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RESUMO

As rdpidas e abrangentes mudangas nos mercados
mundial e regional de vinhos estimularam a rea-
liza¢ao desta investigagdo. Assim, tendo por base
a competitividade de uma importante empresa
produtora de vinho do Porto, em Portugal, este
artigo analisa uma alianca estratégica entre essa
empresa e uma importante empresa multinacio-
nal, presente nos diversos mercados internacionais
de distribui¢do. Em concreto, o artigo procura
compreender, por um lado, qual o impacto de
uma alianca estratégica para uma pequena em-
presa produtora de vinho do Porto ao envolver-se
com uma empresa multinacional e, por outro,
identificar as diferengas antes e depois da alianca

para os mercados onde a pequena empresa esteve

presente. Este trabalho estd centrado em um estu-
do de caso e envolve a utilizagio de metodologias
econométricas que analisam dados em painel, de
forma a captarem as diferencas de atuagao estra-
tégicas pré e pés-alianca estratégica. As conclusdes
sdo importantes, dado que permitem comparar,
por um lado, a diferen¢a de desempenho da em-
presa em dois horizontes temporais diferentes. Por
outro, os métodos econométricos sio robustos,
dado que permitem tirar conclusoes relacionais

tendo em conta o caso em estudo.
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ABSTRACT

The rapid and all-encompassing changes in
regional and world wine markets have stimulated
us to carry out this study. Accordingly, based
on the competitiveness of an important Port
wine producer in Portugal, this article analyzes
a strategic alliance between this company and
another important multinational one that is
present in many different worldwide distribution
markets. Basically, the article seeks to understand,
on the one side, the impact of a strategic alliance
on a small Port wine producer when becoming
involved with a multinational company, and, on
the other hand, to identify differences, before
and after the alliance, to the markets where the
small company was made present. This work is
centered on a case study and involves the use of
econometrics methodologies that analyze panel
data, in order to grasp differences of strategic
pre- and post-alliance actions. The conclusions
are important, since they allow one to compare,
on one hand, difference between the company’s
performance over two different time horizons.
On the other hand, econometrics methods are
robust, since they allow one to come to relational

conclusions, keeping the case study in mind.

Keywords: Strategic alliances. Cooperative

strategy. Port wine. Econometric models. Portugal.

RESUMEN

Los rdpidos y grandes cambios del mercado
mundial y regional del vino han estimulado la
realizacién de esta investigacién. Basdndose en
la competitividad de una empresa productora
importante de vino de Oporto en Portugal, este
articulo analiza una alianza estratégica entre
esta empresa y otra multinacional, presente
en los diversos mercados internacionales de
distribucién. En concreto, el articulo pretende
explicar, por un lado, cudl es el impacto de una
alianza estratégica para una pequefa empresa
productora de vino de Oporto al asociarse con una
empresa multinacional y, por otro, identificar las
diferencias anteriores y posteriores a la alianza de
los mercados en los que ha participado la pequefa

cmpresa. Este trabajo se centra en un estudio
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de caso y utiliza metodologias econométricas
que analizan datos en panel, para captar las
diferencias de actuacién estratégicas antes y
después de la alianza estratégica. Las conclusiones
son importantes, dado que permiten comparar
la diferencia de desempefio de la empresa en
dos horizontes temporales diferentes, asi como
demostrar que los métodos econométricos son
s6lidos dado que permiten extraer conclusiones

relacionales basadas en el estudio del caso.

Palabras clave: Alianzas estratégicas. Estrategia
cooperativa. Vino de Oporto. Modelos

econométricos. Portugal.

1 INTRODUCAO

No ambito da internacionalizacio, o setor
do vinho do Porto tem apostado quase exclusiva-
mente nas exportagoes para os mercados externos,
em que agentes distribuidores e subsididrias dos
grandes grupos multinacionais proprietdrios das
marcas com maior prestigio t¢ém dominado a
distribuicao. No entanto, as mutacbes de mer-
cado ditadas pela globaliza¢ao implicaram, entre
outras alteracoes, o desinvestimento em Portugal
de algumas das multinacionais que operavam
no setor, o que levou & concentragio do negdcio
em grupos econémicos familiares com centro de
decisao local, forte capacidade de investimento
e iniciativa, mas sem distribui¢io prépria. Essa
situa¢io tem induzido nas empresas a necessidade
de encontrar solugoes alternativas para manter e/
ou desenvolver a presenca das marcas de vinho do
Porto no mercado global.

A globalizac¢do trouxe maior complexidade
e dinamismo aos negécios, aumentando a compe-
titividade, mas também a instabilidade e o risco.
Os consumidores tornaram-se mais exigentes ¢
sensiveis aos precos em funcio da diversidade
de produtos disponiveis e, por conseguinte, as
empresas sio forcadas a reduzir suas margens de
lucro para manterem a procura (DICKEN, 2011).
Nesse contexto surgem dificuldades em competir,
gerando-se assim uma necessidade constante de

reavaliacdo das estratégias empresariais, quer ao
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nivel interno, quer externo. Na perspectiva inter-
na, as opgoes estratégicas passam nomeadamente
pelo langamento de novos produtos e/ou reestru-
turacdo dos processos de producio, distribuicio
e gestao. Na perspectiva externa, a forma mais
rdpida de reacio e adapragio as constantes mudan-
¢as que ocorrem sobre os mercados globalizados,
mantendo a lideranca diante dos concorrentes,
poderd ser a constituicao de estratégias colabo-
rativas, cujas vantagens competitivas assentam
no principio da cooperagio entre empresas, por
meio do mecanismo do mutuo intercAmbio de
tecnologia, conhecimento, competéncia, contatos
de mercado, produtos e/ou recursos financeiros
(OLIVER, 2000).

A liberalizagao dos mercados mundiais
abriu novos horizontes & maioria das empresas,
mas também lhes proporcionou novos e enormes
desafios. Esse fendmeno conduziu a um forte
crescimento das transa¢des comerciais globais
e provocou alteracdes profundas nas estratégias
empresariais e nos processos competitivos. Nesse
sentido, as estratégias colaborativas assumem
atualmente relevincia significativa no contexto
da internacionaliza¢do das empresas, permitindo
a penetragao em novos mercados, a aquisi¢io
de novas tecnologias, a obtencao de sinergias
operacionais e financeiras, o aumento da com-
petitividade, a obtengio de maior poder negocial
junto do mercado, a partilha de investimentos,
custos e riscos e o acesso a oportunidades de
negocio para as quais as empresas nao teriam ca-
pacidade se atuassem isoladamente (BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2008).

Existem, no entanto, discrepancias acentu-
adas entre os objetivos das empresas estrangeiras
e os das empresas domésticas ao estabelecerem
aliancas. Tipicamente, as empresas domésticas
procuram oportunidades de aumentar sua capa-
cidade de exportagdo, ao passo que as empresas
estrangeiras procuram um maior acesso aos mer-
cados domésticos da empresa aliada (BUCKLEY;
CASSON, 2003; TODEVA; KNOKE, 2005).
A tensio criada por essa diferenca de objetivos e
capacidades entre parceiros internacionais ¢ uma
razao fundamental para a procura do controle

equitativo, de forma a salvaguardar a alianca e

a empresa dos riscos inerentes. As partes envol-
vidas podem ter diferentes razdes para o mesmo
objetivo; assim, esses acordos devem descrever
claramente os objetivos comuns e propdsitos da
parceria, que devem ser complementados por uma
declaracao de valores, objetivos, propdsitos ou
visdo que servirdo de base para a obtengao de re-
sultados especificos ou como medida de avaliacao
do desempenho. Por outro lado, a inexisténcia de
acordo com objetivos comuns claros e razodveis
aumenta substancialmente a probabilidade de
uma parceria falhar (TODEVA; KNOKE, 2005).

Nem todas as aliangas implementadas
atingem os resultados esperados para todas as
partes envolvidas. Algumas empresas poderio
utilizar as aliancas estratégicas como uma for-
ma cautelosa e com poucos riscos de explorar
oportunidades para futuras fusdes ou aquisi¢oes.
Por outro lado, com o desenvolver da relacao
empresarial pode acontecer de uma das empresas
definir objetivos que colidam com os da outra
empresa, seja em termos de internacionalizacio,
desenvolvimento de produtos ou descentraliza-
¢ao da produgio ou diregao.

Nesse contexto, e tendo em consideragio
que grande parte dos estudos sobre aliangas estra-
tégicas tém sido feitos tendo por base empresas de
grande dimensio, o objetivo do presente estudo
¢é analisar e avaliar um caso de estudo de uma
estratégia colaborativa envolvendo uma empresa
portuguesa produtora de vinho do Porto e uma
empresa multinacional estrangeira, de forma a
responder a seguinte questdo genérica: serd que
as aliancas estratégicas no processo de reforco da
internacionaliza¢io dos produtores de vinho do
Porto podem ser benéficas para os produtores?

Face a essa pequena introdugio sobre a
temdtica das aliangas estratégicas e tendo em conta
o setor do vinho do Porto, decidiu-se formular a
seguinte questao geral: as relacoes de estabilidade
de longo prazo dos precos e cotas dos diferentes
mercados de exportagio justificardo as aliancas
estratégicas entre produtores e distribuidores de
vinho do Porto?

Como complemento a essa questao geral,
pretende-se, com o artigo, contribuir igualmen-
te para responder as seguintes questées mais

especificas:
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1. haverd estabilidade de precos e de cotas de
mercado do produtor doméstico do vinho
do Porto antes e depois da aliancga estra-
tégica com o distribuidor estrangeiro em
seus diferentes mercados de exportagio?

2. haverd diferenciagio de impactos na cota
de mercado da marca nos vdrios pafses de
destino provocada pelo volume comercia-
lizado antes e depois da alianca estratégica
com o distribuidor estrangeiro em seus
diferentes mercados?

3. haverd diferencia¢ao de impactos na cota
de mercado da marca nos vdrios paises
de destino provocada pelo preco médio
mensal antes e depois da alianca estratégica
com o distribuidor estrangeiro em seus

diferentes mercados?

Nao tendo a pretensdo de fornecer uma
solucio definitiva e geral, pretende-se contribuir
com uma pequena parcela de conhecimento que
possibilite algum avancgo cientifico na drea foca-
lizada, notadamente na avaliacio de estratégias
de internacionalizacio e de negociagio entre os
agentes que operam nesses mercados.

O artigo estd dividido em sete secdes. A
primeira envolve a introducio do artigo. A se-
gunda segdo apresenta uma breve caracterizagiao
do setor do vinho do Porto. Na terceira secao é
apresentada a revisao da literatura sobre aliancas
estratégicas; na quarta se¢do, as hipdteses de
trabalho. Os dados e as questoes metodoldgicas
sao abordados na quinta se¢io; os resultados, na
sexta se¢do. Finalmente, as conclusoes gerais sao

apresentadas na sétima secio.

2 CARATERIZACAO DO SETOR DO
VINHO DO PORTO

A produgio de vinho em Portugal repre-
senta 13% do valor total gerado do ramo agricola
nacional (INSTITUTO DA VINHA E DO
VINHO - 1VV, 2009).

O vinho do Porto ¢ dos seus produtos
mais representativos, sendo um icone da presenca

e imagem de Portugal no mundo. Portugal ¢ um
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pais com grande tradicio e relevincia na exporta-
¢ao mundial de vinhos, e o vinho do Porto ocupa
um lugar de destaque. A entrada de novos paises
produtores e a altera¢io dos padroes de consumo
tém, contudo, dado origem a uma estaghacio da
exportag¢io de vinho portugués, que representa
cerca de 40% da producao total (IVV, 2009),
sendo a Uniao Europeia (UE) o mercado que
absorve 70% das exportagdes em valor e 63% em
volume (IVV, 2009).

Dentre os diversos tipos de vinhos expor-
tados, o vinho do Porto representa cerca de 60%
do valor total, ao passo que, em volume, nao
ultrapassa os 30%, constituindo-se assim como
o produto vinico portugués com valor gerado
mais elevado (IVV, 2009). Com efeito, o preco
médio das exportagoes de vinho do Porto situa-se
nos 4,2€/litro, ao passo que para as exportagoes
globais é em média de 1,9€/litro. As exportagoes
portuguesas com maior expressio volimica
concentram-se em vinhos de mesa ou regionais
(63%), com grande peso das transagdes a granel,
sendo transacionadas em média a 0,8€/litro, o
que nao acrescenta valor na mesma proporgao as
exportacgoes (IVV, 2009).

O vinho do Porto assume uma posi¢ao
de relevo no setor dos vinhos portugueses e é um
simbolo de Portugal reconhecido mundialmente.
Em 2008, representava 0,23% do PIB e 0,58%
das exportagodes totais do pais (IVV, 2009).

A estrutura competitiva do setor do vinho
do Porto nio se limita as empresas designadas por
“exportadoras”, que além de comercializarem o
produto final, também o produzem, armazenam
e envelhecem. A concorréncia no setor ultrapassa
fronteiras e insere-se em um contexto de mercado
globalizado, em que a capacidade de negociagio
com a distribui¢ao primdria (entre outros: os
agentes distribuidores/atacadistas e as empresas
multinacionais) e desta com as grandes cadeias de
varejo assume importincia preponderante na dis-
puta pelo consumidor final, pelo que grande parte
do comércio do vinho do Porto estd nas maos
da distribui¢do por causa da internacionalizacao
e concentracao do setor, bem como da criacio
de marcas préprias. As empresas vitivinicolas

portuguesas, de um modo geral, nio «¢m sabido
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acompanhar a evolu¢ido da distribuicao e, embora
possuam uma longa tradi¢ao em vinhos, estdo ain-
da muito voltadas para a produgio, apresentando
graves lacunas no dominio do marketing, vendas
e distribuicao (PORTER, 1994).

Nesse contexto, as empresas exportadoras
de vinho do Porto, de forma a manterem a com-
petitividade diante das mutagées de mercado, tém
tomado decisoes estratégicas que conduziram a uma
crescente concentracgao do setor (LOPES, 1998).

A comercializacio do vinho do Porto tem
expressado uma tendéncia, desde 2000, para a
quebra do volume de vendas, tendo registrado em
2008 o pior desempenho desde 1994, caindo 5%
em relagiao ao volume de 2007, correspondendo

a uma quebra de 7% nas receitas.
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FIGURA 1 — Evolu¢iao da comercializacao no setor

do vinho do Porto

Fonte: IVV (2009)
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FIGURA 2 — Evolugio das cotas por mercado

(em %) do vinho do Porto

Fonte: IVV (2009)

Na Figura 1 estao apresentados os volumes
madximos transacionados, bem como o valor das
receitas. Na Figura 2, em que se analisa o setor,
mercado a mercado, observa-se que a Franca
continua a ser 0 maior mercado importador e que
os principais cinco mercados absorvem cerca de
80% do volume transacionado, o que evidencia
uma forte concentracao do comércio do vinho do

Porto no mercado europeu.
3 AS ALIANCAS ESTRATEGICAS

A criagio de uma alianca estratégica requer
a existéncia de duas ou mais empresas interessadas
em trabalhar em conjunto, partilhando metas,
objetivos, responsabilidades e conhecimentos. Por
outro lado, a formacio de aliangas nao tem que
se dar apenas por empresas da mesma dimensao e
setor de atividade: empresas de tamanho e ramos
de atividade diferentes também podem encetar
uma estratégia colaborativa em busca dos mesmos
objetivos (LORANGE; ROOS, 1996).

As aliancas sao constituidas com base em
parcerias entre duas ou mais empresas, visando
alcancar objetivos estratégicos comuns, que se tra-
duzem na obtengao de ganhos financeiros ou ope-
racionais (JOHANSON; MATTSSON, 1988).
As aliangas estratégicas envolvem (HARBISON;
PEKAR, 1999) um compromisso de longo pra-
zo, a partilha de compromissos e recursos, uma
relagao baseada na reciprocidade e a definicio
de objetivos conjuntos. Nessas circunstincias, as
aliangas envolvem necessidades e contribuicoes
mutuas, baseadas na confianca e dependéncia
miutua, podendo se constituir como meio para:
i) concretizar estratégias de internacionalizacio;
ii) obter sinergias; iii) incrementar a competitivi-
dade; iv) conseguir maior poder de negocia¢io no
mercado; v) compartilhar riscos; e vi) obter opor-
tunidades de negdcio para as quais, isoladamente,
as empresas nio teriam capacidade.

Por seu lado, Lorange e Roos (1996) des-
tacam os seguintes requisitos criticos na formagio

de aliancas estratégicas bem-sucedidas:
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*  possuir estratégias e culturas compativeis;
*  contribuir de forma compardvel ou equitativa;
e apresentar internamente forcas compativeis;
e inexistir conflito de interesses;

e haver confian¢a muitua e compromisso efetivo;

e  existir determinacio (e sorte).

Os problemas mais comuns nas estraté-
gias colaborativas sio, no entanto, os conflitos
de interesse, a estrutura de gestao inadequada ao
desenvolvimento conjunto, a falta de informa-
¢ao das operacdes do parceiro e os problemas
de resposta a pressio do mercado ou resultantes
das rdpidas mudancas internas da organizacao
(ELMUTI; KATHAWALA, 2001). A colabo-
rag¢io tende a ser mais importante e até mesmo
crucial para a sobrevivéncia das empresas de
menor dimensdo. Para as empresas menores,
contudo, o receio de falhar é mais premente, em
razdo do frequente excesso de focalizacao interna
e consequente pouca experiéncia em contatos
colaborativos, ao passo que, para as empresas de
maior dimensao, com suporte financeiro e estru-
turas organizacionais mais sélidas, as aliancas sdo
muitas vezes uma entre muitas, conferindo-lhes,
por conseguinte, um maior conhecimento do
ambiente colaborativo. Mais ainda, em caso de
desavencas ¢é normalmente a empresa menor
que se encontra em desvantagem, ji que, por
norma, tem menos recursos financeiros que uma
empresa maior (BROUTHERS; BROUTHERS;
WILKINSON, 1995).

A grande maioria dos estudos que abor-
dam a relacdo entre o envolvimento em aliancas
e o nivel de desempenho baseia-se em medidas
como a experiéncia dos gestores, o tipo de alian-
cas, a idade da empresa e sua dimensao. Parte
desses estudos demonstrou, no entanto, que um
elevado ntiimero de aliancas termina antes de se
atingirem os objetivos tracados, havendo uma
elevada taxa de insucesso (ROWLEY; BEHRENS;
KRACKHARDT, 2000; MOCKLER, 2001;
TODEVA; KNOKE, 2005; XIE; JOHNSTON,
2004).

226 |

A capacidade de gestao das aliangas, sen-
do um conceito relativamente recente, varia de
colaboragiao para colaboragio, apresentando-se
como uma competéncia critica, cuja andlise
contribui para uma melhor compreensiao do
porqué da existéncia de diferentes desempenhos
das aliancas das empresas, dependendo o sucesso
delas dessa capacidade (DYER; SINGH, 1998;
DAS; SEN; SENGUPTA, 2003; ANSLINGER;
JENK, 2004).

Segundo Bae e Gargiulo (2004), as empre-
sas formam aliangas para adquirir recursos que, de
outra forma, ndo estariam facilmente disponiveis
no mercado, como capacidades tecnoldgicas e
acesso a mercados com grandes barreiras de en-
trada e legitimidade. Ainda segundo os autores, as
empresas que se aliam com parceiros que detém
uma parcela significativa de um determinado re-
curso do mercado, e conseguem acesso privilegia-
do a esses recursos, obtém vantagens competitivas
em relagio a outras empresas sem esse acesso, ou
com acesso menos privilegiado a esses recursos.

O processo de globalizagdo deu um grande
impulso as aliangas internacionais, dado que aju-
dam as empresas a superar as fronteiras nacionais,
a reduzir os riscos de envolvimento internacional,
a diminuir a concorréncia internacional e a acele-
rar a expansio internacional (VIDAL-SUAREZ,
2000; GARCIA-CANAL, 2004). Garcfa-Canal
(2004) propde uma tipologia distinguindo trés
tipos de aliangas internacionais: as locais, em que
uma empresa se envolve com parceiros interna-
cionais para explorar o mercado local; as globais,
em que uma empresa se envolve com parceiros
internacionais para explorar e coordenar os mer-
cados internacionais; e as domésticas, em que uma
empresa se envolve com parceiros internacionais
para explorar o mercado de destino dos parceiros.

A importincia das questdes estratégicas
e operacionais nas aliancas estd bem presente
na partilha de recursos, na defini¢do de obje-
tivos conjuntos, no acesso aos mercados e na
perspectiva intra e interindustrial (VARADA-
RAJAN; CUNNINGHAM, 1995). Por sua vez,
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Gulati (1998), tendo por base uma perspectiva
social e relacional, aprofunda a questao das alian-
cas estratégicas ao abordar cinco aspectos princi-
pais com base em duas perspectivas, a diddica e
a da rede: a formacao das aliangas, a estrutura de
governancga da alianca, a evolu¢ao dindmica das
aliancas, a performance das aliangas e as consequ-
éncias para as empresas que entram nas aliangas.

As questoes relacionais estiveram nova-
mente na base do estudo das aliancas estratégicas,
tendo Gulati, Nohria e Zaheer (2000) destacado
as seguintes dreas de interesse para as aliancas:
a estrutura da inddstria, o posicionamento dos
grupos estratégicos dentro da prépria inddstria,
a inimitabilidade dos recursos e capacidades da
prépria alianga no alcance de vantagens competiti-
vas e a perspectiva dinAmica da alianga. Concluem
que as empresas que ocupam um lugar central na
rede, quando comparadas com os parceiros mais
periféricos, tém desempenhos superiores, sobre-
tudo em razio do mais f4cil acesso a informacao
e oportunidades. Recomendam a utilizagdo da
perspectiva baseada nos recursos para poder aferir
e compreender a prépria dinimica da alianca.

A importancia da dependéncia mutua
entre parceiros ¢ um tema que ajuda a explicar
por que algumas aliancas falham e outras sio
bem-sucedidas (XIA, 2011). Tirando proveito da
perspectiva baseada nos recursos e numa perspec-
tiva internacional, ele conclui que, além da depen-
déncia mrtua, a ajuda mutua entre os parceiros na
gestiao da dependéncia diante das condicionantes
externas, ¢ crucial nas parcerias bem-sucedidas.
Claramente, a complementaridade de recursos
é uma condiciao necessdria, mas nao suficiente.

A experiéncia dos parceiros também foi
objeto de estudo (GULATT; LAVIE; SINGH,
2009). Efetivamente, a experiéncia anterior em
parcerias e a experiéncia com parceiros especifi-
cos ¢ importante tanto em nivel geral como em
nivel da diade. Eles concluem que as capacidades
relacionais sao importantes, dado que permitem
uma maior sintoniza¢iao para ambos os fatores: os

contingenciais e os estratégicos.

Por fim, a relagio entre a perspectiva ba-
seada nos recursos ¢ o desempenho foi analisada
e validada por intermédio de uma meta-anilise
(CROOK ez al, 2008), tendo sido analisados 125
artigos e 29 000 empresas envolvendo aliancas
estratégicas. Os autores confirmam que a preo-
cupacio principal dos administradores deve ser a
adequada identificacao dos recursos estratégicos
das empresas, jd que estes permitem o desenvol-
vimento e a distribui¢do de valor as empresas
parceiras da alianca.

A literatura tem avaliado tendencialmente
aalianca como unidade de andlise e procurado ex-
plorar a perspectiva dos recursos e o desempenho
da alianca. Xia (2011) tem uma perspectiva mais
pragmdctica ao analisar a dependéncia reciproca e
a possibilidade de repetir ou substituir o parcei-
ro, dando 2 alian¢a uma nova dupla perspectiva:
estratégica e situacional, em que a alian¢a tem uma
perspectiva de longo prazo mas ¢ analisada em
continuo, dando énfase a teoria da dependéncia
dos recursos.

Essa perspectiva relacional que analisa a
alianga e o desempenho de cada parceiro também
foi utilizada por Goerzen (2007) na avaliacdo
sobre a repeti¢ao dos parceiros. A questio é per-
tinente no estudo das aliangas empresariais, dado
que tem sido sujeita a muito pouco escrutinio,
principalmente quando as unidades de andlise sao
feitas do ponto de vista da diade ou da relacgio,

e muito pouco sobre os parceiros nessa relacao.

4 CASO DE ESTUDO E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

Uma empresa portuguesa que, por razoes
de confidencialidade, serd designada doravante
como ALFA, tem forte tradi¢ao na producio de
vinho e foi constituida na primeira metade do
século passado. Depois de se iniciar na producio
de vinho do Porto, em Portugal, diversificou seu
tipo de produtos para vinhos de mesa, da regiao

demarcada do Douro. Na década de oitenta di-
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versificou para produtos vinicos de outras regioes
demarcadas portuguesas. Desde a década de ses-
senta exporta seus produtos para os mais diversos
mercados. Hoje em dia, seu portfélio de produtos
estd presente em mais de 80 paises.

Os principais motivos para sua presenga
em mercados internacionais sio o prestigio de
algumas de suas marcas, o fraco crescimento do
mercado portugués, o aparecimento de um mer-
cado mundial em expansio e a presenca de fortes
concorrentes internacionais de vinho do Porto na
Africa do Sul, Austrélia e Estados Unidos.

Em seu processo de internacionalizacio,
assinou acordos com agentes/representantes em
vérios mercados de destino. No inicio do novo
milénio assinou uma parceria com uma empresa
multinacional canadense com presenca em varia-
dos mercados internacionais, para a comerciali-
zacio de alguns de seus produtos. Os principais
motivos para essa estratégia colaborativa sio os
seguintes: criar estratégias de crescimento rdpido
para os mercados destino, ultrapassar restri¢oes
governamentais nos mercados destino, obter
sinergias e dar maior visibilidade global dos pro-
dutos em mercados destino.

Por discrepincias com a empresa multi-
nacional, a parceria chegaria ao fim em junho
de 2002, a partir de quando a ALFA estabeleceu
uma alian¢ga com uma multinacional francesa
que tem presenca global na distribui¢io e varejo
alimentar. Essa alianca envolveu comercializa-
¢ao das marcas de vinho do Porto nos diversos
mercados onde a multinacional estd presente,
bem como a alocacio de recursos comerciais e
de marketing nos mercados estrangeiros, o que
lhe permitiu nao sé6 um maior grau de controle
na distribuigao global de seus produtos/marcas
como também uma maior responsabilidade na
consecucio dos objetivos a atingir na delineacao
estratégica. Com o envolvimento nessa parceria,
a ALFA procura complementar a relagio com
sua parceira, permitindo-lhe tirar proveito de
seu alcance global. Esta, por sua vez comercializa

vinho de Porto, bem como o portfélio de vinhos
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que a empresa portuguesa possui, tirando ambas
as empresas proveito dos recursos complementares
de cada uma delas.

A grande vantagem da ALFA ¢ que em
sua primeira estratégia colaborativa com a mul-
tinacional canadense procurou a minimizagio
do risco e a obten¢ao de sinergias, bem como
um posicionamento e visibilidade global de suas
marcas. Com a alianga com a empresa francesa, a
acrescentar aos fatores anteriores, procurou estar
presente em mais mercados internacionais, com
custos muitos menores dos que teria se tivesse
criado subsididrias no estrangeiro. Claramente a
ALFA, de acordo com a tipologia de Garcia-Canal
(2004), passou de uma estratégia colaborativa
multidoméstica para uma alianca global.

De acordo com a revisao da literatura, em
linhas gerais conclui-se que hd uma ampla pesqui-
sa sobre aliangas em sua perspectiva social e rela-
cional, tendo em conta a formacio, a estrutura e o
desempenho da alianga. A perspectiva dos recursos
tem sido amplamente utilizada como base tedrica
no estudo da dindmica e desempenho da alianca,
sendo a alianc¢a ou a diade a unidade de andlise
dos estudos. A reciprocidade entre os parceiros, a
repeticdo e/ou substituicao dos parceiros tem sido,
no entanto, pouco estudada nesse Ambito, sendo,
neste caso, o(s) parceiro(s) a(s) unidade(s) de andlise.

Tendo em consideragao o setor do vinho
do Porto ¢ a realidade de uma empresa produto-
ra portuguesa que criou uma alianca estratégica
com uma empresa multinacional estrangeira, de
forma a poder captar maiores cotas no mercado
internacional, pretende verificar-se com este es-
tudo se existe uma relagdo causa-efeito positiva
entre o desenvolvimento da alianga estratégica
e a geracdo de incrementos da performance nos
mercados internacionais por parte da empresa
produtora. Tendo como base a lacuna da revisio
da literatura anteriormente feita, serd analisada
nio a parceria ou a alianca, mas o desempenho
da empresa produtora de vinho do Porto no seu
relacionamento com as duas empresas multinacio-

nais. Assim, foram igualmente considerados dois
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subperiodos: um pré-alianca e outro pés-alianga,
sendo que o primeiro inclui dados de janeiro de
1997 até junho de 2002 ¢ o segundo, entre julho
de 2002 e dezembro de 2008, o que permite di-
ferenciar o desempenho pré-alianca e pés-alianca.
Tendo em consideragio este caso especifi-
co, propoem-se as seguintes hipéteses de pesquisa:
H1: A alianca estratégica entre produtor
e distribuidor estd, em grande parte, asso-
ciada ao incremento das cotas de mercado;
H2: A alianga estratégica entre produtor
e distribuidor provoca a adaptagao da po-
litica comercial do fornecedor em relacao
a do distribuidor:
a. em volume de exportagio;
b. em cota de mercado.
H3: A alianca estratégica entre produtor e
distribuidor ¢ fonte de recursos que pro-
porcionam o desenvolvimento de capital
relacional e o consequente aumento nos
ganhos e expansio de cotas nos mercados

partilhados.

5 DADOS E METODOLOGIA

Este estudo utiliza uma abordagem explo-
ratdria de cardcter quantitativo tirando partido de
varidveis que refletem as estratégias de internacio-
nalizagdo adotadas pela empresa.

Na andlise efetuada, utilizam-se observa-
¢oes mensais dos precos e volumes transacionados
em valor e em quantidades da marca ALFA de
vinho do Porto, que constitui o case study, para
os mercados da Franca (Fr), Paises Baixos (NI),
Bélgica (Be), Reino Unido + Irlanda (Uk+le),
Estados Unidos América (Us), Alemanha (De),
Canada (Ca), Suiga (Ch), Iddlia (It), Japao (Jp),
Grécia (El) e Resto do Mundo (Rm). A amostra
inclui ainda dados de volumes transacionados pelo
total da indtstria do vinho do Porto.

Os dados-base utilizados sio considera-
velmente vastos e cobrem o periodo de amostra
de janeiro de 1997 até dezembro de 2008. Foram
utilizadas as seguintes varidveis do mercado do

vinho do Porto da marca ALFA:

e dependentes:
Y, — volume de vendas de vinho do Porto
da empresa ALFA relativamente ao volume
de vinho do porto do setor, i.e. cota de
mercado relativa ao setor.
Y, — volume de vendas de vinho de Porto
da empresa ALFA relativamente ao volume
de vendas de vinhos da empresa ALFA, i.e.
cota de mercado ALFA.

e independentes:
Volumes transacionados pela industria por
mercado em milhares de litros

o explicativas:
X, — prego médio mensal de ALFA em €
X, — volume transacionado da marca por

mercado em milhares de litros

Os dados mais relevantes resultantes do
desenvolvimento dos modelos propostos sio o
preco da marca de vinho do Porto ALFA nos
mercados internacionais, suas cotas de mercado
relativas e os volumes transacionados nos diferen-
tes mercados.

Considerando que os dados amostrais
constituem um painel, i.e. dados seccionais e
temporais, ¢ admitindo que os volumes expor-
tados de vinho do Porto para os diversos paises
nio sao constantes, serio examinados os seguintes
aspectos:

1. o efeito dimensao estd presente e influen-
ciard o cdlculo da variancia. Assim, a vio-
lagao da hipdtese da igualdade da variancia
estd presente na componente seccional da
amostra;

2. admitindo a presenca de dependéncia na
amostra seccional, dado que as politicas
comerciais intermercados da alianca nao
sao condicionadas independentes;

3. a evolugao temporal, quer dos pregos in-
ternacionais, quer dos volumes transacio-
nados, leva a admitir a possivel existéncia
de correlacao serial dos dados das varidveis.
Assim, foram efetuados testes diagndstico

sobre a presenca de heterocedasticidade, depen-
déncia e de autocorrelacio aos dados amostrais.

Como tal, optou-se por estimar a equagao
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proposta com aplicacao do painel Panel Corrected
Standard Errors (PCSE). Assim, a metodologia
econométrica empregada neste estudo envolveu as
seguintes etapas: a andlise da presenca de heteros-
cedasticidade e da autocorrelagio contemporinea
ao painel de dados; a aplicacao da estimacio do
PCSE; e a utilizagao dos avaliadores de robustez
de efeitos aleatérios e de efeitos fixos.

Para diagnosticar a presenca de dependén-
cia na amostra seccional, com dados em painel,
utilizamos o teste semiparamétrico de Frees (1995;
2004) e do teste paramétrico de Pesaran (2007),
cujos avaliadores siao utilizados nas regressoes,

quer sob efeitos fixos, quer sob efeitos aleatérios.

Utilizou-se o teste de Wooldridge para
testar a presenca de autocorrelagao em que, sob a
hipdtese nula, a auséncia de autocorrelagao de 12
ordem ¢ rejeitada. O teste de Wald modificado
seguido por Baum (2001; 2004) foi utilizado para
o diagnéstico da presenca de heteroscedasticidade
com base nos residuos da regressio de efeitos fixos.

No presente estudo utiliza-se o Painel
Estdtico como modelo econométrico a estimar.
O modelo econométrico definido compreende a
seguinte regressao linear multipla, que pretende
explicar o comportamento das cotas do produtor
com a comercializacio da marca de vinho do

Porto ALFA:

Y, =0, +oyLnx, +o,Lnx, +ofrLnx, +ou, NlLnx, + o, BeLnx, +o. (Uk + Ie)Lnx, +o.,UsLnx, +
o, Delnx, +o,Calnx, +ou, ChLnx, + oy [tLmx, + o, JpLnx, +ou, EILnx, +ou, RmLnx, +ou Frinx, +
+ou Nl Lnx, + o, BeLnx, + o, (Uk + Ie)Lnx, +o.,,UsLix, + o, Delnx, + o, ChLnx, + o, [tLix, +

oL, JpLnx, +.,, ElLnx, + o, RmLnx, +€,

Y, é avaridvel dependente, cota relativa da

marca, dada pela seguinte expressao ¥, = I;‘:'ll , sen-
do o numerador dado por (Ve;i) = volume lmédio
mensal em milhares de litros comercializados da
marca para o mercado i e o denominador (Vi)
= Volume total em milhares de litros comercia-
lizados pelo setor do vinho do Porto, exportado
para o mercado estrangeiro i. Relativamente as
varidveis explicativas consideramos a varidvel
(X,) = Preco médio unitdrio mensal em euros
do vinho do Porto, calculado pela razao dada
pelo valor monetério das vendas e pelo valor do
volume transacionado em quantidade para cada
mercado estrangeiro, e ainda a varidvel (XZi)’ dada
pelo volume transacionado da marca em milhares
de litros para cada um dos mercados.

De forma a complementar a andlise eco-
nométrica acima apresentada, utiliza-se o cdlculo
do coeficiente de convergéncia para o conjunto
de paises considerados na amostra.

Essa medida, designada de convergéncia-

-beta, permite estudar as mudangas nos efeitos
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temporais das varidveis para o conjunto de paises
da amostra ao longo do tempo, cujo indice foi

calculado de acordo com a seguinte expressio
(BOYLE; MCCARTHY, 1997):

xu‘
var— '
média(x,,)

xlO

! média(x,,)

Esse indice, na sua leitura gréfica, permite
aferir a existéncia, ou nio, de convergéncia nos
dois diferentes periodos de andlise (antes e depois
da alianca).

Como ferramenta de cdlculo, utilizou-se

o software econométrico STATA 11.

6 RESULTADOS

A apresentagao dos resultados estd se-
parada em trés subseccdes, de forma a facilitar

a interpretacio dos dados. Assim, na primeira
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apresenta-se a andlise descritiva dos dados obti-
dos, na segunda sec¢io apresenta-se o conjunto de
resultados obtidos com 0 modelo econémico e na
ultima se¢do apresentam-se os resultados com o

coeficiente de variagao.

6.1 Anidlise preliminar dos dados e estatisticas

descritivas das varidveis relevantes

Nas Tabelas 1, 2 e 3 estao apresentados os

resultados das estatisticas descritivas, de acordo

com os dados utilizados, para o conjunto dos
mercados da empresa ALFA, bem como para
os periodos pré e pds-alianca. Na Tabela 4 estao
apresentados os dados para os diferentes merca-
dos, que cobrem a magnitude das diferengas no
comportamento das cotas de mercado no estudo
da empresa ALFA, no periodo de janeiro 1997
até dezembro 2008.

TABELA 1 — Estatisticas descritivas para o conjunto dos mercados durante todo o periodo de andlise

Variaveis Média Desvio padrao Minimo Maximo
Y, 0,2062 0,2631 0 1
Y, 0,0834 0,0930 0 0,55
X, - Preco médio 6,218 2,373 2,78 25,95
X, - Volume 41,727 51,920 0 446,4
Fonte: dos autores.
TABELA 2 — Estatisticas descritivas para o conjunto dos mercados no periodo pré-alianca
Variaveis Média Desvio padrio Minimo Maximo
Y, 0,1905 0,2541 0 1
Y, 0,0833 0,1020 0 0,55
X1 - Preco médio 5,948 2,695 2,78 24,77
X, - Volume 45,575 61,553 0 446,4
Fonte: dos autores.
TABELA 3 — Estatisticas descritivas para o conjunto dos mercados no periodo pds-alianca
Variaveis Média Desvio padrao Minimo Maximo
Y, 0,2195 0,2697 0 1
Y, 0,0833 0,0848 0 0,47
X, - Preco médio 6,438 2,025 3,96 25,95
X, - Volume 38,657 42,262 0 202,27

Fonte: dos autores.

Em termos médios, no periodo total,
conforme se apresenta na Tabela 1, verifica-se
uma cota relativa de vinho do Porto da marca
ALFA de 8,34% no conjunto dos 12 principais
mercados (incluindo Resto do Mundo), um preco

médio unitdrio de mercado global de 6,22 euros

e um volume médio do produto no conjunto dos
paises da amostra préximo dos 41.727 milhares
de litros comercializados.

Para explicitar os impactos dos diferenciais
nos efeitos globais no periodo em andlise, deve-se

atentar aos contributos compensatérios apds a
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alianca estratégica para as cotas de mercado, apesar
de nesse periodo pés-alianca o volume transacionado
de vinho do Porto marca ALFA no conjunto dos
paises da amostra revele uma diminuigao de valores
(38.657 milhares de litros comercializados pela mar-
ca no mercado apds alianca contra 45.575 milhares
de litros comercializados antes da alianga estratégica).

Relativamente a informaciao das estima-
tivas para as mesmas grandezas (ver Tabela 4),

quando se consideram os mercados externos

individualmente hd que salientar o contributo da
Franca e da Bélgica como mercados destino com
tendéncia fortemente exportadora do vinho do
Porto da marca ALFA. Em termos médios, a cota
de vinho do Porto (Y,) para os mercados francés,
belga, italiano e holandés representam 21,47%,
26,84%, 7,43% e 6,74%, respectivamente. Isso
demonstra a forte dependéncia da marca em re-
lagao a esses paises € uma fraca dependéncia face

a mercados como Canad4d, Japao e Alemanha.

TABELA 4 — Estatisticas para os principais mercados durante todo o periodo de anilise

Variaveis Média Desvio padrao Minimo Miximo
Y, 0,0477 0,0210 0 0,11
% Y, 0,2147 0,0791 0 0,5
& X, - Prego médio 4,9255 0,2026 4,46 5,54
X, - Volume 107,416 54,092 0 356,44
< Y, 0,0275 0,0229 0 0,14
g Y, 0,0674 0,0506 0 0,34
E X, - Prego médio 4,9308 0,4294 3,74 5,95
X, - Volume 30,995 21,952 0 132,05
Y, 0,1506 0,0731 0 0,41
.a Y, 0,2684 0,1110 0 0,55
E X, - Prego médio 5,2632 0,4582 4,19 6,33
X, - Volume 142,296 78,439 0 446,4
Y, 0,0443 0,0326 0 0,21
:_: Y, 0,0595 0,0418 0 0,24
% Xl - Prego médio 6,4171 1,3334 3,68 10,73
X, - Volume 31,610 29,271 0 154,67
Y, 0,1649 0,0885 0 0,54
:E Y, 0,0922 0,0455 0 0,21
= X, - Prego médio 8,8154 1,6921 593 18,64
X, - Volume 47,746 27,572 0 130,04
= Y, 0,0496 0,0431 0 0,28
g Y, 0,0261 0,0310 0 0,3
E) X, - Prego médio 4,9953 0,0573 3,63 7,08
< X, - Volume 10,216 5,313 0 25,56
Y, 0,0502 0,0455 0 0,32
:§ Y, 0,0158 0,0134 0 0,08
5 X, - Prego médio 5,8063 1,8935 3,21 13,47
X, - Volume 8,146 8,2299 0 49,23
Y, 0,2546 0,2079 0 0,93
§‘ Y, 0,0276 0,0211 0 0,08
3 X, - Preco médio 6,0797 1,4209 2,78 11,11
X, - Volume 13,857 10,883 0 52,11
Y, 0,4460 0,2275 0 0,97
S Y, 0,0743 0,0339 0 0,18
g X, - Prego médio 4,8553 0,7655 3,04 7,47
X, - Volume 38,153 23,200 0 128,73
Y, 0,4536 0,3095 0 1
xi Y, 0,0202 0,0174 0 0,08
= X, - Prego médio 9,8465 5,0792 4,31 25,95
X, - Volume 9,452 8,219 0 41,85
Y, 0,6665 0,3786 0 1
:§ Y, 0,0193 0,0344 0 0,39
(S Xl - Prego médio 6,7637 1,0701 491 10,69
X, - Volume 7,916 7,657 0 56,7
Y, 0,1185 0,0374 0,03 0,23
é Y, 0,1146 0,4685 0,03 0,32
5 Xl - Preco médio 5,9130 1,0778 4 9,56
X, - Volume 52,923 21,368 12,61 120,74

Fonte: dos autores.
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Relativamente aos precos médios de venda
existe uma grande variabilidade no prego prati-
cado nos diferentes mercados, especialmente no
mercado europeu, com alguma exce¢do em nivel
de precgos praticados no periodo em anilise na

Alemanha, Franca, Holanda e Bélgica.

6.2 Modelos econométricos estimados segundo
o PCSE

Os resultados iniciais dos testes de diag-

néstico especificados para a andlise da presenca de

TABELA 5 — Testes diagndstico

heteroscedasticidade, autocorrelacao de 12 ordem
e da dependéncia seccional estao descritos na Ta-
bela 5. Os valores dos testes de Pesaran, Frees e da
estatistica de Wald permitem rejeitar a hipStese
nula dos respectivos testes ao nivel de significAncia
estatistica de 1%, para os dois periodos analisados,
pelo que existe evidéncia estatistica suficiente para
se admitir a existéncia de heteroscedasticidade e
dependéncia entre os paises considerados. Foi ain-
da encontrada evidéncia de autocorrelagio de 12
ordem ao nivel de significAncia de 5% de acordo
com o valor de prova do teste de Wooldridge, o

que permite confirmar essa inferéncia estatistica.

Periodo: 1997- Junho 2002 (pré-alianca) Pooled Efeitos aleatorios Efeitos fixos
Estatistica de Wald (% 2) 512,76***
Teste de Pesaran 9,573%%* 9,638%+*
Teste de Frees 0,705%** 0,708%*+*
Teste de Wooldridge F(N(0,1)) 4,279*

Periodo: Junho 2002-2008 (pds-alianca) Pooled Efeitos aleatdrios Efeitos fixos
Estatistica de Wald (%2) 1516,63**
Teste de Pesaran 9,133*%%* 9,120+
Teste de Frees 0,561*** 0,565***
Reste de Wooldridge F(N(0,1)) 4,591*%

Notas: O teste de Wooldridge segue uma distribui¢io normal reduzida N(0.1) e testa a hipStese nula de auséncia de correlagao

serial de 12ordem nos residuos. Os niveis de significAncia de 1, 5 e 10 % sio assinalados com
O teste de Wald segue uma distribui¢ao de Qui-Quadrado.

Fonte: dos autores.

Os resultados da Tabela 6 tiveram por base
uma estimativa com recurso aos modelos de cor-
recio de erros-padrio com dados em painel, pois
asseguram maior consisténcia e eficiéncia. No caso
concreto da amostra analisada, os dados consti-
tuem um painel nio equilibrado com auséncia de
heteroscedasticidade e autocorrelacio dos residuos.

Constata-se pelos mesmos resultados de
que no periodo pré-alianca a elasticidade da cota
da marca do vinho do Porto em relagao ao preco
internacional para o painel de paises da amostra
¢ eldstica, j4 que em termos absolutos seu valor
¢ superior a4 unidade, o que nio acontece no
periodo pdés-alianga, no qual é ineldstica. Tal
evidéncia estatistica ¢ significativa e indica que

as cotas de mercado da marca eram muito mais

HoRX KX e * respectivamente.

voldteis e variavam em sentido inverso e mais que
proporcionalmente ao aumento unitdrio de 1%
do preco nos mercados mundiais no periodo antes
da alianga do que apds a alianca.

Esse resultado confirma a importancia da
alianca, j4 que ALFA ganha cota de mercado com
aalianca em termos globais (painel de paises) para
os mesmos niveis de volume transacionado de
vinho do Porto com diferentes precos mundiais.

Em termos do impacto do volume tran-
sacionado para o conjunto dos mercados, para os
mesmos niveis de precos mundiais praticados nos
dois periodos de andlise verifica-se que a elastici-
dade da cota da marca mantém-se ineldstica em
ambos os periodos, embora com ligeira diferenca

na magnitude.
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TABELA 6 — Resultados do PCSE

Variavel dependente:

InCotadaMarca S s S, e O R, R
Varigveis ind dent 1997-2002 1997-2002 1997-2002 2002-2008 2002/2008 2002/2008
aridveis independentes
P (I) Corr AR(1) (IT) TSarl (III) Hetonly (I) Corr AR(1) (II) TSarl (IIT) Hetonly
Lo X1 -1,6544 -1,61066 -1,6544 0,59946 0,63942 0,59946
(0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,001)*** (0,001)*** (0,002)***
LnX2 0,83133 0,51146 0,83133 0,74544 0,624577 0,74544
(0,000)* (0,000 (0,000 (0,000 (0,000)* (0,000)**
-2,25077 -2,24647 -2,25077
Franca* LnX1 (0,000)** (0,000)* (0,000
Holanda * Ln X1 0,002424 -0,35388 0,002424 -2,17032 -2,17002 -2,17032
(0,990) (0,865) (0,992) (0,000 (0,000)*** (0,000
Bélgica * Ln X1 1,178676 1,170764 1,178676 -1,58300 -1,59302 -1,58300
8 (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)***
Inglaterra * Ln X1 1,01024 0,766948 1,01024 -0,71467 -0,749825 -0,71467
8 (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)***
) 1,42983 1,41374 1,42983 -1,09068 -1,10139 -1,09068
Estados Unidos* Ln X1 (0,000)* (0,000)*** (0,000)*** (0,000)** (0,000)** (0,000)***
Alemanha * Ln X1 1,54746 1,452056 1,54746 -0,876865 -0,937545 -0,876865
(0,003)* (0,003)* (0,003)* (0,001)* (0,001)* (0,001)**
Canad4 * Ln X1 1,46777 1,476335 1,46777 -1,04988 -1,03213 -1,04988
(0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)***
Suica * Ln X1 2,28854 2,274617 2,28854 -0,51052 -0,52649 -0,51052
¢ (0,000)** (0,000 (0,000)* (0,004)* (0,004)* (0,006)**
Itélia * Ln X1 2,34356 2,381812 2,34356 -0,11407 -0,07519 -0,11407
(0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,504) (0,665) (0,575)
Japdo * Ln X1 2,108329 2,076622 2,108329 0,12937 0,106848 0,12937
P (0,000)** (0,000 (0,000 (0,439) (0,524) (0,459)
Grécia * Ln X1 3,24434 3,211063 3,24434 0,56034 0,66566 0,56034
(0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,005)*** (0,000)*** (0,007)***
1,81927 1,813395 1,81927
Resto do Mundo * Ln X1 (0,000)+** (0,000)** (0,000)*
Franca * LnX2 -0,007433 0,310893 -0,007433 0,04549 0,167502 0,04549
¢ (0,903) (0,000)*** (0,922) (0,758) (0,193) (0,769)
Holanda * Ln X2 0,113993 0,449392 0,113993 0,102367 0,22678 0,102367
(0,230) (0,0004+%) (0,267) (0,544) (0,133) (0,565)
Bélgica * Ln X2 -0,179584 0,14090 -0,179584 0,026757 0,153369 0,026757
8 (0,004)*** (0,094)* (0,019)** (0,855) (0,223) (0,862)
Inglaterra * Ln X2 -0,130923 0,307702 -0,130923 -0,47434 -0,33128 -0,47434
8 (0,193) (0,003)°* (0,189) (0,002)* (0,017)** (0,004)*
. -0,028975 0,292173 -0,028975 0,088263 0,21274 0,088263
" ) B X , , )
Estados Unidos* Ln X2 (0,613) (0,000)*+* (0,685) (0,467)** (0,092)* (0,467)**
Alemanha * Ln X2 -0,241745 0,135106 -0,241745 -0,15245 0,020642 -0,15245
(0,144) (0,456) (0,180) (0,607) (0,911) (0,607)
0,310238 0,082060 0,192813 0,082060
- B ) 8 )
Canadd * Ln X2 (0,001)%* (0,266) (0,142) (0,266)
Suica * Ln X2 -0,06459 0,262966 -0,06459 0,18258 0,31335 0,18258
¢ (0,429) (0,008)* (0,413) (0,773) (0,027)** (0,773)
Itdlia * Ln X2 -0,181010 0,12253 -0,181010 -0,04674 0,05799 -0,04674
(0,009)*** (0,171)%** (0,078)** (0,932) (0,662) (0,932)
Japdo * Ln X2 0,257613 0,59120 0,257613 0,01398 0,15488 0,01398
P (0,014)** (0,000)*** (0,014)** (0,930) (0,272) (0,930)
P -0,342035 -0,342035
Grécia * Ln X2 (0.000)* (0,001)**
-0,359706 -0,04205 -0,359706 -0,534841 -0,41269 -0,534841
n § X B , S 5
Resto do Mundo * Ln X2 (0,000)** (0,668) (0,000)*+* (0,001)** (0,004)%** (0,001)**
Constante -4,29108 -4,35250 -4,29108 -4,07212 -4,14793 -4,07212
(0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)***
Observagoes 679 679 679 929 929 929
R?/ Pseudo R? 0,8635 0,8794 0,8635 0,8824 0,8772 0,8824
Wald (x2) 23902 27663 5199 9535 11082 9535
X (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)*** (0,000)***

Notas: O teste de Wald segue uma distribui¢io Qui-quadrado e testa a hipdtese nula de nio significAncia das varidveis

KRk kK K
>

explicativas, entre parénteses estdao os valores dos p-values; os asteriscos e * indicam os niveis de significincia a 1,
5 e 10 % respectivamente, os modelos indicam que houve corre¢io admitindo que os residuos (erros padrao) tinham no
modelo (I) uma autocorrelagao comum AR(1) e os residuos do painel (ndo balanceado) estavam correlacionados; no modelo
(II), que existia autocorrelacao de 12 ordem especifica e o os residuos do painel nao balanceado estavam correlacionados;

no modelo (III), existia uma autocorrelagio comum AR(1) e o painel niao balanceado apresentava heteroscedasticidade.

Fonte: dos autores.
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O efeito preco por si sé justifica os esforcos
econdmicos e financeiros associados aos custos da
alianga (admitindo, com alguma razoabilidade,
que no prego exista, em sua componente, varidvel
a inclusao do efeito compensatdrio relativa a taxa
de retorno exigida pelos acionista da empresa
produtora de vinho do Porto), pelo que esse
mesmo efeito preco associado ao efeito dimensio
no volume transacionado justificam o sucesso da
alianca, havendo claramente ganhos no mercado
exportador mundial pelo produtor portugués.
Assim, admitiu-se que haveria claramente um
trade-off de posicionamentos competitivos em
alguns dos mercados exportadores, dai a inclusao
na regressao dos efeitos cruzados via preco e via
volume transacionado com o efeito individual de
um sé pais de destino exportador.

Nessa modelizacao do PCSE, quer antes
da alianca, quer apds a alianca, a maioria das
estimativas associadas aos parAmetros estimados
demonstra significAncia estatistica para um nivel
de significAncia de 1%. Contudo, antes da alianga
existem diferenciais individuais significativos na
elasticidade da cota conjunta da marca de vinho
do Porto ALFA.

Antes da alianca existiam diferenciais
significativos na elasticidade da cota de mercado
em relagao aos precos praticados nos diferentes
mercados de exportagdo, sendo que os mercados
da Suica, Itdlia, Japao, Grécia e resto do mundo
face aos pregos praticados na Franga (pais de
referéncia) apresentam diferencas de acréscimo
na elasticidade superiores a unidade, pelo que os
acréscimos unitdrios de pregos de 1% na marca de
vinho do Porto ALFA induzem uma variacao mais
que proporcional e positiva no aumento da corta.

Antes e depois da alianga existem diferen-
ciais absolutos menos significativos na elasticidade
da cota em relagdo aos volumes exportados nos
diferentes mercados de exportacio (elasticidade
ineldstica). Tomando o Canadd como pais ex-
portador de referéncia, os aumentos de 1% nos
volumes exportados da marca de vinho do Porto
para Alemanha, Bélgica, Itdlia, Japao, entre outros,

induziram uma diminuicao no diferencial da cota

para o painel de paises analisado. Apés a alianca,
nesses mesmos paises, em relaciao a Grécia, a cota
da marca de vinho do Porto aumentou, o que re-
vela efeito positivo da alianga para esses mercados

exportadores.

6.3 Niveis de convergéncia das varidveis e estudo

As Figuras 3, 4, 5 e 6 apresentam a varia-
¢ao intertemporal dos niveis de convergéncia das
varidveis estudadas. Verifica-se que houve uma
clara redugao da dispersio em todas as varidveis
apos a alianca.

No caso de cota de mercado relativa face
ao setor de vinho do Porto (Figura 3), verifica-se
que hd, em sua generalidade, uma maior conver-
géncia, com execucio dos mercados da Alemanha
e Canad4 no ano de 2005. No caso da cota de
mercado relativa de ALFA (Figura 4), verifica-se
que houve uma convergéncia apés a alianca, o que
implica um maior controle da politica comercial
nos paises analisados, o que também se verifica
para o volume transacionado de vinho do Porto
(Figura 06).

Uma andlise da Figura 5, relativa aos pre-
cos transacionados nos mercados internacionais,
permite concluir que, embora haja uma maior
estabilidade apés a alianca, continuam a persistir
algumas oscilagées importantes, notadamente no
Canadd, Estados Unidos e Suica, em razao sobre-
tudo de fatores como o risco cambial. No entanto,
uma exce¢io ¢ o caso da Itdlia, que diverge em
relagio aos restantes, o que implica haver uma
mudanga de preco importante nesse mercado,
quando comparado aos precos praticados nos
outros mercados.

Pode-se admitir para o conjunto das varid-
veis analisadas que o coeficiente de convergéncia
tende a revelar uma grande heterogencidade no
periodo pré-alianca e que, a partir de 2002, re-
vela uma maior homogeneidade. Assim, pode-se
afirmar que as variagbes equiproporcionais consta-
tadas no periodo pds-alianga sdo resultado de um
maior controle da politica comercial da alianca,
quando comparada com a variabilidade obtida no

periodo pré-alianca.
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FIGURA 3 — Evolugao da convergéncia-beta de Y,
Fonte: dos autores.
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7 CONCLUSOES E CONSIDERACOES
FINAIS

Em sintese, o estudo empirico permitiu
validar o referencial teérico apresentado e propos-
to, e poderd constituir um instrumento de andlise
para validar os impactos das aliancas estratégicas.

Os resultados empiricos evidenciaram
e validaram positivamente a hipétese 1, confir-
mando que a alianga estratégica pode dar origem
ao aumento de cotas de mercado do produtor de
vinho do Porto da marca ALFA, sobretudo para
os mercados da Franga, Holanda, Bélgica, EUA,
Canadd, Suica e Japao. Confirma, igualmente,
que hd uma diferencia¢io de impactos na cota
de mercado da marca ALFA antes e depois da
alianca estratégica.

Igualmente, a comparacao pré e pés-alian-
¢a em termos de volume de exportagio e cotas
de mercado tem desempenhos diferenciados, tal
como corroborado pela andlise das convergéncias-
-beta, validando positivamente a hipétese 2.

Os resultados demonstram que a empresa
ALFA adotou predominantemente duas estraté-
gias: por um lado, a de ganhos de competitividade,
por meio do estabelecimento de relagoes em rede,
com vista a distribui¢ao da marca ALFA em nivel
mundial; por outro, a de procura de recursos,
notadamente de distribui¢ao ao longo da cadeia
de valor, como forma de ampliar seu alcance.

Uma conclusao ¢ ébvia: estratégias di-
ferenciadas produzem resultados diferenciados,
descartando claramente, para o caso estudado,
qualquer tipo de comportamento oportunista por
parte da empresa multinacional com a qual ALFA
fez a alianca estratégica. Mais: é possivel gerar
complementaridades dindmicas na alianga, em
que o produtor ganha o alcance internacional que
nio teria e o distribuidor aumenta a amplitude
de produtos oferecidos em nivel internacional, ti-
rando proveito de sua capacidade de distribuigio.
Confirma-se a hipétese 3.

Dos resultados obtidos depreende-se que
a criagao de uma alianca estratégica com a mul-
tinacional francesa revelou-se, para a empresa
ALFA, um sucesso avaliado pelos impactos dife-

renciais, quer em seu conjunto, quer por mercado
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exportador. Parece claro que as aliancas estraté-
gicas podem reforcar a internacionalizacao dos
produtores de vinho do Porto, desde que haja
cuidado na selec¢do e gestao da parceira.

Uma das limitagoes deste estudo prende-se
ao fato de ter sido analisada uma alianga comer-
cial, sem qualquer embasamento tecnoldgico.
Assim, a generalizacao das conclusées a todo tipo
de aliancas deve ser feita com precaugio. De forma
a complementar o presente estudo, serd interes-
sante aprofundar a andlise das aliancas estratégicas
sob o ponto de vista temporal, considerando a
manutengio ou substitui¢gio dos parceiros, bem
como incluir diversos setores de atividade, de
forma a enriquecer o conhecimento dentro das

aliancas estratégicas.
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