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Estudo das estratégias de exportacdo no setor agroindustrial de
aguardente: o caso Pitu Itda

Resumo

O principal objetivo deste estudo foi verificar as estratégias utilizadas pela agroindustria de
aguardente de cana Pitl para se inserir no concorrido e rentdvel mercado internacional. A
metodologia utilizada foi a de estudo de caso exploratério e a coleta de dados teve como
base, entrevistas semi-estruturadas, aplicagdo de questionarios, consultas ao site oficial da
companhia estudada (a Pitu LTDA.) e informacfes de fontes secundarias pertinentes ao
tema. Deste modo, 0 estudo explorou o relacionamento entre a literatura sobre as
estratégias genéricas de Porter e as de crescimento, com as estratégias utilizadas pela
empresa em andlise no decorrer de sua evolugdo no processo de internacionalizacdo. Os
resultados obtidos com este estudo contribuiram para mostrar que o segredo do sucesso
para se internacionalizar é conseguir ter uma empresa bem estruturada e focada em suas
atividades principais, composta por gestores de visdo que facam uso de estratégias
diversificadas adequadas a vérias situagles, e que faca uso de parcerias para se
internacionalizar e expandir seus negdcios para 0s mais diversos paises.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia, Exportacdo, Aguardente

1. INTRODUCAO

Quando uma empresa decide exportar ela agrega uma vantagem competitiva em
relacdo aos seus concorrentes internos, pois esta aproveitando um mercado ainda néo
explorado por eles e aproveitando a sua capacidade produtiva, direcionando o seu produto
para 0 mundo.

Exportar € wuma postura empresaria, uma adternativa estratégica de
desenvolvimento, ganho de experiéncia que propicia uma dimensdo global a empresa. Com
isso, a empresa ganha competitividade e estimulo para ser mais eficiente. A Cachaca é um
dos produtos que caracteriza a cultura brasileira, e esté cada vez mais sendo valorizada no
pais e no exterior, sendo utilizada em coguetéis e na gastronomia mundial. No exterior, a
cachaca tem o status de bebida descolada e chique. Em Manhattan, € comum encontrar nas
mesas de executivos em ascensdo drinques a base de cachaca, como aimbativel caipirinha
Alias, a mistura brasileira de cachaca, agclcar e liméo j4 € um dos dez coquetéis mais
famosos do mundo e esta na lista da revista inglesa Drinks International, biblia dos
produtores de bebidas (GLOBO.COM, 2004).

O Brasil produz cerca de 1,5 bilh&o de litros de cachaga por ano, do qual apenas 15
milhGes de litros (1% do total produzido) sdo exportados. Nos Ultimos quatro anos, o
aumento médio das exportacfes foi de 10% ao ano. Existem no pais 5.000 marcas de
cachaca e 30 mil produtores, que geram cerca de 400 mil empregos diretos e indiretos,
segundo dados do setor (BARROS,2004).

Depois da cerveja, a cachaca € a segunda bebida mais consumida no Brasil. Sdo
Paulo € o maior produtor de cachaga industrial e Minas Gerais o quarto produtor nacional,
sendo 0 mais especializado na producdo de cachaga artesanal (Programa Brasileiro de
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Desenvolvimento da Aguardente de Cana, Cachaga ou Caninha - PBDCA, 2004).

O setor do agronegdécio tem grande importancia na geracdo de divisas para o Pais.
O agronegdcio da cachaga, segundo o SEBRAE (2001), mais do que triplicou entre 1970 e
1999, saindo de 418 milhdes de litros para cerca de 1,5 bilh&o de litros anuais.

Um estudo realizado pelo Instituto de Desenvolvimento Industrial de Minas Gerais
(INDI), aponta a cachaca brasileira com boas perspectivas de comércio no mercado
internacional, sendo ela, uma das alternativas de investimento mais rentéveis do setor agro-
industrial. Além disso, o mercado brasileiro apresenta um grande potencial para a
aguardente de qualidade (INDI,2003).

A cachaca é aterceira maior industria de bebidas destiladas do mundo conforme se
pode ver nafigura abaixo (fig. 1) e esté incluida entre os produtos escolhidos pela Camara
de Comércio Exterior (CAMEX), a ser incentivada para a exportacéo.

Figura 1 — Consumo Mundial de Destilados
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No mercado norte americano, onde o comércio de bebidas destiladas atinge 2,6
bilhGes de ddlares anuais, 0 consumidor de whisky esta acima dos 50 anos. Isto é um
retrato da retragdo do mercado jovem, o que tem feito os produtores iniciarem novas
campanhas de fidelizacdo. No mundo, todos os destilados tém seu consumo estabilizado,
menos a cachaga que é a candidata favorita ao “boom” no mercado mundial. No Brasil,
86% do consumo de destilados € de cachagca e no mundo, como visto, a cachaca é aterceira
colocada (EXPOCACHACGCA, 2004).0s estados de Pernambuco e da Bahia sediaram a
implantacdo dos primeiros engenhos produtores de acucar e seus derivados, ainda durante
0 inicio do periodo colonial. Posteriormente eles se estenderam para outros estados da
regido (SEBRAE, 2001).

Segundo dados do SEBRAE, Pernambuco € o maior exportador de cachaca do
Brasil (NEVES, 2004).

A producéo de cachaca no estado de Pernambuco que embora produzida, em sua
maioria, por micro e pequenos produtores com padrfes de producdo aguém do necessario,
acomoda também grandes destilarias e engarrafadoras, que absorvem parte da producdo
das pequenas unidades, padronizam o produto, e o distribuem para 0 mercado nacional e
internacional (SEBRAE, 2001).

Operam no Estado de Pernambuco, grandes engarrafadoras, como a PITU LTDA,
gue padroniza e engarrafa 5,6 milhdes de litrosymés e ocupa 0 1° lugar nas regides Norte e
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Nordeste, sendo a segunda colocada em volume de vendas no Brasil. Ela é por sua vez a
maior exportadora de aguardente de cana do Brasil exportando cerca de 2,50 milhdes de
litros de cachaga/ano para a Europa fora as exportactes para os outros paises (DIARIO DE
PERNAMBUCO, 2004).

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste referencial tedrico conceitua-se estratégia, bem como internacionalizacéo,
com o objetivo de dar base para a andlise das estratégias adotadas pela empresa em estudo:
aPITU.

2.1 CONCEITUAGCAO DE ESTRATEGIA

Um dos primeiros usos do termo estratégia foi feito ha aproximadamente 3.000
anos pelo estrategista chinés Sun Tzu que afirmava que “todos os homens podem ver as
téticas pelas quais eu conquisto, mas 0 que ninguém consegue ver € a estratégia a partir da
qual grandes vitdrias sdo obtidas’.

O termo estratégia tem origem no grego strategos, que significava a arte do general,
ou sgja, um conjunto de caracteristicas psicologicas ou de comportamento associado as
tarefas desempenhadas por um comandante militar (BATALHA, 2001).

A lbgica da estratégia militar se parece bastante com o uso dado a estratégia no
mundo dos negdcios atuais. O gque 0s generais do passado faziam antes de colocar suas
tropas em marcha era avaliar pontos fortes e fracos das mesmas e comparéa-los aos das
tropas dos inimigos, além de tentar prever quais seriam as manobras dos mesmos, tentando
descobrir quais seriam os fatores-chave de sucesso paraganhar aguerra. A partir  da
década de 60, os tedricos das organizaghes passaram a visuadizar a importancia do
ambiente em que a empresa esta inserida e comecaram a desenvolver trabalhos acerca da
estratégia, compreendida como a empresa administra seus pontos fortes e fracos para
atingir seus objetivos, levando em consideragdo a mudanca do ambiente.Neste ambiente,
esta incluido o gque os estrategistas militares chamavam de inimigos e que na linguagem
gerencial atual pode-se chamar concorréncia.(BATALHA, 2001).

ANSOFF (1965) cita que estratégia € um conjunto de regras de tomada de decisdo
em condic¢des de desconhecimento parcial.

CASTRO et al. (1996) resumem aimportancia da estratégia, dizendo que:

““s80 as estratégias competitivas utilizadas pelas firmas em seu processo de
enfrentamento no mercado, ou seja, como conquistam e/ou mantém suas posic¢oes
competitivas e, principalmente, como constroem e renovam Seus potenciais
competitivos ao longo do tempo, que passam a ocupar um lugar de destaque na
formulacdo do discurso econémico. Na base destas estratégias, a existéncia de
diferentes capacitagdes, graus de competéncia e objetivos ocupam uma posi¢ao
fundamental para a explicacdo dos fendmenos econémicos.”

PORTER (1986) fala que estratégia competitiva sdo acdes ofensivas ou defensivas
para criar uma posicdo defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso as forgas
competitivas e assim obter um retorno maior sobre o investimento.

De acordo com PORTER (1986), a esséncia da formulagdo de uma estratégia
competitiva € relacionar uma companhia ao seu meio ambiente.

A estratégia competitiva ocupa um espaco importante e decisivo no sucesso da
firma, equivalendo ao sucesso empresarial de construir ou renovar 0S Seus potenciais
competitivos. Esse potencial se molda pela capacidade empresarial de enxergar o mercado
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nesse angulo diferencial, e 0 sucesso esta atrelado a consecucdo de uma estratégia bem
definida (SILVA,2004).

O mercado se compde de varias organizagdes e, portanto, os fendmenos decorrentes
sdo funcdo das estratégias adotadas pelos agentes econdmicos que o estruturam. A
estratégia competitiva torna-se a capacidade e a forma que cada empresa encontra para
descobrir 0 seu nicho de mercado (SILVA,2004).

Para CHANDLER (1962), estratégia é “a determinacdo dos objetivos e metas
basicos e de longo termo de uma empresa, e a adogdo de cursos de acdo e a alocacdo dos
recursos Necessarios para alcancar esses objetivos.”

PORTER (1989) defende que cinco forcas competitivas vao definir o potencial de
lucro de um setor. S8 elas as forgas competitivas - ameaca de entrada nos mercados,
ameaca de substituicdo, poder de negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos
compradores e grau de rivalidade entre os atuais concorrentes — refletem o fato de que a
concorréncia em uma industria ndo esta limitada aos concorrentes estabel ecidos.

MAXIMILIANO (2004), apud HAMPTON, afirma que a estratégia € um plano que
relaciona as vantagens da empresa com os desafios do ambiente. O desafio da estratégia é
adaptar a organizagdo com sucesso a seu ambiente.

A empresa tem que compreender tanto 0 ambiente externo quanto o interno para
que consiga estabelecer estratégias competitivas eficientes que a fagam manter ou superar
sua participacdo no mercado.

Competitividade € uma medida de desempenho das firmas individuais, o qual, no
entanto, depende de relacBes sistémicas, ja que as estratégias empresariais podem ser
obstadas por gargalos de coordenacdo vertical ou delogistica (ZY LBERSZTAJN, 2004).

2.1.1 ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

PORTER (1986) fala ainda sobre as "Estratégias Genéricas' que podem ser
utilizadas pela empresa para se desempenhar nos mercados. Séo elas. a Lideranca no
Custo Total; a Diferenciacéo; e o Enfoque. A Lideranca no Custo Total exige atos
investimentos nas instalagdes, em escala eficiente, reducéo constante de custos a partir da
experiéncia da organizagdo, controle rigoroso do custo e das despesas gerais e
minimizacdo do custo em areas como P&D, assisténcia ao cliente, for¢a de vendas etc. A
Diferenciagdo, ao contrario, busca produzir ou prestar um servico Unico naindustria e para
tanto necessita de altos investimentos em P& D, desenvolvimento do produto e marketing,
além de pessoas criativas e qualificadas. A diferenca basica entre o Enfoque e as outras
duas estratégias genéricas estd no fato de que, enquanto as mesmas buscam alcancar seus
objetivos no ambito total da industria, 0 Enfoque procura atingir seus objetivos em um
segmento especifico, sgja ele: grupo comprador, linha de produtos ou mercado geogréafico.
PORTER (1986) acrescenta que as empresas "meio-termo”, ou sga, aguelas que adotam
dois tipos de estratégias acabam ndo conseguindo ter sucesso em nenhuma delas, estando
numa situacdo extremamente ruim: falta parcela de mercado; investimento de capital; tém
uma baixa rentabilidade ou, perdem os clientes de grande volume. Recentemente, em um
artigo intitulado "Os caminhos da lucratividade: como implementar uma verdadeira
vantagem competitiva', PORTER (1999) retoma novamente este assunto e afirma que s
ha duas maneiras para se obter vantagem competitiva: custos baixos e diferenciacao.
Enfatiza que a lucratividade de uma empresa ndo depende apenas da posi¢éo que ela ocupa
em relacdo aos seus concorrentes, mas também e fundamentalmente da estrutura do setor
em que atua.
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2.1.2. ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO

Estratégias de crescimento sdo indicadas quando o resultado esperado possibilitar
aumento do valor daempresa (ZYLBERSZTAJN e FAVA, 2000).

No nivel empresarial, encontram-se inlmeras estratégias de crescimento: integracéo
vertical de empresas, diversificacdo e, fusdes e/ou aliancas estratégicas. |dealmente, uma
empresa deve selecionar uma estratégia de crescimento que resulte em aumento de vendas
ou de participacdo em mercados; espera-se que esse crescimento possibilite um aumento
do valor da empresa. O crescimento como Vvisto, pode ser atingido de vérias maneiras. O
crescimento interno é conseguido por meio do aumento das vendas, da capacidade de
producdo e da forga de trabalho. Algumas empresas buscam deliberadamente esse caminho
para crescerem, em vez de tomar 0os rumos aternativos da aquisicéo de outras empresas. O
crescimento interno ndo inclui apenas o crescimento do mesmo negdcio, mas também a
criacdo de novos negécios. Algumas empresas optam pelo crescimento através da
aquisicdo de outras organizagdes. A integracéo vertical envolve o crescimento através
da aquisicéo de outras organizagdes num determinado canal de distribuicdo. Quando uma
organizacao adquire outras companhias que a suprem, ela se engaja na integragdo vertical
inversa. A organizacdo que adquire outras empresas que estggam mais proximas dos
usuérios finais do produto (atacadistas, vargjistas) esta engajada na integragcdo vertical
direta. A integracéo vertical € usada para obter maior controle sobre uma linha de negoécios
e aumentar os lucros através de maior eficiéncia ou melhor esforco de vendasA
diversificacdo envolve o crescimento através da aquisicdo de empresas em outras
indastrias ou linhas de negécios. Uma empresa também pode crescer através de fusdes e
joint ventures. Na fusdo, uma companhia se une a outra para formar uma nova
organizagdo. Najoint venture, uma organizagdo trabalha com outra num projeto especifico,
muito grande para ser controlado somente por ela, tal como aguns elementos do programa
espacial (ALDAY, 2002).

Algumas das estratégias de crescimento sdo tipicamente agdes que visam alterar a
estrutura dos mercados, e com isso permitir uma posi¢céo melhor na concorréncia junto aos
rivais. Como € o caso de fusbes, aquisicdes de outras industrias, diversificacOes e
integragcdo vertical. Outros modelos constituem agGes que buscam uma posicdo mais
favoravel das empresas na disputa pelos consumidores como é o caso de estratégias de
segmentacdo de mercados e diferenciacdo (ZYLBERSZTAJN e FAVA, 2004).

2.2 INTERNACIONALIZACAO

As etapas do processo ou “caminhos’ percorridos pelo produto desde que sai da
unidade de producdo agricola até chegar a0 consumidor é conhecido como canal de
mercado (REIS e CARVALHO, 1999).

Um dos segmentos de mercado utilizados pelos produtores especificamente é
atualmente, a internacionalizacdo de seus produtos, praticada de forma a agregar valor ao
produto e gerar divisas para o pais exportador. O segmento de cachaca insere-se
particularmente neste contexto.

Segundo JOHANSON E VAHLNE (1990) apud HILAL E HEMAIS (2001) as
empresas passariam por um processo sequencial em seu processo de internacionalizacdo,
que consistiria de varios estagios. atividades esporadicas de exportacdo, uso de
representantes e agentes, estabelecimento de subsididrias de vendas e implantagdo de
unidades de fabricacdo no exterior. A medida que evoluisse o processo, aumentaria o
comprometimento das empresas com a atividade internacional, 0 que se expressaria em
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e
maior alocagdo de recursos, principalmente recursos dedicados ou especiaizados, que
seriam mais dificeis de reaproveitar para outros fins.

LEITE et al.(1988) afirmam que a percepcdo cultural influencia o executivo
brasileiro na escolha de novos mercados para 0s quais quer penetrar, ou sgja, a escolha dos
mercados é afetada pela percepcdo que tem o executivo-chefe das semelhancas e
diferencas culturais entre o0s paises. Os mesmos autores ainda afirmam gque o conhecimento
dos idiomas e o tempo de permanéncia no exterior sdo fatores que contribuem neste
Processo.

ROCHA E CHRISTENSEN (1994) defendem que os fatores determinantes das
empresas no exterior que crescem sdo: a busca por ganhos em competitividade, o acance
por melhores resultados financeiros e a necessidade de atualizacdo constante do produto as
demandas no mercado internacional. Esses novos motivadores do processo de
internacionalizacdo das firmas revelam um comportamento mais agressivo e melhor
adaptado ao ambiente econémico atual.

Existem muitas diferencas entre competir a nivel internacional e a nivel nacional, e
estas diferencas sdo enfatizadas no desenvolvimento de uma estratégia competitiva
internacional .

E preciso ser absolutamente habil no momento mais crucial de qualquer processo
produtivo que é o da comercializagio. E fundamental saber vender bem buscando,
inclusive, a utilizacdo de mecanismos de comercializacdo que possibilitem vender primeiro
e produzir depois (PINTO, 2004).

Exportar pode ser um bom negécio para a empresa desde que os dirigentes se
conscientizem da importancia do plangjamento e de uma politica que levem em conta o
conhecimento e o dominio das regras e usos do comércio internacional. Caso contrario, as
vendas a0 exterior podem resultar em prejuizos e numa péssima experiéncia para a
empresa, com consequiente reflexo negativo para o pais.

2.3 MARKETING INTERNACIONAL

O marketing € confundido no Brasil com uma de suas ferramentas, a comunicagao.
Todavia, as atividades de marketing ndo se restringem a propaganda somente. O marketing
foi definido como um processo de gestdo pelo qual individuos e grupos obtém o que
querem por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valores com outros.Vale também
paratransagdes internacionais.

Segundo COBRA (1985), o Brasil precisa conquistar mais espago para Seus
produtos no mercado mundial e precisa desenvolver produtos adequados aos mercados
externos. Sobretudo, se a idéia for exportar bens de valor agregado elevado. E isso
significa trabalhar os aspectos tangiveis da qualidade, da pontualidade da entrega entre
outros fatores, que implicam principalmente num melhor desempenho organizaciona. E
criar valor para o intangivel da “marca brasileira’, que representa tudo que o Pais tem de
bom: natureza exuberante, povo amistoso e hospitaleiro e a mistica da brasilidade
embutida na cultura e nas manifestaces popul ares.

E fundamental a criacio de uma estratégia para a marca “Made in Brazil” para
transmitir visibilidade e credibilidade para os produtos brasileiros pois, o esforco de
conquistar o mercado internacional, ndo pode ser fruto exclusivamente de uma politica de
exportacdo, mas, sim da efetiva adocdo de estratégias de marketing internacional .

3. METODOLOGIA

Ribeiréo Preto, 24 a 27 de Julho de 2005
Sociedade Brasileira de Economia e Sociologia Rural



‘ i XLITI CONGRESSO DA SOBER
AL “Instituicdes, Eficiéncia, Gestdo e Contratos no Sistema Agroindustrial™

O método de pesquisa utilizado para estudar as estratégias de internacionalizagéo
foi o de estudo de caso exploratorio.

O estudo de caso consiste, segundo TULL (1976) na andlise intensiva de uma
situacdo em particular, onde € possivel identificar variaveis e suas inter-relaces que, de
outra forma, poderiam néo ser percebidas. GIL (1987) ressalta que a profundidade e o
detalhamento de informacdes obtidas pelo estudo de caso sdo praticamente impossivels de
serem alcancados através de outro método de pesquisa. O estudo de caso apresenta assim
uma maior adequabilidade para lidar com uma grande variedade de evidéncias,
documentos, artefatos, entrevistas e observactes diretas (YIN, 1994). A principal limitagdo
do método do estudo de caso, ainda segundo GIL (1987), é a dificuldade de generalizacdo
dos resultados obtidos. A unidade escolhida para investigacéo pode ser anormal em relagéo
as outras de sua espécie, fazendo com que a generalizacao se torne um equivoco. O viés do
pesquisador e a necessidade de cooperacdo por parte dos entrevistados sdo outras
limitagdes que também devem ser levadas em consideracao.

4. ACOLETA DE DADOS

A empresa escolhida para o estudo de caso foi 0 ENGARRAFAMENTO PITU
LTDA, que € lider Norte/Nordeste em vendas e também € lider nacional em exportacéo de
cachaca. O critério utilizado para a escolha foi 0 de estudar uma empresa que tivesse sido
fundada e houvesse crescido impul sionada pela visdo empreendedora de seus dirigentes.

A coleta de informacOes teve como base, observacdes diretas, entrevistas semi-
estruturadas, aplicacdo de questionarios, consultas ao site oficial da companhia,
informagdes de fontes secundarias pertinentes ao tema.

Para o roteiro das entrevistas foi construido de forma semi-estruturada, um
formulario de perguntas abertas, onde o principal objetivo foi 0 de conduzir a entrevista de
uma maneira orientada ao tema, direcionando a investigacdo para 0s aspectos considerados
mais relevantes do estudo.

Apbs a redizacdo das entrevistas semi-estruturadas e aplicacdo de questionarios,
estes foram analisados com base nos el ementos apresentados na fundamentacéo tedrica.

5. INTERPRETACAO E APRESENTACAO DOS RESULTADOS
5.1 AGUARDENTE DE CANA E MERCADO EXPORTADOR

A aguardente de cana, cachaga, pinga ou caninha é uma bebida definida pelo
Decreto n° 2314, de 04/09/1997, Art. 91, como a bebida com graduacdo alcodlica de 38 a
54 % V/V em dacool, obtida do destilado alcodlico ssmples de cana-de-aglicar ou pela
destilacéo do mosto fermentado de cana-de-agUcar.

Pode ser engarrafada ao fina do processo de destilacdo e distribuida, ou ser
submetida a um processo de envelhecimento, gerando a aguardente envelhecida, com um
teor alcodlico de, no minimo, 20% de destilado alcodlico (SEBRAE, 2002).

A cachaga possui um complexo nimero de elementos em sua composicdo, tendo
por caracteristica um aroma rico e agradavel. Sendo produzida através de processos
controlados, € uma das bebidas destiladas consideradas mais saborosas do mundo.

A producdo brasileira de cachagca movimenta US$ 500 milhes anuais, gerando 400
mil empregos diretos. S&0 cerca de 30 mil fabricantes, localizados principalmente nos
estados de S&o Paulo, que € o estado lider na producéo, respondendo, por cerca de 45 a
50% do total. Em seguida vém Pernambuco, com 12%; Ceara e Paraiba, com 20%; Minas
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Gerais, entre 8 e 10%; Goias, entre 5 e 6%; Rio, 5%; Parana, 4%; e Bahia, com 1,5%.
Entre as principais marcas comercializadas de Cachaca a Companhia Mller de Bebidas
(CMB), fabricante da Pirassununga “51”, detém hoje a lideranca do mercado nacional,
com 31,3% de participacdo. A pernambucana PITU aparece em segundo lugar no ranking
com 14,7%, em seguida vém a empresa paulista Tatuzinho, que representa 9,1% do setor e
a cearense Y pioca, com 6,9%. A aguardente "51", da Companhia Miller de Bebidas, € a
que detém a lideranca nacional. A empresa paulista, com sede em Pirassununga, domina
mais de um terco do mercado total. Produz 250 milhdes de litros/ano e tem um faturamento
anual de R$ 500 milhdes (REVISTA FACIL NORDESTE, 2004).

Outros players importantes sdo a Velho Barreiro, fabricada em Rio Claro, no
interior de S&o Paulo e aja citada Y pidcano Ceard. Esta Ultima é alider quando se falaem
fabricacdo com matéria-prima prépria e envelhecimento em barril. Segundo o Guiness
Book, a Ypioca detém o recorde de maior barril de madeira do mundo, com capacidade
para 374 mil litros (COPELLO, 2004).

As exportacOes de nossa "agua-de-briga’ ainda sdo uma gota se comparadas a
outros destilados como o rum cubano, a vodca russa ou uisque escocés. O México, por
exemplo, exporta cerca de US$ 250 milhdes de tequila ao ano, enquanto as remessas de
pinga parafora do Pais ndo atingem 10% desse montante (COPEL L O, 2004).

A partir do ano de 1999, no entanto, estabeleceu-se um novo patamar de
crescimento para as exportacdes brasileiras conforme se pode verificar nos dados
apresentados no gréafico abaixo sobre exportacfes brasileiras de cachaca como segue. Nele
se V&, no intervalo que vai de 1999 até 2004, que o volume anual das exportacéo variou
bastante em funcdo do acimulo de estoques no exterior mas manteve sua tendéncia de
crescimento.

Em 1999, as exportagdes de cachaga al cangaram como visto a marca de 7,8 milhdes
de litros, gerando receita de US$ 7,3 milhGes. Em 2000, os nimeros se aproximam dos
13,4 milhdes de litros e US$ 8,14 milhdes de receita, em 2001 as exportacdes chegaram
10,1 milhdes de litros com receita de US$ 8,45, Em 2002 a quantidade exportada foi de
14,5 milhdes gerando uma receita de US$ 8,7, j& no ano de 2003 onde a quantidade
exportada foi de 8,6 milhdes e a receita foi de US$ 9 milhdes ouve uma queda na
quantidade exportada de cachaca de 48,8% que se manteve praticamente estavel em 2004
que teve 8,6 milhdes de litros exportada e receita de US$ 11,07 milhdes. O valor dareceita
foi elevado devido o aumento do preco da cachagca no mercado externo que passou de US$
0,60 por litro em 2002 para US$ 1,29 por litro em 2004.

A meta do PBDAC é ade que, até 2010, se atinja os 38 milhdes de litros (PBDCA,
2004).

Figura 2 — Exportacdes Brasileiras de Cachaca
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No mercado internacional, a cachaga foi escolhida como “estrela da década” pela
revista francesa de bebidas Rayon Boisson e a Caipirinha, bebida da década pela revista
inglesa de bebidas Impact International. Sinal que, no exterior, o produto nacional estéa
indo bem (NUTRINEWS,2003).

Figura 3 — Participagdo nas Exportacdes Brasileiras de Cachaga no Ano de 2003
(Quantidade)

Japdo  SuicaReino UnidoBolivia Cingapura

Franca
o 1,44% 0.89%/ 0,50%
Bégica 1,000 ~38% 0 y 0.3 tros

Uil’la ,
Chile 2:36% 0 0,30% _ Canada
30A) .
2,45% 0,07%
Holanda
3,29% Alemanha
/ 35,70%
Espanha
3,66%
Itdlia
435%  EUA
5,42% Portugal
6,92%
Uruguai
12,52%

Fonte: SECEX / ALICEWEB
Alemanha é quem detém o maior mercado de cachaga no exterior. Conforme se
pode ver na figura que se segue (Fig. 3), paises como Alemanha, Portugal, Italia, Estados
Unidos, entre outros, ja se renderam a bebida. Somente a Alemanha representa mais de
35% das exportacgOes brasileiras do produto, mostrando a grande aceitagdo que a bebida
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tem na Europa. 1sto comprova que o processo de fabricacdo da cachaga passou a respeitar
0s mais rigidos critérios internacionais de qualidade. Nosso pais, entretanto, enfrenta um
sério problema de exportacdo de sua aguardente, porque tanto o rum quanto a cachaga sdo
provenientes do mesmo mosto. Todo problema se baseia nesta diferenciacdo: as tarifas
afandegérias norte-americanas acabaram cobrando o0 mesmo valor de impostos tanto a
cachaca quanto ao rum: considerando que o bloqueio comercial entre Estados Unidos e
Cuba se da por meio de extremo protecionismo afandegério e que o rum é a bebida mais
caracteristica de Cuba, imagine o valor das tarifas de nossa aguardente. O rum € o
destilado de mosto, proveniente do melago envelhecido ou da mistura dos destilados de
caldo de cana e melaco, envelhecido total ou parcialmente em recipientes de carvalho ou
madeira. Ha a obrigatoriedade de pelo menos parte do produto ser envel hecido.

O que se propde da parte do Governo Brasileiro é uma maior definicéo quimica das
diferencas existentes entre os destilados, para que a confusdo alfandegéria sgja desfeita e
nossos produtores possam exportar sua aguardente sem maiores problemas (FERRAZ,
2003).

Atualmene, véarias sdo as iniciativas de 6rgdos e governos para incentivar a
producdo e as exportagcbes de cachaga. Eles criaram programas como O Programa
Brasileiro de Desenvolvimento da Aguardente de Cana, Cachaca ou Caninha (PBDAC),
coordenado pela Associacdo Brasileira da Industria de Bebidas (ABRABE) e Programa
Especia de Exportacbes (PEE). O PSI — da Cachaca coordenado pelo SEBRAE, e
promocdo e divulgacdo da APEX - Agéncia de Promocdo de ExportacOes. Além de terem
conseguido publicar um decreto para que a comunidade internacional pudesse distinguir a
cachaga do rum.

Segundo a presidente do Programa Brasileiro de Desenvolvimento da Cachaca,
Maria das Vitorias Cavalcanti, a promogdo comercial so tera resultado positivo quando
houver a garantia de que a denominacdo "cachaca' refere-se exclusivamente ao produto
brasileiro (Agrinovaweb, 2004).

5.2 A ORGANIZACAO ENGARRAFAMENTO PITU LTDA.

Empresa genuinamente pernambucana a ENGARRAFAMENTO PITU é um
exemplo de empresa familiar de sucesso. Localizada no municipio de Vitéria de Santo
Antdo, a fébrica foi fundada em 1938 pelos empresarios Joel Candido Carneiro, Severino
Férrer de Moraes e José Férrer de Moraes. O nome é uma homenagem ao PITU, um grande
camardo de &gua doce que habitava o riacho que passava ao lado da primeira destilaria.

Inicialmente a PITU explorava a fabricacdo de vinagre e bebidas a base de
maracuja e jenipapo e o engarrafamento de aguardente. Objetivando conquistar novos
mercados, procedeu a uma reestruturacdo organizacional interna buscando expandir-se
através da consolidacdo da marca da empresa no mercado nacional.

Com €elevado investimento em marketing a empresa expandiu a comerciaizacdo e
participagdo no mercado nacional de aguardente, consolidando a marca PITU entre as
décadas de 50 e 80.

Adotando a estratégia de enfoque, visto que continuou a se expandir no mercado
interno, a PITU conseguiu levar a cabo com sucesso mais um de seus intentos que foi o de
consolidar sua marca internacionalmente através da divulgacdo e comercializagdo da
aguardente de cana, no exterior. A PITU é hoje assim uma marca com presenca nacional e
internacional .

A tradicdo é a forca da marca PITU, que esta inserida na cultura nordestina, e é
icone de Pernambuco. Instalada em Vitdria de Santo Ant&o, cuja fabrica possui 18,5 mil
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metros quadrados de &rea construida. Em Rio das Pedras, (S80 Paulo) a agroindustria
possui uma parceria com uma empresa de bebidas através da qual vem mantendo parte do
engarrafamento fora das fronteiras pernambucanas, facilitando a distribui¢cdo no Centro-Sul
do Pais (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2004).

No mercado externo ela comercializa seus produtos notadamente na Europa
Também no Mercosul, EUA e mais recentemente em paises da Africa.

Hoje a PITU é a marca mais exportada, tendo atingido um marco histérico de
vendas em 2002, quando participou com 40% de toda cachaca exportada pelo Brasil.

A fébrica emprega diretamente 512 pessoas. Outros 1,5 mil postos de trabalho séo
criados indiretamente, com as atividades geradas pela industria. Suas instalacdes seguem
rigorosamente os padroes exigidos pelo sistema de gestdo de qualidade NBR 1SO 9002, o
gue torna o produto aceito nos mais exigentes mercados internacionais (DIARIO DE
PERNAMBUCO, 2004).

5.3 PENETRACAO NOS MERCADOS INTERNO E EXPORTADOR

O ENGARRAFAMENTO PITU LTDA é a empresa lider absoluta de mercado no
Norte e Nordeste do Brasil e a 22 empresa no mercado do Brasil em volume de vendas e
faturamento de aguardente de cana. Bebida tipica do Nordeste brasileiro, a PITU foi além
das suas origens e se lancou para 0 mercado naciona e internacional. A atuacéo da
aguardente PITU no mercado nacional vem crescendo com a maior participacio de seu
representante comercial estabelecido em S&o Paulo.

No centro-sul do Brasil, onde se consome cerca de 80% de toda a producéo
nacional de cachaca, a PITU caminha para conquistar 5% do mercado.

No cenério mundial, a participacdo da aguardente de cana PITU vem crescendo a
cada ano, consolidando a marca e a qualidade de seu produto no mercado externo.

Hoje a PITU exporta 2,5 milhdes de litros de aguardente por ano para a Europa. Na
Alemanha, a PITU mantém uma empresa responsavel pelo engarrafamento do cachaca na
cidade de Berlim. Nos Estados Unidos, a cachaca de Vitéria chegou no inicio dos anos 80
e atualmente sdo exportados para 14 500 mil litros por ano (DIARIO PERNAMBUCO,
2004).

A Caipirinha € um dos drinks com maior tendéncia de crescimento mundial, sendo
considerada a bebida do novo milénio. E possivel encontrar-se PITU nos principais paises
do mundo, como: Alemanha, Franca, Itdlia, Inglaterra, Suica, Bélgica, Luxemburgo,
Portugal, Espanha, Jap&o, Singapura, EUA, Chile, Uruguai, Paraguai etc, aém de free-
shops de aeroportos internacionais espal hados pel os cinco continentes. Do
volume exportado para a Europa, 93% v&o para a Alemanha onde a PITU detém 87% do
mercado de cachaca (CCFB, 2004).

Os pregos praticados pela PITU no mercado interno variam de R$ 1,25 a R$ 3,00 e
no externo, de 15 a 18 Euros (Europa) e US$ 15,00 (EUA) (PITU,2004).

5.5 ESTRATEGIAS DE EXPORTACAO E MARKETING INTERNACIONAL

A PITU desde a sua fundac&o vem aplicando constantemente agdes estratégicas que
afizeram lider Norte e Nordeste, a 22 em vendas no pais e amaior exportadora de cachaca
do mundo disputando essa posi¢do com a Muller da Caninha“51”.

A empresa se tornou a maior exportadora do produto - com o envio de cerca de 3
milhdes de litros por ano (2,5 milhdes para a Europa) - devido principalmente ao contrato
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de exclusividade que detém com uma distribuidora alema numa alianca estratégica exitosa
desde 1972.

Com efeito, a empresa arquitetou por voltas de 1970 um projeto inovador de
divulgacé@o e comercializacdo de seu produto no exterior. Em 1972 a cachaca comecou a
ser exportada para a Alemanha de onde se partiu para conquistar outros paises da Europa.
Atualmente, a empresa é lider em exportacéo de aguardente de cana para a Alemanha, que
distribui paratoda Europa através da parceira de negécio, a Empresa Underberg.

Na Alemanha a cachaca é exportada a granel, engarrafada e distribuida para toda a
Europa.

Através dessa alianca estratégica, a parceira comercial levaamarca PITU paratodo
0 continente europeu. Aplicando principios de marketing internaciona a empresa faz
promocoes de degustacao e treinamento de barmen para a preparacao de drinks.

Foram essas as agdes responsaveis pelo avanco da PITU internacional mente, que é
lider no mercado alem&o de cachaca, com 87% de participacao.

A empresa Underberg possui uma visdo estratégica para toda a Europa, visdo esta,
essencial para que se tenha 0 sucesso na exploracdo do mercado externo. Ela fez um
trabalho intenso de marketing na gastronomia e como consequiéncia, obteve 0 seguintes
resultados:

e Lider absoluta do setor;

e Sindnimo de Cachaga na Alemanha;

e Lancamento em 2002 com sucesso, da maguina especial para fazer
“Piturinha’, a Caipirinhafeitacom PITU.

O marketing externo tem caracteristica bastante agressiva com participacdo em
feiras e eventos internacionais, jornais e revista de grande circulagédo, TV, radio, promocéo
de festas, desenvolvimento de materiais promocionais como a méquina de fazer caipirinha,
folders, banners, camisas, bonés, estojos, copos de caipirinha, canudos, mexedores,
amassadores, apitos, tatuagens, toalhas, tendas e outros. Disponibilizam também, com
relacio a bebida, desde limdes & saquinhos de aglicar com amarca PITU.

Os fatores chaves de sucesso desta conquista séo, a escolha de um bom parceiro
que: engarrafa a cachaca; distribui o produto; e elabora as estratégias de marketing para a
Europa.

Outros fatores chaves que contribuiram para o sucesso da empresa no mercado
externo foram: o retorno a cultura dos coquetéls, a busca por bebida de teor alcodlico; o
interesse mundial pela cultura brasileira (futebol, muasica, culinaria); a Caipirinha - bebida
associada a imagem de pais tropica (festa, diversdo, verdo); e a cachaca brasileira que
continua na Europa sendo percebida como novidade.

Vemos aqui na pratica a vaoragdo dos aspectos intangiveis do marketing
internacional citados no referencial tedrico paraamarcaBrasil.

5.6 GESTAO ESTRATEGICA DO NEGOCIO

A PITU tendo em vista o crescimento da demanda por seus produtos adquiriu, em
1974, equipamentos, e inaugurou suas novas instalacbes industriais no municipio de
Vitéria de Santo Antdo em Pernambuco, 0 que demonstrou que ela estava atenta ao
mercado e decidiu usar a estratégia de ampliacdo de suas instalagbes para que conseguisse
atender ao aumento da demanda.

Em 1985, a PITU usou a estratégia de diferenciacéo, pois foi a 12 empresa a lancar
aguardente de cana envasada em vasilhame metdlico - tipo lata em latdo - tendo iniciado o
envasamento em lata de aluminio em 1992. Houve o uso da estratégia de diversificacdo das
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embal agens de aguardente de cana no mercado, tendo a empresa realizado o langcamento do
vasilhame de vidro tipo "litro" com inicio do engarrafamento em 1991.

Visando o mercado global e o mercado de bebidas, a PITU queria elevar a sua
participacdo no mercado, no final dos anos 90, desenvolveu assim uma mudanca estrutural
para modernizar suas relacbes com o mercado. Assim, no final de 1997, criou um Comité
de Plangjamento Estratégico envolvendo todos os diretores e gerentes da empresa, com
responsabilidade de determinar e aprovar as agdes macro em todos os campos. Dentro
deste Comité foi constituido ainda o Comité de Novos Produtos, que comegou a funcionar
em janeiro de 1998.

Os resultados sdo os seguintes. em tempo recorde, 90 dias, o Comité de
Planejamento aprovou uma estratégia macro de transformagdo da PITU numa empresa de
bebidas e ndo mais huma empresa de aguardente. Neste mesmo periodo o Comité de
Novos Produtos desenvolveu, testou, langou e distribuiu a PITU Cola e, subsequentemente,
aPITU Gold (em comemoracio aos 60 anos do grupo PITU), o Vinho do Frei e a Catuaba
Gavido, utilizando com isso uma estratégia de ampliacdo de mercado e de diversificacéo de
produtos.

Além dos resultados em termos de tempo, a PITU passou por um processo de
estratégia de descentralizacdo das decisdes e volta de seus principais executivos para o
mercado, ganhando competitividade e agilidade.

Um fator muito importante para se levar em consideragdo quando se exporta € a
qualidade dos produtos e sua relagdio com a questio ambiental. E a PITU, como
organizacdo em plena expansdo de negdécio, implantou o sistema de qualidade atestada
internacionalmente e necessidades sistémicas em seus processos, baseados em atividades
adeguadas e em conformidade aos requisitos da Norma Internacional. A PITU utilizou com
isso, novamente a estratégia de reestruturacéo do sistema de qualidade dos processos da
empresa, permitindo a implementacéo do Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ PITU),
que propiciou a organizacdo uma melhor agilidade das atividades de planejamento,
execucdo, controle e avaliacdo dos Objetivos da Qualidade, em conformidade com sua
Politica e Manua da Qualidade, para todas as &reas integrantes desse processo. Nesse
contexto a empresa ficou com as seguintes atividades das diversas &reas do negécio:
Comercial, Vendas, PCP (Plangjamento e Controle da Produgdo), Suprimentos - Compras
e Almoxarifado, Padronizacdo de Aguardente, Engarrafamento, Logistica - Estoque e
Atendimento do Cliente, além das &reas de Apoio - Utilidades, Laboratérios Central e de
Producdo, Tratamento de Efluentes, Manutencdo, Seguranca do Trabalho, Recursos
Humanos, Financeira, Informatica e Qualidade.

A empresa iniciou sua busca para reconhecimento da qualidade em 1998 com o
programa do CNPQ e a consultoria do Bureau Veritas, sendo posteriormente re-
direcionado para um gestor interno da qualidade e com a parceria da SQS Consultoria, em
2000. Esses processos atenderam aos requisitos da Norma 1SO 9002 / 1994, com
certificados para o Sistema de Gest&o da Qualidade PITU pelo INMETRO (Brasil) e RVA
(Holanda), apds auditoria realizada pelo organismo internacional DNV, em maio / 2001.
Esta certificac8o abrange todas as areas da organizacdo, desde Comercial até Logistica de
Atendimento dos Clientes para Aguardente em Lata.

O Sistema de Gestdo da Qualidade certificado, envolve a producdo e a
comercializacdo de aguardente de cana padronizada, adocada, filtrada e envasada, sendo
€SSes 0S processo alvos.

A Gestdo da Qualidade na organizagdo tem o comprometimento dos diversos
gestores e colaboradores na empresa, que realizam salutar abrangéncia para as atividades
dos processos das demais bebidas produzidas - Aguardente Envelhecida (PITU GOLD),
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Vinho de Frei, Vinho de Catuaba Gavido e Coquetel de Cola (Alcool pop - PITU COLA),
0 gue contribui para a diversificacdo do negdcio da empresa e a extensdo da qualidade.

Nesse contexto, a organizacdo vem implementando atividades sistémicas de gestéo
para as Boas Préticas de Fabricagdo - BPF (GMP) e para a Andlise de Perigo e Pontos
Criticos de Controle - APPCC (HAZAP), nas acdes de qualidade, higiene e seguranca
alimentares.

A diretriz maior da organizagdo € estruturar seu gerenciamento para implementacdo
de sistemas de gestdo integrada, com foco na Qualidade, no Meio Ambiente, na Seguranca
do Trabalho e na Higiene e Salde Ocupacionais em todas as areas da empresa, com 0s
devidos suportes gerenciais sistémicos e assim, assegurar 0 crescimento e a perpetuidade
das partes interessadas no negécio (clientes, fornecedores, funcionarios, sociedade,
governo e proprietérios).

As estratégias de negécios ganham cada vez mais a consciéncia ambiental para o
desenvolvimento ecol6gico de nossas atividades produtivas. E o que todo colaborador do
Engarrafamento PITU Ltda almeja cada vez mais, comenta a Export Manager da Empresa.

Na empresa, as agdes estratégicas para 0s negécios de visdo ambiental estéo
amplamente difundidas nas préti cas ecol 6gicas, conforme se enumera como segue:

Tratamento da agua (ETA); Tratamento de efluentes (ETE); Segregacdo de
material; Queimade gas natural.

Foi em franca expansdo de seus negdcios internacionais que a PITU, entrou no
seculo XXI com o pé direito. “De 1999 a 2001, nossas exportacdes cresceram cerca de
56% em todo o mundo, tendo como destaque o crescimento na Europa, que chegou a 59%
e para os Estados Unidos 45%, neste mesmo periodo”, conclui Maria das Vitérias.

6. CONCLUSAO

A montagem de uma estratégia eficiente para a organizacéo, passa pela capacidade
da mesma em desenvolver as competéncias necessarias para que a implantacdo das
estratégias tenha o resultado esperado.

A PITU foi inovadora em seu ramo de negécios adotando um tipo de parceria
estratégica permitindo assim expandir-se no mercado internacional minimizando custos, ja
que exporta a granel para a Alemanha onde o produto é engarrafado e distribuido para toda
aEuropa.

A estratégia representa atualmente um importante instrumento de adequagdo
empresarial em um mercado globalizado e atamente competitivo e turbulento, preparando
a organizacdo para enfrentdlo e utilizando-se, para isso, de suas competéncias,
qualificacdes e recursos internos, de maneira sistematizada e objetiva.

No entanto toda estratégia a ser elaborada deve levar em consideracdo o porte da
empresa, 0 mercado que se quer atingir e as competéncias necessarias para a implantacdo
dos objetivos. A ndo observancia destes aspectos pode levar ao fracasso o plangjamento e a
instabilidade da organizacéo.

O fator de maior relevancia na abordagem do mercado externo sdo as escolhas de
estratégicas e a capacidade organizacional daempresa.

Quanto mais complexas forem as tarefas a serem cumpridas, maior as demandas
sobre a capacidade organizacional da empresa, e isso requer a aquisicao e implantacéo de
novas competéncias, sistemas, rotinas e procedimentos. Nitidamente a empresa tem que
fazer uso de edtratégias e adquirir o conhecimento necessario para poder participar
regularmente na atividade de exportacéo.
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A capacidade em marketing € dtamente relevante ao processo de
internacionalizacdo, bem como a constante revisdo dos usos de estratégias também. Entrar
em um novo mercado € um processo de inovagdo, de acordo como REID (1985). Mudar de
grau de comprometimento e agregar mais atividades de valor seriam “pulos quanticos’” que

também parecem requer a habilidade de inovar.

Sem uma abordagem estratégica ao mercado externo, dificilmente a empresafara as
escolhas estratégicas necessarias para desenvolver aqueles mercados. Sugere-se, ademais,
gue a abordagem estratégica e escolhas estratégicas sdo fatores necessarios mas nao
suficientes para aprofundar o processo de internacionalizagdo. Para concretizar as escolhas
estratégicas, € necessaria, também, a capacidade organizacional.

E importante que ocorra uma sinergia entre as competéncias individuais e da
organizacdo. Estas competéncias devem ser desenvolvidas em conjunto, pois ndo existe
empresa competente sem trabalhadores eficientes, como ndo existe empresa competitiva
sem uma estrutura que valorize o capital humano da organizacao.

Conclui-se que o processo de internacionalizagdo de uma empresa ndo é um
processo simples que estgja sob total dominio da empresa que se decida a fazé-lo. Ela esta
submetida a diversos fatores de contexto sociocultural, do governo com a postura de
incentivar ou mesmo obstruir 0 processo de internacionalizacéo e da concorréncia.

Entretanto, apesar de existirem diversos obstaculos no processo de
internacionalizacdo, ha empresas que conseguem internacionalizar-se, como € o caso da
PITU.

De acordo com este estudo, concluiu-se que foi um conjunto de fatores internos e
externos a empresa que proporcionou sua expansao no mercado internacional de forma
rapida. O primeiro desses fatores esta caracterizado pela personalidade dos proprietarios,
que permitiram e contribuiram para o uso de diversas estratégias de re-estruturacéo da
empresa gque fizeram com que a empresa se preocupasse com sua atividade basica.Outro
fator foi a participagdo e o investimento intensificado no fortalecimento da marca da
empresa no mercado nacional, tornando-alider Norte e Nordeste do setor.

Com esta conquista a empresa decidiu expandir este fortalecimento da marca para o
mercado externo através de participacbes em feiras internacionais do setor nas quais a
empresa comegou a se tornar-conhecida e onde os agentes internacionais comegaram a
fazer contato para o fechamento das parcerias que a PITU detém com a empresa Alema.

Os resultados obtidos com este estudo contribuiram para mostrar que, o segredo do
sucesso para se internacionalizar € conseguir ter uma empresa bem estruturada e focada em
suas atividades principais, composta por gestores de visdo que facam uso de estratégias
diversificadas adequadas a varias situacbes, e que faca uso de parcerias para se
internacionalizar e expandir seus negdcios para os mais diversos paises.
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