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() estudo analisa, com base em dados do periodo l976f78, os consdrcios de exportagé[o no setor de
moveis. Os resultados deste trabalho mostraram a ocorréncia de dificuldades nas dreas comportamentais
¢ de lucratividade neste tipo de organizagio. Sdo sugeridas politicas a nivel de governo para tentar sanar

0 problema.

INTRODUCAO

As organiza¢des de marketing cooperativo
para exportacio constituem-se numa forma
Intermedidria entre a exportagdo direta e a
exportagio indireta (Keegan, 1976; Fayer-
wenther, 1970).

Pode-gse considerar essas organiza¢des co-
mo forma de exportagio indireta, na medida
om que funcionam como uma espécie de in-
lermedidrio, nio se constituindo em parte da
tipinizagio de marketing do fabricante; e
vomo forma de exportagio direta, na medida
o que algum controle administrativo pode
Wt uxercido pelo fabricante. H4 diversas for-
iy que o marketing cooperativo pode assu-
wilt, dosde a simples cooperagio informal,
peli wwo, por exemplo, de representantes co-
il 1o exterior, como forma de reduzir os

son de distribuigio através de economias
&lﬂh, uté a formagho de um consdrelo

duaparitiva de exportagiio,

Illl trubilho preccupase justamente o

o problema dag organizagton do mur

keting cooperativo para exportagdo no Bra-
sil, com base em pesquisa de campo realizada
de 1976 a 1978.

A primeira etapa consistiu no estudo do
caso da indistria brasileira de moveis, carac-
terizando-se como um estudo exploratorio.
Foram realizadas entrevistas em profundida-
de com executivos de topo de empresas ex-
portadoras de méveis, procurando-se identi-
ficar os principais fatores associados ao pro-
blema. A segunda etapa consistiu numa pes-
quisa através de questiondrio estruturado,
aplicado a uma amostra probabilistica de
153 empresas exportadoras de manufatura-
dos, extraida de uma lista exaustiva obtida
na CACEX. Todas as empresas constantes da
amostra caracterizavam-se por serem empre-
sas privadas, com pelo menos 90% de capital
nacional.

08 CONSORCIOS DE EXPORTAGAO

A crescente atenglio dada po congeito de
conwdretos de exportagho, em diversos pafses
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do mundo, reflete a importanein que esse oo
nal vem assumindo, pelas suas caracteristicas
especiais.

A escassa literatura existente sobre o ag-
sunto, por outro lado, tem dificultado o
maior conhecimento e avaliagdo do papel do
marketing cooperativo na expansio das ex-
portagGes. A esse respeito, cita-se o trabalho
desenvolvido pelo International Trade Cen-
ter, da UNCTAD/GATT (1973).

Os consorcios de exportagdo nio se cons-
tituem, a rigor, em um conceito novo. No
Brasil, como em outros paises, marketing
cooperativo vem sendo exercido, hd bastante
tempo, pelas empresas agricolas, através da
formagio de cooperativas que atuam primot-
dialmente na distribui¢do dos produtos, tan-
to para o mercado interno como para 0 mer-
cado externo, exercendo ainda outras fun-
¢Oes, tais como compra de sementes, aluguel
de equipamentos, etc. Entretanto, embora
este conceito seja bastante antigo, sua aplica-
¢io a produtos manufaturados tem sido en-
fatizada apenas recentemente.

De uma forma geral, os consorcios de ex-
portagdo podem ser definidos como uma as-
sociagdo entre empresas independentes, com
o objetivo de desenvolverem, em conjunto,
suas atividades de exportacéo.

Os consorcios de exportagdo vém sendo
usados em diversos paises do mundo, com
menor ou maior grau de sucesso. Enire os
paises subdesenvolvidos em que foram ado-
tados, podem-se citar a Argentina, a India, a
Colombia, o Quénia, o Brasil. Entre os paises
desenvolvidos, merecem destaque a Suécia e
Israel.

O que t&m em comum as empresas desses
paises? Claramente, o porte pequeno ou mé-
dio de grande parte das empresas é um fator
comum na adog¢do de organizacOes de mar-
keting cooperativo para exportagdo
(UNCTAD/GATT, 1973; INTAL, 1975).

Um dos principais problemas enfrentados
hoje por grande namero de paises, subdesen-
volvidos ou ndo, para expandir suas exporta-
¢oes, é o grande nimero de pequenas e mé-
ding empresas industriais, que carecem de
pessonl qualificado e com experiéneia em ex-
portagio, « que além digso, nio dispoem de

produton enfon padites de qualidade aten-
dam b exdgonotnn do mwiendo liteinaeional,
Allados a onnen Tntoren, o talte do tnforma-
¢Oey sobro merondon oxterion, on horleontes
de negoetos restolton, o u fult o mwentalidas
de exportadora da perfnoln contethusn para
vedar 0 acesso dessas omprogn wo mereado
internacional.

E, no entanto, como ¢ o cuso do Brasil,
hd uma crescente necessidade de mobilizar
essas empresas para a atividade de exporta-
¢do, pela pressio das proprias necessidades
de importacdo, ndo s6 de bens de capital,
exigidos pelo processo de substituicdo de im-
portagGes, como de insumos basicos como o
petréleo, de que grande parte desses paises
sdo carentes.

Muitos s3o os beneficios advindos das or-
ganizacdes de marketing cooperativo para
exportagio.

Para o pais, o principal beneficio obtido é
o aumento efetivo das exporta¢Bes, pela ca-
nalizagdo, para o mercado externo, da pro-
ducdo de empresas ja existentes, que dificil-
mente exportariam de outra forma. Além
disso, a organiza¢do cooperativa permite uti-
lizar com maior eficicia 0s escassos recursos
gerenciais disponiveis. Entre outros benefi-
cios, alinha-se ainda a melhoria dos produtos
locais, ndo apenas aqueles produzidos pelas
empresas participantes do consércio, pela
melhoria nas técnicas de produgdo, introdu-
¢do de melhores equipamentos e maior aten-
¢80 ao planejamento e controle da producdo,
como também por efeitos dentro do merca-
do interno, for¢ando muitas vezes a concor-
réncia a melhorar também seus produtos.
Além desses, salientam-se ainda os beneficios
de diversificagdo e sofisticagdo da linha de
produtos, e a Obvia obten¢do das vantagens
de escala, quer na comercializacdo, quer no
atendimento a encomendas conjuntas.

Para a empresa individual, as vantagens de
participar em uma organiza¢io de marketing
cooperativo sio ainda maiores, confundin-
do-se, na maioria das vezes, com 0s proprios
beneficios da exportagdo. Entre esses bonef{-
cios, destacam-se: a facilidade de penetragio
em novos mercados, 0 acesso o Novos Hpos
de compradores, o redughio do e atiivis

da diversificagdo de negodcios, a reducdo de
flutuagGes sazonais nas vendas, a tendéncia &
redugdo dos custos de produg@o através da
expansdo da demanda pelo consorcio, a acu-
mulagdo de know-how em marketing inter-
nacional, o maior poder de barganha com os
intermedidrios, o fortalecimento de sua posi-
¢do dentro da indistria, menores custos de
overhead do que na exportagdo direta e
maior controle do que na exporta¢do indi-
reta.

Diante de tais vantagens, cabe indagar por
que essas organiza¢des ainda sio tdo inci-
pientes, inclusive no Brasil, apesar dos esfor-
¢os dos governos nacionais em promové-las?

A andlise de diversos casos de experién-
cias em todo o mundo permitiu levantar al-
puns dos motivos que dificultam o estabele-
cimento de consoércios de exportagdo
(UNCTAD/GATT, 1973; Brasil Export,
1977; Daemon, 1979).

Alguns dos motivos que se sobressaem a
partir desta andlise sdo os problemas de fi-
nanciamento, as discrepiancias no tamanho
das empresas, as dificuldades devidas a linhas
de produto competitivas, o temor quanto i
seguranga de informagdes que as empresas-
membros consideram confidenciais, a incer-
feza quanto a mudangas futuras nas empre-
s participantes, a escassez de talento geren-
clal e de marketing para gerir as operagdes e
08 problemas de identidade das empresas
purticipantes versus a imagem do grupo.

A EXPERIENCIA DA INDUSTRIA
BRASILEIRA DE MOVEIS

A Indhstria brasileira de moveis caracteri-
Alke por ser constituida basicamente por pe-
(quenny e médias empresas de capital exclusi-
villnente nacional. Segundo os entrevistados,
i vapheidade ociosa dessas empresas variaria
de 10% o mais de 50% da capacidade instala-
i Predominam tipicamente as empresas fo-
millares, em que a diregho ¢ exercida pelos
P‘o tlotdrios, sendo as decisdes bastante cen
tullzndan, A forma jurfdica mals comum se-
i de woctodade por quotas de responuibili
dadde Himdtadu, Alnda sogundo o executivos
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entrevistados, a grande maioria dessas empre-
sas objetiva apenas sobreviver no mercado.
Quanto ao grau de inovagdo, na maior parte
dessas empresas ndo hd inovacdo, de fato, a
ndo ser cOpias, geralmente sem ser sob licen-
¢a do fabricante, e modificacBes de produtos
j4 existentes. No que se refere ao equipamen-
to disponivel, hd nitidamente dois grupos de
empresas: um grupo que, beneficiando-se de
facilidades obtidas para importagdo de mi-
quinas e equipamentos, modernizou suas {4-
bricas, tornando-se intensivo em capital, ¢
um outro grupo, onde se encontram pratica-
mente todas as empresas pequenas e médias
do setor, que possui maquinaria obsoleta,
sendo intensivo em mao-de-obra. -

Em geral, as empresas do setor, inclusive
as grandes, carecem de informagBes, tendo
sido citadas as seguintes: informagdes sobre
potencial do mercado interno, participagio
das empresas no mercado, caracteristicas do
consumo ¢ hdbitos dos consumidores, de
manda por tipo/categoria de produto, ten
déncias do mercado, ¢ relagBes com a inds
tria imobilidria e a inddstria de lazer.

Os principais problemas enfrentados
drea de produgfo sdo a falta de mao-de-obiu
especializada e os problemas com a qualida
de da matéria-prima. Queixam-se os fabricun
tes de que recebem matéria-prima de quall
dade irregular, o que afeta diretamente oy
padrGes de qualidade do produto final, Aldi
disso, apontam o problema de que um niime
ro muito pequeno de fornecedores domini o
mercado de algumas matérias-primas utiliz
das pela industria, o que reduz considerayel
mente o poder de barganha dos fabricunten,
Um dos principais efeitos deste contiole da
mercado dos fornecedores ¢ a falta do pon
tualidade na entrega das mercadoring, i
fungdo de atrasos no fornecimento da pn o
ria-prima, o que foge ao controle do fiuhil
cante, que nio dispde de outros fomoeceda
Ie8 A (ue recorrer,

A Indastria de movels ¢ profundamene
vulnerdvel a retragOes no mercada conmi
dor, provocadas por problomas como diml
nulgho nos prazos do crédito no consmmidor,
ol ften anti-nflaciondrin do governo, e
OF ose motivo, o ndastein ostd afolts o




crises periodicas, sendo elevado o nimero de
faléncias e concordatas no setor. Dificuldi-
des para obtengdo de crédito, custos eleva-
dos para obtengdo de financiamento, carén-
cia de capital de giro, sao algumas das facetas
dessas crises.:

A breve andlise dos problemas enfrenta-
dos pela inddstria de méveis que fizemos, em
particular a grande vulnerabilidade a crises
no mercado interno, sem divida parecem in-
dicar que a exporta¢do seria uma alternativa
estratégica para o setor. Contudo, a excecdo
de algumas empresas que exportam valores
reduzidos, a exportagdo de moveis ndo pos-
sui significado maior na pauta de exporta-
¢Oes brasileiras.

O mercado internacional de moéveis, espe-
cialmente o de moveis de madeira, cresce ra-
pidamente, em particular nos paises em de-
senvolvimento (UNCTAD/GATT, 1974/75).

Além disso, os paises em desenvolvimento
sio grandes exportadores de madeira em bru-
to. Ora, sendo a indidstria de méveis, de for-
ma geral, do tipo labour intensive, e aliando-
se a isso a disponibilidade local de matéria-
prima, os custos de investimento relativa-
mente baixos, ¢ a crescente demanda nos
paises desenvolvidos por este produto, é de
estranhar o fato de que as exportacbes de
moéveis ndo tenham maior expressio em nos-
sa pauta de exportagGes. Outro fator de im-
portincia é que a maioria dos pafses indus-
trializados ddo hoje tratamento preferencial
i importacdo de moveis de madeira, sob o
sistema geral de preferéncias.

Os principais problemas enfrentados pela
indistria brasileira de moéveis, para exporta-
¢ao de seus produtos, s3o, segundo os execu-
tivos entrevistados:

— Custo elevado de frete — Como a maioria
dos méveis brasileiros ndo sio desmontéveis,
sua exportagdo implica em altos custos de
frete, em fungio do volume;

— Padrdes de qualidade abaixo das exigén-
cias do mercado internacional;

— Adequagdo dos produtos ds condigdes cli-
méticas do pafs importador — Os moveis de
madeira ¢ de couro, particularmente, sio
sonsfvels o mudangas climiticas, do clima

Croplont piia o el s, exdgndo um trata-
Moo mocun o diun s pr s,

Falta de tnformgten sobie mereados ex-
ternos, progos, oaructeriativas dos produtos
(design/acabamento), o dus normng comer-
ciais nos pafses tmportadoren;

— Problemas com o design do produto — A
grande maioria das empresas brastledras fabri-
cam produtos que sio coplay de produtos
fabricados em outros paises, porém sem li-
cenca dos fabricantes originais, o que veda
seu acesso ao mercado internacional;

— Falta de estrutura administrativa para ex-
portagio;

— Problemas de controle de qualidade.

Uma andlise ainda que superficial dos pro-
blemas indicados acima, aliada as caracteris-
ticas e problemas da inddstria no mercado
interno indica que a formagao de consorcios
de exportac¢do seria de grande interesse para
esses fabricantes, na medida em que o con-
sorcio poderia lidar mais facilmente com es-
ses problemas do que os fabricantes indivi-
dualmente.

Na verdade, a indiistria de méveis assistiu a
diversas tentativas de agrupamento para a ex-
portag@o.

Em 1973, por exemplo, em uma feira in-
ternacional em Berlim, sob a promocgdo do
Itamaraty, os expositores brasileiros de mé-
veis receberam uma série de pedidos para se-
rem atendidos mensalmente, mas que nfo
puderam aceitar, pois os pedidos feitos supe-
ravam sua capacidade anual de produgdo.
Voltando ao Brasil, esses expositores se reu-
niram, com o objetivo de criar uma empresa
a parte, em torno de um design especifico
para uma sala de jantar, a ser produzida e
exportada. O projeto ndo chegou sequer a
ser estruturado, devido a que os empresirios
participantes ndo chegaram a um acordo so-
bre quem ocuparia a presidéncia da nova em-
presa a ser criada.

Em 1974, foi feita uma nova tentativa de
estabelecer um consércio de exportagio para
a indastria de moveis, participando cerca de
dez empresas, entre as mais destacndas do
setor. O objetivo era constitule wmi soeieda-
de americana, em que ag A aerlam nolo.
nistas, realizando venda iy

sem intermedidrios, de forma a minimizar o
problema do pre¢o dos méveis brasileiros no
mercado americano, pela eliminag¢do dos in-
termedidrios. O objetivo financeiro seria o
break-even, ou a obten¢do de um lucro mini-
mo. Seria utilizada, como é pritica comum
no mercado americano, show-rooms, para
exposicdo e venda dos produtos brasileiros.

Quando a minuta do contrato social foi
levada 4 discussdo, em uma tumultuada reu-
nido em dezembro de 1974, em que partici-
pava, inclusive, um membro da CACEX, a
metade dos participantes abandonou a reu-
nido, e o projeto foi encerrado.

Os principais motivos indicados a poste-
riori para o fracasso desta tentativa de orga-
niza¢do de um consércio de exportagdo, por
executivos que participaram daquela reu-
niao, foram:

- Conflito de interesses entre os dirigentes
das empresas, que se cristalizou na disputa
pela diregdo da nova sociedade. Alguns exe-
cutivos argumentaram que a natureza fami-
liar das empresas participantes seria um fator
A influir negativamente na possibilidade de
chegar-se a um acordo no que se refere a
diregio do consoércio. Argumentavam esses
executivos que possivelmente em empresas
cufn diregiio fosse profissional, os interesses
dus empresas se sobreporiam ds vaidades pes-
Honls;

Dolinigio da linha de produtos a ser ofere-
ol pelo conséreio no mercado americano, e
(o que produtos especificos cada firma parti-
clpinte deveria produzir. Como a maioria
i eanpresas participantes produzia uma am-
pla Hinha de produtos, niio se conseguiu che-
JE i um neordo, Além disso, havia algumas
e que produziam moveis de escritério,
SHEUIRLGD que o maioria produzia moveis pa-
1 tenldaneln, que sio vendidos, nos EUA,
i distintos canais, o que obrigaria & exis-
Wnela do duas divisdes dentro do consorelo,
P atender a essos dois mercados;
~ lnutieténcia de informagdes no que o ro-
Tore w0 mercado americano, o em COnsegtn.
ha, vln:)llldudu do proprio consbrelo;
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sentaram 4 mesa de reunides, apenas os as-
pectos juridicos haviam sido suficientemente
estudados; ;

— Finalmente, a falta de confianga entre os
participantes do consércio gerou problemas
quanto 4 seguranga das informagdes que de-
veriam circular entre os membros do con-
sorcio.

Entrevistas realizadas em 1976 com altos
executivos da inddstria de méveis, indicaram
uma visio pessimista destes no que se refere
a possibilidade de constituir um consorcio de
exporta¢do nesta indistria. Indicavam, como
maiores impecilhos 4 formagdo e sucesso do
‘um consodrcio, a animosidade entre os dirl-
gentes, a falta de entrosamento entre as en
presas do ramo e a necessidade de nivelai
disparidades entre os membros no que se re
fere a qualidade, design, técnica, estrutuin
produtiva, volume de produgdo, tipo de pro-
duto, filosofia de vendas e mentalidade e
presarial. Consideravam eles que nem mesmao
o fato de que a maioria das empresas nilo
estava equipada para enfrentar os riscos ¢ uy
exigéncias da exportagdo contribuiria puii
uma tentativa bem sucedida de agrupamento
para exportacdo, exceto talvez a longo
prazo.

Os executivos divergiam quanto 4 forin
ideal de organizagdo de um consércio. Alguny
consideravam que este deveria assumir a [0
ma de uma sociedade em que as emprosiuy
membros seriam acionistas; outros considori
vam mais vidvel a criagdo de um Orgho o
ciado ao sindicato, onde, além das empromy
participantes, haveria outros membros com,
por exemplo, representantes de Orghon do
governo ligados & promogiio de exportugie,

Entre as atividades a serem desenvolvidin
pelo consoreio, estavam todos de acordo 1
que se refere a atividades informativas (st
do de mercados, de demanda, tpos do pro
duto, qualidade exigida, design, ole,); o nlivi
dades de contatos de venda no exterior (lu
calizar compradores, fntormedidrion, ole ), A
orlnglio de um esquema de comerciul k
00 extertor, o atividados adimboistentivin (oo
hrll;ulu o8 akpecton burocrdticos, neluaive &
cobin '
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tagio); e a participagdo comum em felras,
amostras, etc.

Houve menos acordo no que se refere i
atuagdio técnica do consércio (orientagio
quanto d qualidade, design, embalagem e¢
processos de produgao).

Apesar disso, os executivos acreditavam,
em geral, que a indistria de mdveis ndo esta-
va ainda madura para o conceito, por falta
de mentalidade empresarial.

Em 1978, a inddstria de moéveis assistia
ainda a novas tentativas de formagao de con-
sorcios.

A EXPERIENCIA DOS EXPORTADORES
BRASILEIROS EM MARKETING
COOPERATIVO

O estudo realizado junto a amostra proba-
bilistica de 153 empresas exportadoras de
produtos manufaturados teve dois objetivos
principais. O primeiro consistia em determi-
nar o grau de participagio dessas empresas
em atividades cooperativas para exportagdo;
o segundo seria determinar até que ponto as
empresas exportadoras estariam participando
de consorcios, ou de tentativas de organiza-

los, ausdin cormo Wdentiionr vasos om que es-
ses consorelon on fentativan terlam fracassa-
do, ¢ porgue,

Grau de Participagho day Empresas
em Atividades Cooperativay
para Exportagio

Os resultados obtidos, constantes da tabe-
la 1, indicam que uma série de atividades sdo
pouco praticadas, em conjunto, pelas empre-
sas brasileiras exportadoras de manufatura-
dos, tais como:

— uso de uma mesma marca no exterior (1%);
— desenvolvimento de novos produtos para
exportagdo em conjunto (2%);

— compras conjuntas de matérias primas
(3%);

— propaganda conjunta no exterior (6%);

— catdlogos conjuntos para o exterior (6%);

—atendimento a uma mesma encomenda
(8%);
— pesquisa de mercado em conjunto no exte-
rior (11%);

Entre as trinta e trés empresas que jd de-
senvolveram pelo menos uma dessas ativida-
des, mais da metade sdo empresas que ou

Tabela 1

GRAU DE PARTICIPACAO DAS EMPRESAS EM

ATIVIDADES COOPERATIVAS PARA EXPORTACAO

ATIVIDADES

Troca de informagBes e experiéncia
Compras conjuntas de matéria prima
Atendimento a uma mesma encomenda
Pesquisa de mercado em conjunto no exterior
Propaganda conjunta no exterior
Catdlogos conjuntos para o exterior
Desenvolvimento de novos produtos em conjunto
Mesma marca no exterior
Participagiio conjunta em feiras ¢ exibigBes
Reprosentante comum no exterior

TOTRL i

LA

Pouco ou Freqiiente

Nunca Razoavelmente | ou Muito

Freqiiente Freqgiiente

N©O de NO de N© de

Empresas | % Empresas Empresas
107 70 31 15
149 97 3 1
141 92 9 3
136 89 14 3
144 94 6 3
143 94 7 3
150 98 1 2
151 99 1 1
117 T 24 12
120 H 1 1

153

participam atualmente de consércios, ou jd
participaram de algum, ou, ainda, participa-
ram de tentativas de organizd-los.

Trés atividades, no entanto, parecem ser
realizadas em conjunto, com maior freqiién-
cia, pelas empresas exportadoras de manufa-
turados:

—uso de um mesmo representante no exte-
rior (22%);
— participagdo conjunta em feiras e exibi-
¢oes (23%);
— troca de informacdes e experlencm (30%).

Deve-se observar, porém, que essas trés’

atividades diferem substancialmente das de-
mais. O uso de um mesmo representante no
exterior pode dever-se, por exemplo, a que
e8ses mesmos representantes procurem ou-
(ras empresas para completar suas linhas de
produto com outros produtos que ndo con-
vorram entre si. A participa¢do conjunta em
lelras ou exibicdes ocorre, geralmente, devi-
o a convites feitos pelo Itamaraty para par-
licipagho em amostras especializadas. Final-
mente, a troca de informagdes e experiéncia
¢, sem divida, a menos formal de todas as
atividades cooperativas. Essas trés atividades
o requerem, contrariamente as anteriores,
Ui compromisso, por parte das empresas, de
cooperagho.

Participagio em Conséreios e
Tentativas de Organizacio

No que se refere & participagdo das em-
Juenns brasileiras exportadoras de manufatu-
Hidos em consoreios de exportagdo, ou em
Iitativan de organizd-los, obteve-se os se-
putnten renul tados:

A% dis empresas participavam de consor-

i
A A Bavinm participado, embora niéo par-
el pnso i mais;
il havinm participado de tentativas fra-
un de formagio de consoreios;
# ontavam participando de tentativas nes:
ntldo,
% nunen haviem participado de consdr-
Oon o tontativas de organizi-los,
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de consércios fracassados (seis empresas), in-
dicaram dois principais motivos para o fra-
casso ou dissolugdo:

— o consoércio foi formado com vistas a uma
Ginica operagdo internacional, finda a qual
foi dissolvido (2 empresas);

— os resultados obtidos com as operagdes do
consorcio foram negativas, trazendo prejui-
zos aos participantes (4 empresas).

As empresas que haviam participado de
tentativas de formag¢do de consércids que
nio foram adiante (onze empresas) indica-
ram, por sua vez, os seguintes motivos:

— falta de interesse real das empresas partici-
pantes (7 empresas);

— disputa pela presidéncia/dire¢do (2 empre-
sas);

— desconfianga existente entre as empresas
participantes (1 empresa);

— falta de estrutura (1 empresa).

CONCLUSOES

Os estudos efetuados em diversos pafses
sobre marketing cooperativo para a exporla:,
¢do, mostram a formacdo de consoércios co-
mo um conceito promissor no engajamento
de pequenas e médias empresas na exporti-
¢do. Para um pafs como o Brasil, onde o
comércio exterior tem um papel importante
a desempenhar na economia, a entrada de
novas empresas nesta atividade ¢ um impori
tivo para o crescimento das exportagoes,

No entanto, a formagdo e desenvolvimon-
to dos consércios de exportagio no Hrusil
tém produzido mais fracassos do que suces
sos. A andlise dos resultados do presente ou
tudo indicam, de um lado, a importancia de
fatores comportamentais no fracasso de vil-
rias tentativas de formagio de consérelos, o,
por outro lado, o desestimulo provocado po
um infcio de operagdes ndo lucrativas, ni
dissolugio de consdreios ji estabelecidos,

A identificagiio desses fatores abre, el
mente, uma oportunidade para n agho do go-
verno, de Orghios de clagse o, fncluslve, de
organismos como o CEBRAE e a Fundugio
Contro de Estudos do Comérelo Exterlor, no
sentido de protegor taks infelativan plonela



Marketing Cooperativo: Algumun Considaragton Solue an Comuinobon e ATSimmivi par a .

Em uma fase prévia a formagio de cons
sorcios, a agdo do governo, ou de alguma
outra institui¢do, poderia ser conduzida de
forma a reduzir a tendéncia natural a concor-
réncia entre as empresas, assim como a su-
plantar as resisténcia 4 cooperacdo. E possi-
vel que o incentivo a formas de cooperacdo
mais simples, como, por exemplo, a propa-
ganda conjunta no exterior, o uso de marcas

om comuim, ele, levase o wm aprendizado
inicial favordvel no desenvalvimento poste-
ror de uma organiaagho cooperativa mais
estruturada,

Na fase posterior 4 erlaglio do consorcio,
especialmente em seu infeio de operages,
incentivos de natureza econOmica poderiam
propiciar uma passagem menos (raumdtica a
uma operagao rentivel.
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