais.
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Tabela 2. Peso das exportagdes por destino

Percentagem
acumulada

Variaveis Frequéncia Percentagem

Menos de 5% 0 0.00% 0.00%

6% a 10% 7 43.75% 43.75%

i ] 11% a 20% 4 25.00% 68.75%
Exportacdo para paises 16 21%a35% 3 18.75% 87.50%

europeus

36% a 50% 0 0.00% 87.50%

51% a 65% 1 6.25% 93.75%
Mais de 65% 1 6.25% 100.00%

Menos de 5% 3 18.75% 18.75%

6% a 10% 3 18.75% 37.50%

Exportacdo para paises 11% a 20% 3 18.75% 56.25%
fora da Europa (exceto 16 21% a 35% 3 18.75% 75.00%
Africa) 36% a 50% 3 18.75% 93.75%
51% a 65% 1 6.25% 100.00%
Mais de 65% 0 0.00% 100.00%

Menos de 5% 8 50.00% 50.00%

6% a 10% 2 12.50% 62.50%

11% a 20% 3 18.75% 81.25%

c . .
Xportagao para paises 16 21%a35% 1 6.25% 87.50%
africanos

36% a 50% 0 0.00% 87.50%
51% a 65% 2 12.50% 100.00%
Mais de 65% 0 0.00% 100.00%

Fonte: elaboracdo prépria.

Um dos objetivos deste trabalho consiste em identificar os canais de comercializagdo de
exportagdo utilizados pelas empresas do setor do vinho no Alentejo, bem como a forma como
se relacionam os agentes nos canais de comercializacdo. A maioria das empresas utiliza varios
canais de distribuicdo para proceder a exportacdo dos seus vinhos. O canal venda a um
importador que toma posse dos produtos € o mais utilizado, sendo utilizado por 37,5% das
empresas, e representa entre 81% e 100% do valor das exportaces. O canal de exportacao
diretamente de Portugal para os distribuidores do pais de destino tem um peso significativo,
dado que para 31,25% das empresas, representa 81% a 100% do valor das transa¢es com o
exterior. O elevado peso do canal da venda a importadores que tomam a posse do produto em
uma percentagem relativamente elevada de empresas podera indiciar um nivel relativamente
reduzido de integracao dos canais de exportacdo das empresas do vinho no Alentejo.

Na Tabela 3, podemos observar a representatividade dos varios canais de
comercializacdo, tendo em conta o tipo de arranjo institucional ou o contrato utilizado.

A maioria das empresas nao utiliza contratos ao realizar transa¢des ou apenas contratos de
transferéncia da posse do produto. Portanto, a maioria das transac8es é feita isoladamente, ndo
existindo nenhum contrato com os distribuidores/retalhistas dos paises de destino nem com os
importadores. No entanto, parece haver uma tendéncia a arranjos institucionais mais complexos
nas situacdes em que ha maior nivel de integracdo dos canais e preferéncia pelo mercado a vista
(spot) quando o nivel de integracdo dos canais € menor. Por exemplo, 43,75% das empresas
exportam diretamente de Portugal para os distribuidores dos paises de destino e coordenam suas
transacdes por meio de contratos de médio e longo prazos. No caso do canal de comercializacdo
da venda a um importador que toma a posse do produto, a percentagem de opera¢des em
mercado a vista representa também 62,5% do total, mas a percentagem de empresas que
regulam as transa¢des por meio de contratos de curto prazo e de contratos de médio e longo
prazos é manifestamente inferior, cifrando-se em 12,5% para ambos os casos.

Revista de Economia e Sociologia Rural, 59(1): €238881, 2021 7/14



Caracterizagdo dos canais de comercializagdo do vinho no Alentejo: uma abordagem com base na teoria dos custos de transagdo

Tabela 3. Canais de exportacdo e tipos de contrato

Percentagem
acumulada

Canal de exportacdao Tipo de contrato N Grau Frequéncia Percentagem

1% a 20% 0 0.00% 0.00%
21% a 40% 1 6.25% 6.25%
‘Exportagao Médio a longo 41% a 60% 2 12.50% 18.75%
diretamente de 16
Portugal prazo 61% a 80% 1 6.25% 25.00%
81% a 100% 3 18.75% 43.75%
Nao se aplica 9 56.25% 100.00%
1% a 20% 4 25.00% 25.00%
21% a 40% 1 6.25% 31.25%
_Exportagdo 41% a 60% 0 0.00% 31.25%
diretamente de Curto prazo 16
Portugal 61% a 80% 0 0.00% 31.25%
81% a 100% 0 0.00% 31.25%
N&o se aplica 11 68.75% 100.00%
1% a 20% 3 18.75% 18.75%
21% a 40% 1 6.25% 25.00%
Exportagdo 41% a 60% 0 0.00% 25.00%
diretamente de Sem contrato 16
Portugal 61% a 80% 0 0.00% 25.00%
81% a 100% 6 37.50% 62.50%
Ndo se aplica 6 37.50% 100.00%
1% a 20% 1 6.25% 6.25%
21% a 40% 0 0.00% 6.25%
Venda aum Médio a longo 16 41% a 60% 0 0.00% 6.25%
importador prazo 61% a 80% 1 6.25% 12.50%
81% a 100% 2 12.50% 25.00%
Nao se aplica 12 75.00% 100.00%
1% a 20% 2 12.50% 12.50%
21% a 40% 0 0.00% 12.50%
Venda a um Curt 16 41% a 60% 0 0.00% 12.50%
. urto prazo
importador P 61% a 80% 0 0.00% 12.50%
81% a 100% 0 0.00% 12.50%
N&o se aplica 14 87.50% 100.00%
1% a 20% 1 6.25% 6.25%
21% a 40% 0 0.00% 6.25%
Venda a um s frat 16 41% a 60% 0 0.00% 6.25%
. em contrato
importador 61% a 80% 0 0.00% 6.25%
81% a 100% 9 56.25% 62.50%
Ndo se aplica 6 37.50% 100.00%

Fonte: elaborag&o prépria.

Na Tabela 4, constam os resultados das variaveis utilizadas para estudar a incerteza das
transacdes.

No ambito do setor vitivinicola, a incerteza assume um papel bastante importante no
aumento dos custos de transagdo. As exigéncias dos compradores (por exemplo, de
packaging), o ambiente institucional dos paises de destino e o elevado numero de
concorrentes sdo os principais fatores de incerteza nas transagdes, ja que foram referidos por
mais de dois ter¢cos das empresas analisadas.
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Tabela 4. Incerteza nos canais de comercializagdo

Variaveis Frequéncia Percentagem Percentagem
acumulada

Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%

Discordo muito 0 0.00% 0.00%

Discordo 2 12.50% 12.50%

Eéﬁ?g?ﬁg: 16 Nem concordo nem discordo 5 31.25% 43.75%
Concordo 6 37.50% 81.25%

Concordo muito 2 12.50% 93.75%
Concordo totalmente 1 6.25% 100.00%

Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%

Discordo muito 0 0.00% 0.00%

Discordo 6 37.50% 37.50%

ccfr:;céc?rsr:r?tses 16 Nem concordo nem discordo 5 31.25% 68.75%
Concordo 2 12.50% 81.25%

Concordo muito 1 6.25% 87.50%
Concordo totalmente 2 12.50% 100.00%

Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%

Discordo muito 0 0.00% 0.00%

Ambiente Discordo 2 12.50% 12.50%
institucional 16 Nem concordo nem discordo 3 18.75% 31.25%
dos paises Concordo 5 31.25% 62.50%
Concordo muito 4 25.00% 87.50%
Concordo totalmente 2 12.50% 100.00%

Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%

Discordo muito 0 0.00% 0.00%

Quantidade Discordo 0 0.00% 0.00%
de 16 Nem concordo nem discordo 2 12.50% 12.50%
concorrentes Concordo 4 25.00% 37.50%
Concordo muito 4 25.00% 62.50%
Concordo totalmente 6 37.50% 100.00%

Fonte: elaboragao proépria.

Neste estudo foram considerados dois tipos de ativos especificos, sendo eles os relativos
aos recursos humanos e a questdes logisticas, mais concretamente os recursos que uma
empresa necessita despender para adaptar o produto as exigéncias dos mercados de destino.
Na Tabela 5, sdo apresentados os resultados da analise efetuada para a especificidade dos
ativos.

Os ativos relacionados com os recursos humanos sao bastante especificos, uma vez que
tanto os mercados como o produto em estudo sao bastante complexos. Observa-se que 50%
das empresas concordam que ndo é facil para um novo agente aprender todas as questdes
relativas ao funcionamento dos canais. A maioria das empresas concorda que para um
vendedor ser eficaz precisa de muito tempo para conhecer os clientes e conhecer
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minuciosamente os produtos, o que é perfeitamente previsivel, pois o vinho é um produto
com caracteristicas intrinsecas bastante complexas. O mercado de vinhos é bastante
competitivo e possui caracteristicas Unicas. Por isso, um novo agente podera ter alguma
dificuldade em operar imediatamente de forma eficiente, o que podera criar rela¢des de
dependéncia entre os agentes.

Tabela 5. Especificidade dos ativos nos canais de comercializagdo

Variaveis Frequéncia Percentagem Percentagem
acumulada
Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%
Discordo muito 3 18.75% 18.75%
Dificuldade para Discordo 2 12.50% 31.25%
novos agentes 16 Nem concordo nem discordo 3 18.75% 50.00%
aprenderem a
operar no canal Concordo 5 31.25% 81.25%
Concordo muito 1 6.25% 87.50%
Concordo totalmente 2 12.50% 100.00%
Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%
Para ser eficaz, Discordo muito 0 0.00% 0.00%
um vendedor Discordo 1 6.25% 6.25%
precisa
despender 16 Nem concordo nem discordo 0 0.00% 6.25%
muito tempo Concordo 4 25.00% 31.25%
para conhecer
os clientes Concordo muito 5 31.25% 62.50%
Concordo totalmente 6 37.50% 100.00%
Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%
. Discordo muito 1 6.25% 6.25%
Leva muito
tempo até um Discordo 1 6.25% 12.50%
vendedor 16 Nem concordo nem discordo 2 12.50% 25.00%
conhecer
minuciosamente Concordo 9 56.25% 81.25%
0s produtos Concordo muito 1 6.25% 87.50%
Concordo totalmente 2 12.50% 100.00%
Em termos Discordo totalmente 0 0.00% 0.00%
logisticos, sdo Discordo muito 0 0.00% 0.00%
necessarios
recursos Discordo 2 12.50% 12.50%
significativos 16 Nem concordo nem discordo 4 25.00% 37.50%
para adaptar o
produto a Concordo 4 25.00% 62.50%
exigéncia dos Concordo muito 3 18.75% 81.25%
mercados de
destino Concordo totalmente 3 18.75% 100.00%

Fonte: elaborag&o prépria.

Em relacdo as questdes logisticas, a especificidade dos ativos também é elevada, dado
que a maioria das empresas concorda serem necessarios recursos significativos para adaptar
o produto as exigéncias dos mercados nos paises de destino.
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Na Tabela 6, constam os dados relativos a frequéncia das transac¢des. Para as empresas
que possuem uma empresa importadora no pais de destino, apenas 12,5% tém transacdes
recorrentes com o mesmo agente. Aproximadamente um terco das empresas que usam o
canal de exportacao diretamente de Portugal para os distribuidores/retalhistas com contratos
de curto prazo realiza transag8es recorrentes com o mesmo agente. Para esse tipo de canal,
mas utilizando contratos de médio/longo prazos, a percentagem de empresas que realiza
transacOes recorrentes é mais elevada (43,75%). Ja no canal de venda a um importador que
toma posse do produto, a porcentagem de empresas que realizam transacdes
ocasionalmente e que nunca repetem transagdes com o mesmo agente é superior a das que
realizam transac8es de forma recorrente. Esses resultados sugerem que quando existem
contratos de médio/ longo prazos, as transa¢ces com o mesmo agente tendem a ser mais
frequentes.

Tabela 6. Frequéncia das transa¢des nos canais de comercializagao

Percentagem
acumulada

Variaveis Frequéncia Percentagem

Recorrente 2 12.50% 12.50%
Empresa importadora

R , . 16 Ocasional 1 6.25% 18.75%
prépria no pais de destino
Nunca 13 81.25% 100.00%
0, 0,
Exportagdo diretamente de Recorrente 5 31.25% 31.25%
Portugal (contratos de 16 Ocasional 5 31.25% 62.50%
curto prazo) Nunca 6 37.50% 100.00%
0, 0
Exportacio diretamente de Recorrente 7 43.75% 43.75%
Portugal (contratos de 16 Ocasional 3 18.75% 62.50%
médio/ longo prazos) Nunca 6 37.50% 100.00%
Recorrente 3 18.75% 18.75%
Venda a um importador 0o G0 4 25.00% 43.75%
(contratos de curto prazo)
Nunca 9 56.25% 100.00%
. Recorrente 4 25.00% 25.00%
Venda a um importador
(contratos de médio/longo 16 Ocasional 5 31.25% 56.25%
prazos) Nunca 7 43.75% 100.00%

Fonte: elaboracdo prépria.

E ainda interessante perceber a forma como as empresas vitivinicolas do Alentejo
preveem o futuro nos mercados externos. E consensual entre as empresas analisadas a
vontade de aumentar o valor das exporta¢des para novos mercados, bem como intensificar
as exportacdes para os mercados onde j& se encontram presentes. A maior parte (75%) das
empresas acredita que as vendas aumentardao em razdo das exportacdes e cerca de 40%
preveem a contrata¢do de novos funcionarios. Portanto, os empresarios do setor do vinho no
Alentejo mantém percepc¢8es positivas em relagdo as exportagdes.

Os resultados obtidos enquadraram-se nas intuicdes teoricas de Crawford & Ostrom
(1995). No entanto, contrastam em alguns pontos com os resultados obtidos por outros
autores, nomeadamente o fato de a integracdo vertical ser geralmente a forma de
organizacao preferida dos produtores e nas regides emergentes na produc¢do de vinho
(Miranda, 2016).
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5. CONCLUSAO

Este estudo pretendeu caracterizar a estrutura dos canais de comercializagdo de
exportacdo das empresas vitivinicolas do Alentejo, tendo como objetivo determinar o seu
nivel de integracdo e compreender as principais razdes que o determinam. Os dados foram
recolhidos por meio de um questionario aplicado a uma amostra de produtores de vinhos
inscritos na base de dados da CVRA.

Os resultados obtidos permitem concluir que as empresas do setor do vinho no Alentejo
utilizam varios canais de comercializacdo para exportar seus produtos. A venda a
importadores no pais de destino que tomam posse da producdo e a venda diretamente de
Portugal aos distribuidores e varejistas nos paises de destino sao os canais de comercializagdo
mais utilizados. O relacionamento com os agentes dos canais é feito principalmente em
transac8es isoladas em um regime de mercado a vista (spot), ndo existindo contrariamente
ao que se previa, uma verdadeira coordenacdo dos canais por meio de contratos a médio e
longo prazos ou de contratos a curto prazo.

O grau de incerteza das transag¢des tem influéncia nos custos de transacao e na escolha
dos arranjos institucionais. O elevado numero de concorrentes nos mercados externos é uma
das principais fontes de incerteza. Outra fonte importante de incerteza sdo as exigéncias
feitas pelos compradores, como um determinado packaging que ndo estava inicialmente
previsto e que aumentara os custos da transacao. Os ambientes institucionais dos paises de
destino afetam a incerteza das transagdes.

Os recursos humanos e questdes de logistica relacionadas a adaptacdo dos produtos
aos paises de destino sdo os ativos especificos que mais determinam os custos de transagao,
dado que é necessario bastante tempo para formar os recursos humanos e as caracteristicas
do setor; nomeadamente, os fatores imateriais constituem também ativos especificos
importantes, o que podera levar a rela¢cdes de dependéncia.

A frequéncia das transac¢des é mais elevada quando existem graus de integracdo dos
canais mais elevados, ja que as transacfes sdo mais recorrentes quando sdo coordenadas
por meio de contratos de médio e longo prazos.

Em termos de perspectivas futuras, os empresarios acreditam que as exporta¢des sdo
uma das variaveis que mais fardo aumentar as vendas. Por isso, pretendem aumentar a
exportacdo para novos mercados e intensifica-la para os mercados atuais.

Em termos gerais, os resultados do estudo permitem concluir que o nivel de integra¢do
dos canais de comercializagdo de exportac¢do utilizados pelas empresas do setor do vinho no
Alentejo é ainda relativamente reduzido. Independentemente do canal utilizado, as
transacOes realizam-se, em sua maior parte, de forma isolada, em regime de mercado vista
(spot). Tendo em conta as caracteristicas das transa¢fes, nomeadamente a elevada
especificidade dos ativos imateriais e de logistica, a incerteza e a frequéncia das transacdes,
preveem-se custos de transacdo relativamente elevados nas operacdes de exportacdo. A
adocado de formas de coordenacdo dos canais mais integradas, como contratos de médio e
longo prazos, poderia contribuir para reduzir substancialmente os custos de transac¢do e
tornar os processos de exportacdo das empresas do setor do vinho no Alentejo mais
eficientes.
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Material Suplementar

Este artigo acompanha material suplementar.

Anexo - Questionario

Este material estd disponivel como parte da versdo online do artigo na pagina:
http://www.scielo.br/resr
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