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0 estudo analisa, com base em dados do penodo 1976/78, os consorcios de exportagao no setor de 
moveis. Os resultados deste trabalho mostraram a ocorrencia de dificuldades nas areas comportamentais 
e de lucratividade neste tipo de organiza^ao. Sao sugeridas poh'ticas a nivel de govemo para tentar sanar 
o problema. 

INTRODUgAO 

As organiza^des de marketing cooperativo 

para exporta^ao constituem-se numa forma 

intermediaria entre a exporta9ao direta e a 

exporta^ao indireta (Keegan, 1976; Fayer- 

weather, 1970). 

Pode-se considerar essas organiza^oes co- 

mo forma de exporta9ao indireta, na medida 

em que funcionam como uma especie de in- 

termediario, nao se constituindo em parte da 

organiza9ao de marketing do fabricante; e 

como forma de exporta9ao direta, na medida 

em que algum controle administrativo pode 

ser exercido pelo fabricante. Ha diversas for- 

mas que o marketing cooperativo pode assu- 

mir, desde a simples coopera9ao informal, 

pelo uso, por exemplo, de represent antes co- 

muns no exterior, como forma de reduzir os 

custos de distribui9ao atraves de economias 

de escala, ate a forma9ao de um consdrcio 

ou cooperativa de exporta9ao. 

Este trabalho preocupa-se justamente em 

analisar o problema das organiza9oes de mar- 

keting cooperativo para exporta9ao no Bra- 

sil, com base em pesquisa de campo realizada 

de 1976 a 1978. 

A primeira etapa consistiu no estudo do 

caso da industria brasileira de moveis, carac- 

terizando-se como um estudo exploratorio. 

Foram realizadas entrevistas em profundida- 

de com executives de topo de empresas ex- 

portadoras de moveis, procurando-se identi- 

ficar os principais fatores associados ao pro- 

blema. A segunda etapa consistiu numa pes- 

quisa atraves de questionario estruturado, 

aplicado a uma amostra probabih'stica de 

153 empresas exportadoras de manufatura- 

dos, extrafda 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. 

OS CONSORCIOS DE EXPORTA^AO 

A crescente aten9ao dada ao conceit© de 

consorcios de exporta9ao, em diversos parses 
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do mundo, reflete a importancia que esse ca- 

nal vem assumindo, pelas suas caracten'sticas 

especiais. 

A escassa literatura existente sobre o as- 

sunto, por outro lado, tem dificultado o 

maior conhecimento e avalia9ao do papel do 

marketing cooperativo na expansao das ex- 

portafjoes. A esse respeito, cita-se o trabalho 

desenvolvido pelo International Trade Cen- 

ter, da UNCTAD/GATT (1973). 

Os consorcios de exporta9ao nao se cons- 

tituem, a rigor, em um conceito novo. No 

Brasil, como em outros parses, marketing 

cooperativo vem sendo exercido, ha bastante 

tempo, pelas empresas agricolas, atraves da 

forma9ao de cooperativas que atuam primot- 

dialmente na distribui9ao dos produtos, tan- 

to para o mercado interne como para o mer- 

cado externo, exercendo ainda outras fun- 

9oes, tais como compra de sementes, aluguel 

de equipamentos, etc. Entretanto, embora 

este conceito seja bastante antigo, sua aplica- 

9ao a produtos manufaturados tem sido en- 

fatizada apenas recentemente. 

De uma forma geral, os consorcios de ex- 

porta9ao podem ser deflnidos como uma as- 

socia9ao entre empresas independentes, com 

o objetivo de desenvolverem, em conjunto, 

suas atividades de exporta9ao. 

Os consorcios de exporta9ao vem sendo 

usados em diversos parses do mundo, com 

menor ou maior grau de sucesso. Entre os 

parses subdesenvolvidos em que foram ado- 

tados, podem-se citar a Argentina, a India, a 

Colombia, o Quenia, o Brasil. Entre os parses 

desenvolvidos, merecem destaque a Suecia e 

Israel. 

O que tem em comum as empresas desses 

parses? Claramente, o porte pequeno ou me- 

dio de grande parte das empresas e um fator 

comum na ado9ao de organiza9oes de mar- 

keting cooperativo para exporta9ao 

(UNCTAD/GATT, 1973;INTAL, 1975). 

Um dos principals problemas enfrentados 

hoje por grande numero de parses, subdesen- 

volvidos ou nao, para expandir suas exporta- 

9oes, e o grande numero de pequenas e me- 

dias empresas industrials, que carecem de 

pessoal qualificado e com experiencia em ex- 

porta9ao, e que alem disso, nao dispoem de 

produtos cujos padroes de qualidade aten- 

dam as exigencias do mercado internacional. 

Aliados a esses fatores, a falta de informa- 

9oes* sobre mercados externos, os horizontes 

de negocios restritos, e a falta de mentalida- 

de exportadora da gerencia contribuem para 

vedar o acesso dessas empresas ao mercado 

internacional. 

E, no entanto, como e o caso do Brasil, 

ha uma crescente necessidade de mobilizar 

essas empresas para a atividade de exporta- 

9ao, pela pressao das proprias necessidades 

de importa9ao, nao so de bens de capital, 

exigidos pelo processo de substitui9ao de im- 

porta95es, como de insumos basicos como o 

petroleo, de que grande parte desses parses 

sao carentes. 

Muitos sao os benefrcios advindos das or- 

ganiza9oes de marketing cooperativo para 

exporta9ao. 

Para o pars, o principal benefrcio obtido e 

o aumento efetivo das exporta9oes, pela ca- 

naliza9ao, para o mercado externo, da pro- 

du9ao de empresas ja existentes, que dificil- 

mente exportariam de outra forma. Alem 

disso, a organiza9ao cooperativa permite uti- 

lizar com maior eficacia os escassos recursos 

gerenciais disponrveis. Entre outros benefr- 

cios, alinha-se ainda a melhoria dos produtos 

locals, nao apenas aqueles produzidos pelas 

empresas participantes do consorcio, pela 

melhoria nas tecnicas de produ9ao, introdu- 

9ao de melhores equipamentos e maior aten- 

9ao ao planejamento e controle da produ9ao, 

como tambem por efeitos dentro do merca- 

do interno, for9ando muitas vezes a concor- 

rencia a melhorar tambem seus produtos. 

Al^m desses, salientam-se ainda os benefrcios 

de diversifica9ao e sofrstica9ao da linha de 

produtos, e a obvia obten9ao das vantagens 

de escala, quer na comercializa9ao, quer no 

atendimento a encomendas conjuntas. 

Para a empresa individual, as vantagens de 

participar em uma organiza9ao de marketing 

cooperativo sao ainda maiores, confundin- 

do-se, na maioria das vezes, com os proprios 

benefrcios da exporta9ao. Entre esses benefr- 

cios, destacam-se: a facihdade de penetra9ao 

em novos mercados, o acesso a novos tipos 

de compradores, a redu9ao do risco atraves 
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da diversifica^ao de negdcios, a redu9ao de 

flutua9oes sazonais nas vendas, a tendencia a 

redu9ao dos custos de produ9ao atraves da 

expansao da demanda pelo consorcio, a acu- 

mula9ao de know-how em marketing inter- 

nacional, o maior poder de barganha com os 

intermedidrios, o fortalecimento de sua posi- 

9ao dentro da industria, menores custos de 

overhead do que na exporta9ao direta e 

maior controle do que na exporta9ao indi- 

reta. 

Diante de tais vantagens, cabe indagar por 

que essas organiza9oes ainda sao tao inci- 

pientes, inclusive no Brasil, apesar dos esfor- 

90s dos governos nacionais em promove-las? 

A analise de diversos casos de experien- 

cias em todo o mundo permitiu levantar al- 

guns dos motives que dificultam o estabele- 

cimento de consorcios de exporta9ao 

(UNCTAD/GATT, 1973; Brasil Export, 

1977; Daemon, 1979). 

Alguns dos motives que se sobressaem a 

partir desta analise sao os problemas de fi- 

nanciamento, as discrepancias no tamanho 

das empresas, as dificuldades devidas a linhas 

de produto competitivas, o temor quanto a 

seguran9a de informa9oes que as empresas- 

membros consideram confidenciais, a incer- 

teza quanto a mudan9as futuras nas empre- 

sas participantes, a escasscz de talento geren- 

cial e de marketing para gcrir asopera9oese 

os problemas de idcnlidade das empresas 

participantes versus a imagem do grupo. 

A EXPERIENCIA DA INDUSTRIA 

BRASILEIRA DE MOVEIS 

A industria brasileira de moveis caracteri- 

za-se por ser constitufda basicamente por pe- 

quenas e medias empresas de capital exclusi- 

vamente nacional. Segundo os entrevistados, 

a capacidade ociosa dessas empresas variaria 

de 10% a mais de 50% da capacidade instala- 

da. Predominam tipicamente as empresas fa- 

miliares, em que a dire9ao e exercida pelos 

proprietarios, sendo as decisoes bastante cen- 

tralizadas. A forma jundica mais comum se- 

ria a de sociedade por quotas de responsabili- 

dade limitada. Ainda segundo os executives 

.entrevistados, a grande maioria dessas empre- 

sas objetiva apenas sobreviver no mercado. 

Quanto ao grau de inova9ao, na maior parte 

dessas empresas nao ha inova9ao, de fato, a 

nao ser copias, geralmente sem ser sob licen- 

9a do fabricante, e modifica9oes de produtos 

ja existentes. No que se refere ao equipamen- 

to dispom'vel, ha nitidamente dois grupos de 

empresas: um grupo que, beneficiando-se de 

facilidades obtidas para importa9ao de ma- 

quinas e equipamentos, modernizou suas fa- 

bricas, tornando-se intensive em capital, e 

um outro grupo, onde se encontram pratica- 

mente todas as empresas pequenas e medias 

do setor, que possui maquinaria obsoleta, 

sendo intensive em mao-de-obra. 

Em gpral, as empresas do setor, inclusive 

as grandes, carecem de informa96es, tendo 

sido citadas as seguintes: informa9oes sobre 

potencial do mercado intemo, participa9ao 

das empresas no mercado, caracten'sticas de 

consumo e habitos dos consumidores, de- 

manda por tipo/categoria de produto, ten- 

dencias do mercado, e redoes com a indus- 

tria imobiliaria e a industria de lazer. 

Os principais problemas enfrentados na 
area de produ9ao sao a falta de mao-de-obra 

especializada e os problemas com a qualida- 

de da materia-prima. Queixam-se os fabrican- 

tes de que recebem matdria-prima de quali- 

dade irregular, o que afeta diretamente os 

padroes de qualidade do produto final. Alem 

disso, apontam o problema de que um nume- 

ro muito pequeno de fornecedores domina o 

mercado de algumas materias-primas utiliza- 

das pela industria, o que reduz consideravel- 

mente o poder de barganha dos fabricantes. 

Um dos principais efeitos deste controle de 

mercado dos fornecedores e a falta de pon- 

tualidade na entrega das mercadorias, em 

fun9ao de atrasos no fomecimento da mate- 

ria-prima, o que foge ao controle do fabri- 

cante, que nao dispoe de outros fornecedo- 

res a que recorrer. 

A industria de moveis e profundamente 

vulneravel a retra9oes no mercado consumi- 

dor, provocadas por problemas como dimi- 

nui9ao nos prazos de cr6dito ao consumidor, 

poh'tica anti-inflacionaria do governo, etc. 

Por esse motive, a industria esta sujeita a 
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crises periodicas, sendo elevado o numero de 

falencias e concordatas no setor. Dificulda- 

des para obten^ao de credito, custos eleva- 

dos para obten9ao de financiamento, caren- 

cia de capital de giro, sao algumas das facetas 

dessas crises.> 

A breve analise dos problemas enfrenta- 

dos pela industria de moveis que fizemos, em 

particular a grande vulnerabilidade a crises 

no mercado intemo, sem duvida parecem in- 

dicar que a exporta9ao seria uma alternativa 

estrategica para o setor. Contudo, a exce9ao 

de algumas empresas que exportam valores 

reduzidos, a exporta9ao de moveis nao pos- 

sui significado maior na pauta de exporta- 

9oes brasileiras. 

O mercado internacional de moveis, espe- 

cialmente o de moveis de madeira, cresce ra- 

pidamente, em particular nos parses em de- 

senvolvimento (UNCTAD/GATT, 1974/75). 

Alem disso, os parses em desenvolvimento 

sao grandes exportadores de madeira em bru- 

to. Ora, sendo a industria de moveis, de for- 

ma geral, do tipo labour intensive, e aliando- 

se a isso a disponibilidade local de materia- 

prima, os custos de investimento relativa- 

mente baixos, e a crescente demanda nos 

parses desenvolvidos por este produto, e de 

estranhar o fato de que as exporta96es de 

moveis nao tenham maior expressao em nos- 

sa pauta de exporta96es. Outro fator de im- 

portancia e que a maioria dos parses indus- 

trializados dao hoje tratamento pre fere ncial 

a importa9ao de moveis de madeira, sob o 

sistema geral de preferencias. 

Os principals problemas enfrentados pela 
industria brasileira de moveis, para exporta- 

9ao de seus produtos, sao, segundo os execu- 

tives entrevistados: 

— Custo elevado de frete — Como a maioria 

dos moveis brasileiros nao sao desmontaveis, 

sua exporta9ao implica em altos custos de 

frete, em fun9ao do volume; 

-Padroes de qualidade abaixo das exigen- 

cias do mercado internacional; 

— Adequa9ao dos produtos as concedes cli- 

maticas do pars importador — Os moveis de 

madeira e de couro, particularmente, sao 

sensfveis a mudan9as climaticas, do clima 

tropical para o clima frio, exigindo um trata- 

mento adequado das materias-primas; 

— Falta de informa96es sobre mercados ex- 

ternos, pre9os, caracterrsticas dos produtos 
(ctes/gTi/acabamento), e das normas comer- 

ciais nos parses importadores; 

— Problemas com o design do produto — A 

grande maioria das empresas brasileiras fabri- 

cam produtos que sao copias de produtos 

fabricados em outros parses, porem sem li- 

cen9a dos fabricantes originals, o que veda 

seu acesso ao mercado internacional; 

— Falta de estrutura administrativa para ex- 

porta9ao; 

— Problemas de controle de qualidade. 

Uma analise ainda que superficial dos pro- 

blemas indicados acima, aliada as caracterrs- 

ticas e problemas da industria no mercado 

interne indica que a forma9ao de consorcios 

de exporta9ao 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 industria de m6veis assistiu a 

diversas tentativas de agrupamento para a ex- 

porta9ao. 

Em 1973, por exemplo, em uma feira in- 

ternacional em Berlim, sob a promo9ao do 

Itamaraty, os expositores brasileiros de mo- 

veis receberam uma serie de pedidos para se- 

rem atendidos mensalmente, mas que nao 

puderam aceitar, pois os pedidos feitos supe- 

ravam sua capacidade anual de produ9ao. 

Voltando ao Brasil, esses expositores se reu- 

niram, com o objetivo de criar uma empresa 

a parte, em torno de um design especrfrco 

para uma sala de jantar, a ser produzida e 

exportada. O projeto nao chegou sequer a 

ser estruturado, devido a que os empresarios 

participantes nao chegaram a um acordo so- 
bre quern ocuparia a presidencia da nova em- 

presa a ser criada. 

Em 1974, foi feita uma nova tentativa de 

estabelecer um consdrcio de exporta9ao para 

a industria de moveis, participando cerca de 

dez empresas, entre as mais destacadas do 

setor. 0 objetivo era constituir uma socieda- 

de americana, em que as flrmas seriam acio- 
nistas, realizando venda direta ao priblico, 
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sem intermediarios, de forma a minimizar o 

problema do pre90 dos moveis brasileiros no 

mercado americano, pela eliminagao dos in- 

termediarios. O objetivo financeiro seria o 

break-even, ou a obten9ao de um lucro mini- 

mo. Seria utilizada, como e pratica comum 

no mercado americano, show-rooms, para 

exposi9ao e venda dos produtos brasileiros. 

Quando a minuta do contrato social foi 

levada a discussao, em uma tumultuada reu- 

niao em dezembro de 1974, em que partici- 

pava, inclusive, um membro da CACEX, a 

metade dos participantes abandonou a reu- 

niao, e o projeto foi encerrado. 

Os principals motivos indicados a poste- 

riori para o fracasso desta tentativa de orga- 

niza9ao de um consorcio de exporta9ao, por 

executives que participaram daquela reu- 

niao, foram: 

— Conflito de interesses entre os dirigentes 

das empresas, que se cristalizou na disputa 

pela dire9ao da nova sociedade. Alguns exe- 

cutives 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 

dire9ao do consorcio. Argumentavam esses 

executives que possivelmente em empresas 

cuja dire9ao fosse profissional, os interesses 

das empresas se sobreporiam as vaidades pes- 
soais; 

— Defini9ao da linha de produtos a ser ofere- 

cida pelo consorcio no mercado americano, e 

de que produtos especificos cada flrma parti- 

cipante deveria produzir. Como a maioria 

das empresas participantes produzia uma am- 

pla linha de produtos, nao se conseguiu che- 

gar a um acordo. Alem disso, havia algumas 

firmas que produziam moveis de escritorio, 

enquanto que a maioria produzia moveis pa- 

ra residencia, que sao vendidos, nos EUA, 

por distintos canais, o que obrigaria a exis- 

tencia de duas divisoes dentro do consorcio, 

para atender a esses dois mercados; 

— Insuficiencia de informa96es no que se re- 

fere ao mercado americano, e em conseqiien- 

cia, a viabilidade do proprio consorcio; 

— Deficiencia de planejamento para a cria9ao 

do consorcio. Quando os participantes se 

sentaram a mesa de reunioes, apenas os as- 

pectos jun'dicos haviam sido suficientemente 

estudados; 

— Finalmente, a falta de confian9a entre os 

participantes do consorcio gerou problemas 

quanto a seguran9a das informa9oes que de- 

veriam circular entre os membros do con- 

sorcio. 

Entrevistas realizadas em 1976 com altos 

executivos da industria de moveis, indicaram 
uma visao pessimista destes no que se refere 

a possibilidade de constituir um consorcio de 

exporta9ao nesta industria. Indicavam, como 

maiores impecilhos a forma9ao e sucesso de 

um consorcio, a animosidade entre os diri- 

gentes, a falta de entrosamento entre as em- 

presas do ramo e a necessidade de nivelar 

disparidades entre os membros no que se re- 

fere a qualidade, design, tecnica, estrutura 

produtiva, volume de produ9ao, tipo de pro- 

duto, filosofia de vendas e mentalidade em- 

presarial. Consideravam eles que nem mesmo 

o fato de que a maioria das empresas nao 

estava equipada para enfrentar os riscos e as 

exigencias da exporta9ao contribuiria para 

uma tentativa bem sucedida de agrupamento 

para exporta9ao, exceto talvez a longo 

prazo. 

Os executivos divergiam quanto a forma 

ideal de organiza9ao de um consdrcio. Alguns 

consideravam que este deveria assumir a for- 

ma de uma sociedade em que as empresas- 

membros seriam acionistas; outros considera- 

vam mais viavel a cria9ao de um orgao assor 

ciado ao sindicato, onde, alem das empresas 

participantes, haveria outros membros como, 

por exemplo, representantes de orgaos do 

govemo ligados a promo9ao de exporta9oes. 

Entre as atividades a serem desenvolvidas 

pelo consorcio, estavam todos de acordo no 

que se refere a atividades informativas (estu- 

do de mercados, de demanda, tipos de pro- 

duto, qualidade exigida, design, etc.); a ativi- 

dades de contatos de venda no exterior (lo- 

calizar compradores, intermediaries, etc.); a 

cria9ao de um esquema de comercializa9ao 

no exterior; a atividades administrativas (co- 

brindo os aspectos burocraticos, inclusive a 

cobran9a); a aspectos educativos (como es- 

clarecimentos quanto a processes de expor- 
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ta9ao); e a participate comum em feiras, 

amostras, etc. 

Houve menos acordo no que se refere a 

atuato tecnica do consdrcio (orientato 

quanto a qualidade, design, embalagem e 

processos de produto). 

Apesar disso, os executives acreditavam, 

em geral, que a industria de moveis nao esta- 

va ainda madura para o conceito, por falta 

de mentalidade empresarial. 

Em 1978, a industria de m6veis assistia 
ainda a novas tentativas de formagao de con- 

sorcios. 

A EXPERIENC1A DOS EXPORT ADORES 

BRASILEIROS EM MARKETING 

COOPERATIVO 

O estudo realizado junto a amostra proba- 

bih'stica de 153 empresas exportadoras de 

produtos manufaturados teve dois objetivos 

principals. 0 primeiro consistia em determi- 

nar o grau de participate dessas empresas 

em atividades cooperativas para exportagao; 

o segundo seria determinar ate que ponto as 

empresas exportadoras estariam participando 

de consorcios, ou de tentativas de organiza- 

los, assim como identificar casos em que es- 

ses consorcios ou tentativas teriam fracassa- 

do, e porque. 

Grau de Participato das Empresas 

em Atividades Cooperativas 

para Exportato 

Os resultados obtidos, constantes da tabe- 

la 1, indicam que uma serie de atividades sao 

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 

exportato eni conjunto (2%); 
— compras conjuntas de materias primas 

(3%); 

— propaganda conjunta no exterior (6%); 

— catalogos conjuntos para o exterior (6%); 

— atendimento a uma mesma encomenda 

(8%); 
— pesquisa de mercado em conjunto no exte- 

rior (11%); 

Entre as trinta e tres empresas que ja de- 

senvolveram pelo menos uma dessas ativida- 

des, mais da metade sao empresas que ou 

Tabela I 

GRAU DE PARTICIPACAO DAS EMPRESAS EM 
ATIVIDADES COOPERATIVAS PARA EXPORTAQAO 

ATIVIDADES 

Troca de informagSes e experiencia 
Compras conjuntas de matdria prima 

Atendimento a uma mesma encomenda 

Pesquisa de mercado em conjunto no exterior 

Propaganda conjunta no exterior 

Catalogos conjuntos para o exterior 

Desenvolvimento de novos produtos em conjunto 

Mesma marca no exterior 

Participato conjunta em feiras e exibigQes 

Representante comum no exterior 

TOTAL 

Pouco ou Frequente 
Nunca Razoavelmente ou Muito 

Frequente Frequente 

N? de N9 de N9 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 77 24 12 

120 78 16 17 

153 100 
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participam atualmente de consdrcios, ou ja 

participaram de algum, ou, ainda, participa- 

ram de tentativas de organiza-los. 

Tres atividades, no entanto, parecem ser 

realizadas em conjunto, com maior freqiien- 

cia, pelas empresas exportadoras de manufa- 

turados: 

— uso de um mesmo representante no exte- 

rior (22%); 

— participa^o conjunta em feiras e exibi- 

9oes (23%); 

— troca de informa9oes e experiencia (30%). 

Deve-se observar, pordm, que essas tres 

atividades diferem substancialmente das de- 

mais. O uso de um mesmo representante no 

exterior pode dever-se, por exemplo, a que 

esses mesmos represent antes procurem ou- 

tras empresas para completar suas linhas de 

produto com outros produtos que nao con- 

corram entre si. A participa9ao conjunta em 

feiras ou exibi9oes ocorre, geralmente, devi- 

do a convites feitos pelo Itamaraty para par- 

ticipa9ao em amostras especializadas. Final- 

mente, a troca de informa9oes e experiencia 

6, sem duvida, a menos formal de todas as 

atividades cooperativas. Essas tres atividades 

nao requerem, contrariamente as anteriores, 

um compromisso, por parte das empresas, de 

coopera9ao. 

Participa9ao em Consorcios e 

Tentativas de Organiza9ao 

No que se refere a participa9ao das em- 

presas brasileiras exportadoras de manufatu- 

rados em consorcios de exporta9ao, ou em 

tentativas de organiza-los, obteve-se os se- 

guintes resultados: 

— 4% das empresas participavam de consor- 

cios; 

— 4% ja haviam participado, embora nao par- 

ticipassem mais; 

— 7% ja haviam participado de tentativas fra- 

cassadas de forma9ao de consorcios; 

— 2% estavam participando de tentativas nes- 

te sentido; 

— 83% nunca haviam participado de consor- 

cios ou de tentativas de organiza-los. 
Aquelas empresas que haviam participado 

de consdrcios fracassados (seis empresas), in- 

dicaram dois principais motivos para o fra- 

casso ou dissolu9ao: 

— o consdrcio foi formado com vistas a uma 

unica opera9ao intemacional, frnda a qual 

foi dissolvido (2 empresas); 

— os resultados obtidos com as opera9oes do 

consdrcio foram negativas, trazendo prejuf- 

zos aos participantes (4 empresas). 

As empresas que haviam participado de 

tentativas de forma9ao de consdrcids que 

nao foram adiante (onze empresas) indica- 

ram, por sua vez, os seguintes motivos: 

— falta de interesse real das empresas partici- 

pantes (7 empresas); 

— disputa pela presidencia/dire9ao (2 empre- 

sas); 

— desconfian9a existente entre as empresas 

participantes (1 empresa); 

— falta de estrutura (1 empresa). 

CONCLUSOES 

Os estudos efetuados em diversos parses 

sobre marketing cooperative para a exporta-^ 

9ao, mostram a forma9ao de consdrcios co- 

mo um conceit© promissor no engajamento 

de pequenas e madias empresas na exporta- 

9ao. Para um pars como o Brasil, onde o 

comdrcio exterior tern um papel importante 

a desempenhar na economia, a entrada de 

novas empresas nesta atividade 6 um impera- 

tive para o crescimento das exporta96es. 

No entanto, a forma9ao e desenvolvimen- 

to dos consdrcios de exporta9ao no Brasil 

tern produzido mais fracassos do que suces- 
sos. A analise dos resultados do presente es- 

tudo indicam, de um lado, a importancia de 

fatores comportamentais no fracasso de va- 

rias tentativas de forma9ao de consdrcios, e, 

por outro lado, o desestimulo provocado por 

um imcio de opera96es nao lucrativas, na 

dissolu9ao de consdrcios ja estabelecidos. 

A identifica9ao desses fatores abre, clara- 

mente, uma oportunidade para a a9ao do go- 

vemo, de drgaos de classe e, inclusive, de 

organismos como o CEBRAE e a Funda9ao 

Centre de Estudos do Comercio Exterior, no 

sentido de proteger tais iniciativas pioneiras 

de um desaparecimento premature. 
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Em uma fase prdvia a forma9ao de con- 

sorcios, a a9ao do governo, ou de alguma 

outra mstitui9ao, poderia ser conduzida de 

forma a reduzir a tendencia natural a concor- 

rencia entre as empresas, assim como a su- 

plantar as resistencia a coopera9ao. E possi- 

vel que o incentive a formas de coopera9ao 

mais simples, como, por exemplo, a propa- 

ganda conjunta no exterior, o uso de marcas 

em comum, etc., levasse a um aprendizado 
inicial favordvel ao desenvolvimento poste- 

rior de uma organiza9ao cooperativa mais 

estruturada. 

Na fase posterior a cria9ao do consorcio, 

especialmente em seu inicio de opera9oes, 

incentivos de natureza economica poderiam 

propiciar uma passagem menos traumatica a 

uma opera9ao rentavel. 
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