O consoércio de exportacao
como um agente dinamizador
na transnacionalizacao da
pequena € média empresa
brasileira: um estudo no

Estado de Sao Paulo

Este trabalho refere-se 4 identificacdo da intensidade de uso dos
instrumentos de marketing no processo de exporta¢do por
Consércios patrocinados pelo Centro Brasileiro de Apoio a
Pequena e Média Empresa, através de seu Agente Estadual, o
Centro de Apoio 4 Pequena e Média Empresa do Estado de

S0 Paulo. Procura-se estudar estes Consorcios levando-se em
conta sua estrutura, desempenho e problemas.

Vidal Suncion Infante

Doutor em Administracdo pela
Universidade de S3o Paulo;
professor do Curso de Mestrado
em Administracdo da
Universidade Federal do Rio
Grande do Norte.

Marcos Cortez Campomar
Professor Titular do Dept9 de
Administragdo da FEA-USP.




INTRODUCAO

Nos 1dltimos anos, a palavra de ordem da politica eco-
noémica do Brasil tem sido aumentar, por todos os meios
possiveis, as exportagdes. E inegdvel o esforgo governamen-
tal no sentido de estimular a participa¢do das empresas pri-
vadas no comércio internacional.

A meta de exportar valores superiores a 20 bilhGes de
délares a partir de 1980, por exemplo, implicou em uma sé-
rie de medidas incentivadoras, a comecar pela desvaloriza-
¢80 cambial de 30% no limiar de 1979, e a manutengdo de
minidesvalorizages do cruzeiro.

A organizagdo de um pool de Pequenas e Médias Em-
presas — PMEs, com o fim de exportar produtos e/ou servi-
¢os constitui-se numa agressiva estratégia de marketing in-
ternacional, dado o volume de produgdo de que podera dis-
por e a redugdo de custos de comercializagdo que poderd
obter devido, entre outros motivos, ao poder de negociagdo
e aplicagdo das técnicas de marketing voltadas para o mer-
cado externo, por um 6rgdo com elementos especializados
em comércio exterior.

O Brasil, desde 1979, vive uma experiéncia inédita na
sua histéria das exportagSes pelas PMEs mediante a modali-
dade de Consodrcios de Exportagdo, constituidos por elas,
sob o patrocinio do Centro Brasileiro de Apoio 4 Pequena e
Média Empresa — CEBRAE, através de seus agentes esta-
duais, os CEAGs, que funcionam em todas as Unidades Fe-
derais, sendo que este estudo abrange somente o Estado de
S@o Paulo.

Com relagdo ao trabalho aqui apresentado, pode-se
posicionar seus objetivos globais em dois niveis. Em primei-
ro lugar, procura estudar o “estado da arte” com respeito a
realizagdo de atividades de marketing como aprimoradoras
do processo de penetragio no mercado externo dos Consdr-
cios de Exportagdo de PMEs; e em segundo lugar, investigar
como estas atividades sdo realizadas nos Consorcios de Ex-
portagdo brasileiros, mais especificamente no Estado de Sdo
Paulo.

DEFINICAO DE CONSORCIO DE EXPORTACAO

Entre as vérias defini¢Ges sobre Consércios de Expor-
tagdo, apresentam-se as seguintes como sendo as mais claras
e de ficil compreensio:
® o Centro Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa
— CEBRAE (1982), define o Consorcio de Exportagdo
da seguinte maneira: “E a reunido de esforgos de empre-
sas de pequeno e médio portes produtoras de bens ou
servigos para atingir mercados internacionais”.

® Leroy et alii (1980) definem os Consércios de Exporta-
¢do como sendo ‘“‘uma forma original de grupamento de
empresas de pequeno e médio portes para realizar certas
operagGes no mercado externo. Eles permitem a seus
membros unirem-se para realizar um objetivo especifico
de exportagdo, conservando sua unidade empresarial”.

® A lei americana de Export Trading Campany Act de
1982, define o Consércio de Exportagdo como ‘‘uma or-
ganizagdo estabelecida nos Estados Unidos com os pro-
positos de exportar mercadorias e servigos produzidos
naquele pafs por pequenas e médias empresas™.

® O Centro de Comércio Internacional (1982) define o
Consércio de Exportagdo como sendo “‘uma associagdo
permanente de empresas, cujo objetivo principal € agru-

par ofertas de produtos e/ou servigos nacionais e deman-
das de produtos efou servigos de mercado externo, con-
servando cada empresa a sua personalidade juridica”.

Visto desse modo, um Consércio de Exportagio seria
um grupo de empresas que produzem produtos similares ou
produtos complementares, sob o aspecto de mercado, que
unidas evitariam a dispersdo de esforgos, mediante tentati-
vas isoladas de exportar, sem contar com o volume que re-
quer a demanda efou a capacidade econdmica para fazer
frente aos gastos naturais que o processo exige.

Caracteriza-se o Consorcio de Exportagdo como uma
das formas de concentragdo empresarial que permite agregar
uma oferta de maior dimensdo, fazer crescer o poder de ne-
gociagdo, aumentar a capacidade técnica e financeira, man-
tendo a personalidade juridica de cada empresa consorcia-
da, com a finalidade de conseguir um objetivo comum, no
caso, a exportagdo.

Desse modo, o Consércio de Exportagao deverd fun-
cionar como um departamento de exportagdo comum das
empresas consorciadas, caracterizando-se como uma empre-
sa privada, onde os prdoprios consorciados venham a deter-
minar suas dire¢Ses mais adequadas, através de uma junta
diretiva e de um organismo executivo constituido por pro-
fissionais especializados em marketing internacional.

CONCEITO SOBRE MARKETING INTERNACIONAL

Marketing internacional consiste no desempenho das
atividades de marketing em outras na¢Ges. Logicamente, es-
sas atividades deverdo ser influenciadas por um nimero de
varidveis importantes do macroambiente da empresa tais co-
mo: a economia do pais, sua cultura, seu sistema politico e
legal, ¢ o nivel tecnolégico alcangado pela nagdo, ou na-
¢des, onde a empresa pretende penetrar.

Poder-se-ia dizer, de acordo com Carnier (1984), que
o marketing internacional trata de um elenco de atividades
que norteiam a promogdo do produto, a politica de vendas
¢ a manutengdo da presenga atuante da empresa no exte-
rior de forma racional, a partir da andlise de diversas vari4-
veis que influem em um ou mais mercados. Inclusive, atra-
vés dele, pode-se conseguir a mensuragdo dos reflexos e as
conseqiiéncias de uma situagdo gerada por uma necessidade
de compra ou venda.

Outro conceito relevante nessa drea de estudo é o de
marketing comparativo, que consiste no ‘“‘estudo organizado
do sistema de marketing de dois ou mais paises, suas simila-
ridades, diferengas e as razGes pelas quais elas ocorrem”.
Esse termo também pode ser explicado como a ‘“‘compara-
¢30 do relacionamento entre marketing e seu ambiente em
duas ou mais nagdes”.

De acordo com Terpstra (1972) o termo marketing
internacional caracteriza-se pelo desempenho das atividades
de marketing (tarefas de pesquisa, promogdo, desenvolvi-
mento de produtos ou servigos, fixagdo de pregos entre ou-
tras) e diferencia-se de comércio exterior exatamente por
exercer essas atividades.

CARACTERIZACAO DO ESTUDO
O problema

A agressividade e agilidade indispensédveis a uma boa
estratégia de comercializagdo constituem exigéncias, muitas
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vezes, dificeis de serem atendidas por empresas de paises
em desenvolvimento, principalmente pequenas e médias em-
presas, em razdo da caréncia dos recursos necessirios para a
execugdo de uma politica de marketing internacional. Entre
as vdrias alternativas capazes de facilitar a penetragdo das
empresas de pequeno e médio portes no comércio interna-
cional, os Consércios de Exportagdo surgem como uma das
mais vidveis e aptas alternativas para apresentar resultados a
curto prazo.

As exigéncias de documentos complexos, os prepara-
tivos de encaminhamento, a atitude ao conduzir uma nego-
ciagdo e o desconhecimento das necessidades dos mercados
estrangeiros, sdo fatores que ultrapassam as possibilidades da
maioria das pequenas e médias empresas, pois, quando esses
servigos e essas técnicas so oferecidos por uma organizagdo
comum, mesmo nos mercados mais competitivos podem ter
resultados interessantes.

Muitos mercados ndo podem ser explorados a menos
que os fornecedores sejam capazes de entregar a mercadoria
em quantidades adequadas. Por esse fato os pequenos forne-
cedores e produtores ndo podem esperar obter encomendas,
a menos que eles estejam liderados por um organismo cen-
tral de vendas mais importante, que se encarregue de con-
cluir contratos e de repartir as encomendas entre os forne-
cedores filiados ao grupo.

A experiéncia brasileira sobre a internacionalizagdo
das PMEs, através de Consoércios de Exportagdo, € recente,
pois o CEBRAE iniciou em 1975 as primeiras medidas para
firmar um modelo de exportagdo adequado & realidade das
PMEs nacionais.

No Estado de Sdo Paulo, em 1979, foram constitui-
dos 3 Consorcios e de 14 até abril de 1984, foram criados
22, sendo que apenas um atingiu sua maturidade e desligou-
se do sistema CEBRAE, adotando a personalidade juridica
de “Comercial Exportadora Ltda.”. Por outro lado, oito es-
tavam em fase de amadurecimento e 13 foram desativados
por motivos diversos.

A visdo, face aos fatos antes citados, deu origem a v4-
rias preocupagdes sobre o que estd sendo feito no Brasil a
respeito da saida ao exterior das pequenas e médias empre-
sas, as quais permitem identificar um problema especifico,
qual seja o de saber:

“Qual a situagdo em que se encontram as atividades
de marketing no processo de exportagdo dos Consércios pa-
trocinados pelo CEBRAE, através de seu agente estadual, o
CEAG]/SP, e, portanto, analisar suas origens e peculiaridades,
levando-se em conta sua atual estrutura, desempenho e pro-
blemas”.

Para elucidar o problema em foco, foi proposta a rea-
lizagZo de uma pesquisa empirica sobre os Consorcios.
Além disso, era necessiria uma pesquisa de dados secundi-
rios e entrevistas junto as autoridades do CEAG/SP. Com is-
to, esperava-se chegar a uma possivel solugdo para o proble-
ma, de modo a fundamentar as decisGes que pudessem ace-
lerar e consolidar a penetragdo no mercado externo dos
Consoércios de Exportagdo de pequenas e médias empresas.

Escolheu-se como objeto de estudo o universo consti-
tuido pelos oito Consércios gerenciados pelo Centro de As-
sisténcia Gerencial as Pequenas e Médias Empresas do Esta-
do de Sdo Paulo — CEAG/SP, e por ser este o Estado que
congrega 0 maior nimero deles e, industrialmente, o mais
desenvolvido ‘dentre as unidades da Federagdo.

O consorcio de exportagdo como um agente dinamizador...

A coleta de dados primdrios foi feita através de ques-
tiondrios, respondidos pelos gerentes dos Consoércios de Ex-
portagdo das PMEs.

Objetivos do trabatho

Estudar e analisar os seguintes itens:
as etapas segundo as quais se concretizou o processo de
formagdo de cada Consoércio;
aspectos mais importantes, em que estd apoiada a estra-
tégia do Consoércio;
aspectos mais importantes de marketing que o Consércio
teve que providenciar para entrar, com possibilidades de
éxito, no mercado externo;
identificagdo dos instrumentos de marketing recomenda-
dos pela literatura que estdo sendo utilizados pelos Con-
sércios;
opiniGes dos gerentes dos Consorcios sobre a intensidade
de uso de alguns instrumentos de marketing, necessirios
para facilitar a entrada do Consoércio no mercado inter-
nacional.

A escolha do assunto ocorreu em fungdo das seguintes
razges:
® marketing aplicado ao mercado internacional é uma drea
de estudo ainda bastante recente na literatura de market-
ing hoje existente;
no Brasil, o assunto ndo foi estudado sob o enfoque e
objetivos deste trabalho;
o maior problema para o equilibrio da Balanga Comer-
cial do Brasil, no momento, é obter um macigo incre-
mento nas exportagdes.

A este prop6sito ndo escapam as pequenas e médias
empresas. Desse modo, um estudo deste género pode auxi-
liar o entendimento dos principais problemas que os Con-
sorcios de Exportagdo de PMEs enfrentam em marketing,
Além disso, as conclusdes e implicagGes dos resultados desta
pesquisa, podem auxiliar num reposicionamento dos Con-
sorcios e do governo na drea.

Modelo a priori

E fato que os Consércios podem revestir-se de uma
multiplicidade de formas, segundo as circunstancias ¢ os ob-
jetivos. Somente quando s3o definidas as necessidades parti-
culares de um pafs € que se pode criar o melhor tipo de or-
ganizagio e fixar seus objetivos. Assim, a realidade brasileira
exige um modelo de Consércio que se adapte as suas pecu-
liaridades culturais.

Os contatos, entrevistas, participagdo em reuniGes des-
de agosto de 1982, levaram os autores a perceber que o Bra-
sil ainda ndo encontrou um modelo de Consbrcio que fun-
cione cabalmente, talvez pela recente adogdo desta modali-
dade de atividade, para que o segmento empresarial corres-
pondente as pequenas e médias empresas atinjam o mercado
externo com possibilidades de éxito. Conseqiientemente,
cada Consodrcio formado pelo CEAG/SP é um ensaio de uma
tentativa a mais, isto sem desmerecer a boa vontade do CE-
BRAE de colocar “seu grao de areia” no desenvolvimento
das exportagGes destas empresas. Estes ensaios se refletem
no numero de Consércios formados e desativados, que re-
presenta 59% no caso especifico do Estado de Sdo Paulo.
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De toda a convivéncia com o mundo das pequenas e
médias empresas, através do CEAG/SP e, Paralelamente em-
butido do embasamento tedrico sobre as atividades de mar-
keting utilizadas pelos Consorcios, os autores convenceram-
se de que para a investigagdo a que s¢ propunham, era ne-
cessdrio conseguir conjugar critérios que pudessem conferir
uma maijor abrangéncia analitica e chegar a propor um mo-
delo de Consércio que engatilhasse consoantemente o com-
posto de marketing com as outras atividades da estrutura
organizacional, permitindo viabilizar o atingimento de seus

objetivos, A Figura 1, ilustra um modelo a priori, sendo que’

este modelo apoia-se nos seguintes fundamentos:

® o processo de constitui¢do de um Consorcio de Exporta-
¢do, com relagdo a esta pesquisa, também contempla fa-
ses sucessivas engatilhadas em forma sistémica, tendo co-
mo pano de fundo o composto de marketing voltado pa-
ra as exporlagGes;

® cada uma dessas fases tem inicio a partir do que condi-
cionam determinadas forgas internas as empresas em al-
guns casos, e externas em outros;

® tajis forcas fazem emergir a decisdo de sair ao exterior,
aproveitando as facilidades oferecidas pelo Governo Fe-
deral, através de uma gama de incentivos fiscais;

® tais forgas variam de uma etapa a outra e de um setor in-
dustrial a outro, conforme sejam decisivas para o funcio-
namento do Consdrcio ou meramente indicativas de no-
vas orientagOes que possam surgir, fazendo com que ndo
apenas a pesquisa de dados, como as conseqiiéncias da
decisdo, especialmente do composto de marketing, sejam
profundas e de mudangas, por um lado, ou superficiais
e de expectativas, por outro.

Tal como apresentado na Figura 1, o modelo concebi-
do tenta explicar o fendmeno da concepgio e montagem de
um Consércio de Exportagdo de pequenas e médias empre-
sas como um processo que se desenvolve ao longo de um pe-
riodo de tempo, através de sete etapas distintas e sucessivas,
enlagadas sistemicamente a partir da IV etapa.

O modelo parte do pressuposto de que, como qual-
quer outra atividade desenvolvida no seio de um conjunto
de empresas, tanto a estratégia global seguida, como a estru-
tura organizacional interna, condicionaram todo o processo
de saida ao exterior via Consércio de Exportagdo.

As forgas que despertam os empresarios para as possi-
bilidades de penetrar no mercado internacional variam, e
~ sdo tanto geradas internamente, como deflagradas no con-
texto externo. Tais for¢as podem revestir-se de conteido
idiossincritico (internas) a partir do momento em que re-
presentam ‘“‘desejos” do(s) dono(s) da empresa (expressio
de seus valores, suas queréncias etc.); podem ser de nature-
za externa, isto €, aproveitamento de oportunidades ofereci-
das pelos 6rgaos governamentais, no caso, basicamente o
CEBRAE.

ANALISE DOS RESULTADOS

Etapas segundo as quais se concretizou o processo de
formagio dos Consércios

A Tabela I apresenta os resultados obtidos sobre a in-
dagag¢do aos respondentes a respeito da ordem de seqiiéncia
das dez etapas que, acredita-se, seja o roteiro a seguir na
constitui¢do do Consbrcio.

O consorcio de exportagdo como um agente dinamizador...

Ao todo, os resultados mostram que houve grande
dispersdo no ordenamento seqiiencial das etapas seguidas na
criagdo de cada Consércio no Estado de Sdo Paulo, sendo
este resultado coerente com a fase experimental em que se
encontra esta forma de engajamento da empresa nacional no
processo de exportagio brasileiro.

Estes resultados poderdo ser tteis para nortear um
quadro de sugestdes que venha a ajudar as autoridades do
sistema CEBRAE e aos empresdrios para uma melhor con-
dugdo das futuras criagGes de Consorcios de Exportagdo;
pois, ndo se pode pensar em atingir uma boa performance
nas exportagdes desse segmento empresarial se nele ndo for
criada sélida consciéncia exportadora.

Os resultados mostram que a etapa mais critica na
constitui¢do dos Consdrcios, segundo a grande maioria dos
respondentes, é a terceira da Tabela 1, ou seja, inicialmente
¢ dificil convencer os empresdrios a trabalharem de forma
cooperativa.

Variagdes relevantes ds quais estdo apoiadas as estratégias
dos Consércios

A Tabela 2 apresenta os resultados obtidos sobre a
indagacdo aos respondentes de cinco varidveis, tratando de
saber em quais delas se apoia o Consodrcio. Esses resultados
mostram que a varidvel “aspectos relacionados com as varid-
veis controldveis de marketing” foi gonsiderada fator rele-
vante por todos os respondentes, para a solidez de apoio da
estratégia global do Consércio de Exportagdo, pois todos
eles indicaram que levaram essa varidvel em considera¢do. As
outras varidveis foram respondidas com menor freqiiéncia.

Globalmente observa-se que houve uma grande disper-
sdo na ordem de importéncia e freqiiéncia de uso das referi-
das varidveis; este fato pode dever-se ao estado embriondrio
desta nova forma de transnacionaliza¢do das PMEs brasileiras.

Aspectos de marketing que foram providenciados para o
melhor desempenho do Consércio.

Os respondentes foram questionados sobre oito aspec-
tos de marketing para saber-se dos quais os Consorcios utili-
zaram-se mais para preparar suas abordagens referentes ao
mercado internacional. Os resultados apresentados na tabela
3 mostram que “‘conhecimento de aspectos culturais de ca-
da mercado”, “pre¢o” e “‘prazo de entrega” foram os aspec-
tos de marketing que mais foram levados em conta para pro-
videnciar o melhor desempenho do Consércio.

Globalmente, os resultados (Tabela 3) mostram pou-
co uso dos aspectos de marketing pelos respondentes, como
instrumentos para performance e penetragdo do Consércio
no mercado externo, pois das 64 respostas que teoricamen-
te esperava-se, apenas 24 (37.5%) foram obtidas. No entan-
to, esses aspectos de atividades de marketing internacional
podem tornar-se relevantes para a performance do Consdr-
cio quando este estiver orientado para as atividades de mar-
keting, isto é, voltado para atender a satisfa¢do das necessi-
dades e desejos do mercado-alvo de forma bem planejada.

Fica evidente, mais uma vez, ser este quadro de res-
postas coerente com o estado de adaptagdo em que se en-
contra esta nova modalidade de grupamento empresarial,
que estd tratando de implementar o desempenho potencial ex-
portador do Brasil que, evidentemente, precisa de um esfor-

25



Tabela 1
Freqiiéncia das respostas da ordem de seqiiéncia das etapas para a criagdo de um consdrcio de exportagdo

ORDEM DE SEQUENCIA
19 1 29| 32| 42 | 59 | 62 ] 79| 8° | 99| 109{ Total

ETAPAS
1.Estabelecer o perfil da capacidade de produgdo dos

produtores e know-how disponivel para criar um

Consdreio 2 1 1 4
2.Comparar as necessidades dos mercados estrangeiros

com a capacidade de exportagdo previamente

determinada 1 1 1 1 2 6
3.Reunir, avaliar e selecionar os futuros membros do

Consércio 7 1 8
4. Definir as fungdes do Consorcio 2 1 2 1 1 7
5.0rganizar a estrutura do Consdrcio para assegurar os

Servigos essenciais 2 3 3 8
6.Analisar as necessidades financeiras resultantes dessa

estrutura, bem como as despesas que os membros

terdo que custear 2 2 1 2 7
7.Elaborar os estatutos do Consércio 1 1 2 2 1 7
8.Nomear o pessoal do Consdrcio e assegurar-lhes a

formagdo necessaria 3 1 1 1 6
9.Determinar os métodos de marketing e os canais de

distribuigdo 2 1 1 1 5

10.Colocar um dispositivo de controle e de supervisdo
do funcionamento do Consércio 1 2 2 5
Total de respondentes por ordem de seqii€éncia 8 8 8 8 7 6 6 6 4 2 63
Tabela 2

As estratégias de marketing utilizadas pelos consércios

ORDEM DE SEQUENCIA
(12em importancia)
. 19 | 22 [ 39 ] 49 | 52 | 6° | 79 | Total
VARIAVEIS
Aspectos relacionados com as varidveis controlaveis de marketing 4 2 2 8
Vantagens de natureza tecnoldgica 2 1 1 4
Qualidade do produto 2 1 1 4
Disponibilidade financeira do Consércio 1 1 1 1 4
Capacidade produtiva das empresas consorciadas 2 3 1 6
Venda direta nas feiras e participagdo em missGes comerciais 1 1
Situagdo financeira do mercado-alvo 1 1
Total de respondentes por ordem de seqiiéncia 8 8 7 4 1 0 0 28

¢o conjunto por parte do Governo e das empresas para que
se crie consciéncia exportadora e também um arcabougo de
conhecimentos de marketing internacional para que as abor-
dagens das empresas do mercado externo, na forma de Con-
soércio, sigam disciplinadamente uma seqiiéncia légica no
processo de sua consolidagdo, a fim de criar uma profissio-
nalizagdo na exportagdo das empresas consorciadas e ndo
meramente o aproveitamento de oportunidades eventuais,

26

que de certo modo, devido a sua falta de preparo para essa
abordagem, podem cometer erros graves que venham denegrir
a imagem da inddstria brasileira no mercado internacional.

Utilizagdo de instrumentos de marketing pelos Consércios.

Foi perguntado aos respondentes sobre a intensidade
com que sdo utilizados nove instrumentos de marketing pe-
lo Consorcio.
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Tabela

3

Freqiiéncia das respostas aos aspectos de marketing que o consércio teve que providenciar para
penetrar no comércio externo

R o SEEC

19 | 29 | 39 ] 4° | 5° | 6° 79 | 8° | Total
ASPECTOS DE MARKETING
Mudanga no produto efou adaptagio 1 1 2
Mudangas na embalagem 1 1
Programa de propaganda no exterior 0
Conhecimento de aspectos culturais de cada mercado 2 2 1 1 6
Prego 4 2 1 7
Prazo de entrega 3 1 1 5
Nomeagdo de representantes no exterior 1 1
Amostras 1 1 2
Total de respostas por ordem seqiiencial 7 6 5 4 1 1 0 0 24
Nio respondeu: 1

Tabela 4
Freqiiéncia da utilizagdo de instrumentos de marketing

Instrumentos de Matketix.xg Intensidade Nenlhum Pogca Me’3dio Basaa.nte Tc;ta.l Total
Propaganda ;ﬁ% 150 | 250 | a0 | oo | oo | 1000
Catdlogos FR% 375 | 00 | 375 | 290 | oo | 1000
Participagdo em feiras —FRE— 750 | o0 | 00 | 230 | oo | 1000
Participag¢do em concorréncias -——g‘}m——— 5 3’0 1 21’ 5 1 21’ 5 2 52,0 0?0 1 080,0
Pesquisa de mercado FR% 00 | 143 | 286 | 428 | 143 | 1000
Politica de prazo e descontos :ﬁ% 121’ s 0(30 53,0 33’ P 0?0 1 0%’ 0
Treinamento de representantes fﬁ% 8;,5 0?0 1 21’ 5 0?0 09,0 1 0%’ 0
Desenvolvimento de novos produtos fﬁ% 2 32’ 6 1 ‘%’3 1‘}’3 4 23,8 0(?0 1 01), 0
Merchandising % so0 | 125 | 3 s | oo o0 | 1000

* Ndo respondeu: 1

Os resultados apresentados nas Tabelas 4 e 5 mostram
que apenas “‘pesquisa de mercado” é bastante utilizado pe-
los Consoércios, enquanto que os outroc o s3o em menor grau.

A Figura 2 mostra a representagdo da variagdo da me-
diana. Pode-se constatar que apenas o item “pesquisa de
mercado’’ teve seu valor acima de trés, isto é, os deinais oito
instrumentos de marketing (88,9%) tiveram seu valor de me-
diana igual ou menor que trés.

A partir destes resultados pode-se dizer que: os Con-
sorcios de Exportagdo, constituintes deste trabalho, nio fa-
zem uso intensivo do instrumental de marketing para abor-
dar o mercado externo.

O consércio de exportag@o como um agente dinamizador...

Avaliacdo de alguns instrumentos de marketing necessdrios
para o éxito do Consércio no mercado extemno.

Pediu-se aos entrevistados que avaliassem, numa esca-
la de concordancia, os instrumentos de marketing que se-
riam necessdrios para que o Consorcio abordasse o mercado
externo com possibilidades de sucesso. Os resultados sdo
apresentados nas Tabelas 6 e 7.

Os instrumentos de marketing considerados pelos res-
pondentes como os que seriam de maior importancia em
termos de valor, de mediana (Tabela 7), para levar-se em
conta no processo de abordagem do mercado externo pelo
Consorcio foram: “pesquisa sobre as necessidades do consu-
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Tabela 5
Mediana das intensidades do uso
dos instrumentos de marketing

Figura 2
Variagdo da mediana na escala de intensidade
pela utilizacio dos instrumentos de marketing

Instrumentos de Marketing . .
INSTRUMENTOS DE MARKETING MEDIANA utilizados pelos Consércios \i’ana;;zo d;: Mzdlansa
Propaganda 1,0 Propaganda l\ll\: : Il
Catilogos 3,0 Catdlogos ‘ : :
Participagdo em feiras 1,0 Participagdo em feiras : :
Participacdo em Concorréncias 1,5 Participagdo em concorréncias : ll
Pesquisa de mercado 4,0 Pesquisa de mercado l :
Politica de prazo e descontos 3,0 Politica de prazo e desconto : :
Treinamento de representantes 1,0 Treinamento de representantes | ! : : :
Desenvolvimento de novos produtos 3,0 Desenvolvimento de novos produtos II ' ‘ Il :
Merchandising 15 Merchandising : : : : :
Tabela 6
Freqiiéncia de avaliacdo dos instrumentos de marketing necessdrios para a penetra¢fio dos consércios
no mercado externo
\\ concorddnciaj Nio Pouco |Mediana| Bastante | Total Total
Instrumentos de Marketing ——— 1 3 5 |
Pesquisa sobre as necessidades do consumidor FFRA% OOO 000 121 5 2 52 0 63 5 10% 0
Pesquisa sobre tipos de agdes dos concorrentes —FFR‘%-—J 000 1% 5 OOO 2 52 0 63 5 1 O% 0
Controle de qualidade do produto de acordo com as exigéncias FA 0 0 3 1 5 8’
de cada mercado 0,0 0,0 25,0 12,5 62,5 160,0
Servigos ao cliente apds a venda Ff;{é% 2 52 0 OOO 2 52 0 OOO 58 0 10% 0
Utilizagdo da marca do produto ou da empresa FFRA% 121 5 121 5 2 52 0 2 52 0 2 5)‘ 0 10% 0
Embalagem como meio de distinguir o produto ou meio de FA 3 s ) 1 1 8
| __propaganda FR% 37,5 12,5 25,0 12,5 12,5 100,0
Estabelecimento de prego para exportagdo FFRA% OOO OOO 121 5 252 0 63 5 10% 0
Utilizagdo de intermedidrios FI;{A% 121 5 OOO 53 0 252 0 1% 5 1 O% 0
" — , FA 3 3 0 1 2 8
Utilizagdo de midia de massa no exterior FR% 37 5 250 0.0 12.5 250 100.0
FA 2 1 3 3 0 8’
Promogdo de vendas TR ] 250 | 125 | 250 | 375 | 00 | 1000
A 1 2 0 1 4 8
Venda pessoal FR% | 125 | 250 | 00 | 125 | 500 | 100,0
Desenvolvimento de novos produtos FPi{A% OOO 121 5 OOO 5 3 0 3.? 5 1 080 0
Planejamento mercadoldgico FA 0 0 0 S 3 8
FR% 0,0 0,0 0,0 62,5 37,5 100,0 -

Tabela 7
Mediana dos graus de concordéncia da
avalia¢do dos instrumentos de marketing

Instrumentos de marketing necessdrios para a penetragdo

no mercado externo pelos Consércios de exportagdo Median.
® Pesquisa sobre as necessidades do consumidor 5,0
® Pesquisa sobre tipo de agdes dos concorrentes 5,0
® Controle de qualidade do produto de acordo com as

exigéncias de cada mercado 5,0
® Servigos ao cliente apds a venda 4,0
® Utilizagdo da marca de produto ou, da empresa 3,5
® Embalagem como meio de distinguir o produto, ou

meio de propaganda 2,5
® Estabelecimento do prego para exportagio 5,0
® Utilizagdo de intermediarios 3,0
® Utilizagdo de midia de massa no exterior 2,0
® Promogdo de vendas 3,0
® YVenda pessoal 4,5
® Desenvolvimento de novos produtos 4,0
® Planejamento mercadoldgico 4,0
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midor”, “pesquisa sobre tipo de agdes dos concorrentes”,
“controle de qualidade do produto de acordo com as exi-
géncias de cada mercado”, “estabelecimento do prego para
exportagdo” e *“‘venda pessoal”.

O indicador, ‘“‘utilizagdo de média de massa no exte-
rior”, foi o que teve 0 menor valor de mediana. Feitas as in-
dagagGes aos entrevistados sobre o particular, estes respon-
deram que é extremamente oneroso utilizar este indicador
mercadolégico no mercado internacional, ainda mais sendo
a maior parte das empresas consorciadas (54.6%) de peque-
no e médio porte.

A Figura 3 mostra os resultados da variagdo da media-
na. Pode-se constatar que nove dos indicadores mercadolo-
gicos (69.2%) tiveram a mediana superior a 3,0, o que de-
monstra que os respondentes estdo cientes da importancia
do marketing como elemento chave do planejamento para
a abordagem de mercados externos.
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Figura 3
Varia¢do da mediana dos graus de concordincia dos
instrumentos de marketing necessdrios para abordar
o mercado externo

Instrumentos de Marketing
Necessarios Para Abordar Variagdo da Mediana
o Mercado Externo 1 2 3 4 5

|

Pesquisa sobre as necessidades
do consumidor

Pesquisa sobre tipo de ages dos
concorrentes

Controle de qualidade do
produto de acordo com as
exigéncias de cada mercado

Servigos ao cliente apds a venda

| |

| |

| |

| |

| |

| |

| |

| |

| |

I |

1 1

I |

| |
Utilizagdo da marca de produto | l
ou, da empresa | |
|

Embalagem como meio de |
distinguir o produto, ou meio |
de propaganda \
|

Estabelecimento do prego |
para exportagio |
|

i

|

|

[

|

I

|

|

|

[

|

|

{

Utilizagdo de intermedidrios

Utilizagdo de midia de massa
no exterior

Promogdo de vendas
Venda pessoal

Desenvolvimento de novos
produtos

Planejamento mercadoldgico

Convém salientar que estes treze indicadores merca-
dolégicos referem-se as principais atividades, que a empresa
deve realizar para penetrar no mercado externo com boas
chances de obter éxito, e que estes indicadores podem ser
considerados como parte da preparagdo da empresa para
abordar o mercado internacional, que é importante e am-
plo, mas deve haver criterioso cuidado a fim de evitar-se fra-
cassos, as vezes injustificdveis.

Formulagio da proposta seqiiencial para a montagem de
Consoércios de Exportacio de pequenas e médias empresas.

Tal como apresentado na Figura 1 tentava-se, com ba-
se em experiéncia vivida anteriormente, conceber um mode-
lo que tentasse explicar o fendmeno da concepgdo e monta-
gem de um Consdrcio de Exportagdo de Pequenas e Médias
Empresas como um processo que deveria desenvolver-se ao

longo de um periodo de tempo, através de sete etapas suces-
sivas, enlagadas sistemicamente a partir da IV etapa.

Com os resultados da pesquisa, essa proposta de mo-
delo segiiencial foi ligeiramente modificada pelo acopla-
mento de duas etapas que permitiriam, na visio dos autores,
uma melhor montagem dos novos Consorcios, tal como po-
de ser verificado na Figura 4.

Na proposi¢do agora formulada, cada etapa caracteri-
za-se por peculiaridades proprias, e estas surgem a partir de
uma decisdo tomada através de for¢as detectadas nas etapas

O consorcio de exportagdo como um agente dinamizador...

I, II e III que constituem a Fase I, como conseqiiéncia do
desejo potencial dos empresdrios para a possibilidade de pe-
netrar no mercado externo.

CONCLUSOES

Os resultados deste estudo, embora ndo permitam ge-
neralizagGes, pois s30 restritos ao caso estudado, podem ser-
vir de base para futuros estudos mais profundos e abrangen-
do outros Estados.

A aplicagdo das atividades de marketing na estrutura-
¢do dos Consércios de Exportagdo de Pequenas e Médias
Empresas patrocinadas pelo CEAG/SP evidenciou sua im-
portincia para engajar esse segmento empresarial num pro-
cesso continuo e eficiente de exportagdo.

Baseado nos resultados foi aperfeigoado o modelo a
priori, 0 mesmo que apresenta na sua versao final, uma vi-
sdo grdfica do que possivelmente seja o processo completo
da formag¢do de um Consércio de Exportagdo, baseado na
realidade empresarial de pequeno e médio porte do Estado
de Sao Paulo.

Verificou-se que ndo houve seqiiéncia em ordem de
importdncia crescente padronizada na conformagio dos
Consorcios estudados, mas a maioria dos respondentes indi-
caram que a etapa mais critica é a de “‘reunir, avaliar e sele-
cionar os futuros membros do Consércio”.

Discutiu-se os aspectos mais relevantes, nos quais est4
apoiada a estratégia do Consorcio, verificando-se que ndo
houve uma consisténcia nesse sentido, tendo uma pequena
vantagem “‘aspectos relacionados com as varidveis controla-
veis de marketing”.

Entre os aspectos de marketing considerados relevan-
tes para os Consércios na sua preparagdo para a abordagem
do mercado externo encontram-se, em ordem de freqiiéncia:

® conhecimento de aspectos culturais de cada mercado;
® prego; e
® prazo de entrega.

Nas indagag¢8es sobre a intensidade de uso, pelos Con-
sdrcios, dos instrumentos de marketing recomendados pela
literatura, notou-se que os Consdrcios fazem pouco uso des-
tes nas suas transagdes com o mercado internacional.

Os resultados também demonstram que existe concor-
dancia, pelos respondentes, da importancia do composto de
marketing para abordar o mercado externo, mas este nao es-
td sendo utilizado por razdes como: falta de verbas; falta de
mentalidade exportadora dos pequeno e médio empresdrios;
e, devido ao estado embriondrio em que estd sua nova for-
ma de organizagdo empresarial, voltada para o engajamento
deste segmento empresarial na atividade de Comércio Exte-
rior.

Finalmente, verificou-se que, nos Consércios, o geren-
te exerce uma dupla fungdo: a de “homem de marketing” e
a de “homem de vendas”, isto é, encarrega-se ndo somente
de concretizar vendas no exterior, mas também de organi-
zar as empresas consorciadas para atuarem na exportagio.
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