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RESUMO

O trabalho tem como objetivo desenvolver um plano de marketing internacional,
verificando suas caracteristicas, beneficios e estratégias, de forma a torna-se, para
as micro e pequenas empresas do Distrito Federal, uma ferramenta de diferencial
competitivo no mercado exterior. Destarte, langou-se mao da literatura disponivel
que apresenta analogia com o tema, sendo estudado o caso levado a efeito pelo
Consoércio Flor Brasil, que é formado por um grupo de microempresas do Distrito
Federal atuante no segmento moda praia e ginastica e que se introduziu no mercado
internacional por meio de um plano de marketing, sendo seu diferencial competitivo,
implicando em ganho consideraveis do grupo, desde a visdo de negdcios até o
relacionamento com outras culturas. Visando conhecer o perfil das micro e pequenas
empresas da regidao do DF que tém aspiragdo a crescer rumo ao exterior, e além
disso, com o intuito de mostrar a existéncia de campo de aplicagdo da teoria
desenvolvida, também foi acrescentado ao trabalho um resumo do diagndstico das
empresas exportadoras e potenciais exportadoras do Distrito Federal. O trabalho
procura utilizar o marketing como instrumento pelas empresas para captacéo de
novos mercados, mostrando os caminhos que uma pequena empresa pode seguir
para penetrar no comércio internacional, realizando para isso, necessariamente,
planejamento especifico de forma a definir os rumos, realizando mudangas
esséncias em produtos e servicos e fixando objetivos a serem atingidos.



1.1
1.2
1.3
1.4
1.4.1
1.5
1.6

2.1
2.2
2.3

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6
3.6.1
3.6.2
3.6.3
3.6.4
3.6.5
3.6.6
3.6.7
3.6.8
3.7

4.1
4.2
4.3

SUMARIO

INTRODUGAO. ..ottt 12
JLIC=] 0 = TSRS 13
Delimitacdo do tema..........coeiiiiiiiie e 13
JUSHIFICAtIVA. ... 13
ODjJEtiVO Geral... ..o 14
ODbjetivo €SPECITICO. .. .uiiiiiiiiiiiiiie e 14
ProblemMa.. ... . e 14
Estrutura do trabalno............ooooo i 14
METODOLOGIA. ...t e e e e e e e e e e e e 15
Método de procedimento...........uuiiiiiiee e 15
Método de abordagem...........coooiiiiiiiiiiii 15
TECNICas A€ PESQUISA. ......cceeiiiieieeeeiiieee e e e e e e e e 16
EMBASAMENTO TEORICO............c.coiviieeiiieceeeeeeeee e 17
Definicao de marketing.........uvvueiiiiiiii e 17
Os tipos de Marketing........uuuveeeiiiiiiie e 17
Marketing estrat@giCo..........coooii e 19
Mercado internacional................oouuuiiiiiiiiiiiic e 19
Plano de marketing..........cccuuuiiiiiiiie e 19
Plano de marketing para micro e pequenas empresas...........ccuvevvveeeeeenns 26
Analise ambiental: ameacas e oportunidades............cccceeeieieiiiiiiiiee e, 27
Analise de pontos fortes € fracoS.........cooeuvuiiiiiiiiiiiii e 28
ODJEEIVOS. ...ttt 28
Estratégia de marketing..............euueiiiii 29
[ P= g T R0 [T T~ Lo T 30
Projecao de IUCros € Perdas.........ccoooeveeeiiiiiieeiece e 30
OrGamMENTO. ... ..o ———————— 30
O] o1 (o[PS 31
Diagndstico das empresas exportadoras e potenciais exportadoras do

Distrito Federal...........ooo oo 31
ESTUDO DE CASO. ...ttt e e e eees 35
ConsOrcio FIOr Brasil.........oeeiiiiie e 35
Plano de marketing do Consoércio Flor Brasil...............ovvviiiiiiiie, 40
ANGLISE CritiCaA. ... i a e 42
CONCLUSAD. ...ttt 45

REFERENCIAS. ...t 48



1 INTRODUGAO

O comércio exterior tem uma grande importancia para a economia de todas
as nagoes. As transagdes comerciais possibilitam a geragao de recursos em divisas
externas que contribuem para o fortalecimento econémico de um pais. As vendas ao
exterior significam oportunidades de colocagao de produtos em mercados adicionais
para as empresa, abrindo novos rumos ao crescimento, possibilitando o contato com
outras culturas, impondo melhorias nos produtos vendidos e fortalecendo as
estruturas das empresas exportadoras. Os paises que participam do comeércio
internacional, mantendo relacbes com seus vizinhos e com outras nagdes mais

distantes.

A participacdo das empresas brasileiras tem aumentado consideravelmente
no comeércio internacional com a expansao da pauta de exportacdes, tanto em
termos de mercado, atendendo a varias regides do planeta, como de produtos. Séo
ofertados desde recursos naturais primarios, como minérios de ferro, a produtos
industrias com maior valor agregado, como avides. No Brasil existe uma forte
concentragdo de mercados, haja vista que a maior parte das receitas nacionais
derivadas das exportagdes € gerada por uma pequena quantidade de exportadores.
Porém, o numero de empresa exportadoras tem se elevado, havendo uma

ampliacdo da presenga das micro e pequenas empresas.

O segmento formado pelas industrias téxtil e do vestuario representa a quanta
atividade econdbmica da maior expressdo mundial. Nesse setor, existe uma forte
competitividade nos diversos niveis do mercado mundial, sendo objeto de acentuada
concorréncia entre diversos paises. O Brasil, apesar de sua condi¢gdo de grande
produtor de algodao, fios, tecidos e confecgdes, ocupa uma posi¢cao

demasiadamente modesta no total das exportagdes globais.

A regido do Distrito Federal possui uma ampla gama de empresas nos
diversos niveis da cadeia produtiva, podendo qualificar-se como exportadora de
produtos competitivos para os mercados importadores mundiais. O principal ponto
de producdo é a moda feminina, com produtos de malharia e de artigos para o

segmento de roupas voltado para a moda aerdbica e praia.
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Diante dos fatos mencionados, este trabalho tem como objetivo tracar um
plano de marketing para as micro e pequenas empresas do Distrito Federal, dando

ferramentas, dentro de sua realidade, para acessarem o mercado internacional.
1.1 Tema

Plano de marketing internacional
1.2 Delimitagdo do tema

O marketing como ferramenta de diferencial competitivo para as micro e

pequenas empresas do Distrito Federal no mercado internacional.
1.3 Justificativa

O numero de micro e pequenas empresas brasileiras que participam das
negociagdes internacionais ainda é pequeno, dado quase a totalidade das receitas
provenientes das exportacdes € oriunda de uma pequena parcela dos maiores

exportadores do pais.

No ambito social este tema é plenamente justificado, tendo em vista que, se o
numero de micro e pequena empresa inserida no mercado internacional aumentar,
necessariamente implicard& em um crescimento na geragdo de empregos e,

consequentemente, mais renda para o Distrito Federal e para o pais.

Ja no contexto académico, trata-se de campo que pode gerar um futuro
despertar, um aumento de interesse dos profissionais da area de administracdo para
atuacdo com maior participagao nas decisdes relativas ao assunto. E ainda pelo fato
do curso de administragdo ser um curso genérico possibilitando o estudo em varias
areas afins ao tema, e dando condicbes do administrador aplicar seus
conhecimentos e contribuir para melhoria da situagdo das micro e pequenas

empresas no cenario das exportagdes nacionais.

Para a administracédo é de alta importancia, visto que com um comércio cada
vez mais globalizado, organizagdes, que pretendem se manter no mercado exterior,
deverdo contar com o conhecimento de administradores, especializados em

negociagdes e marketing internacional.
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1.4 Objetivo geral

Elaborar um plano de marketing capaz para inserir as micro e pequenas

empresas no mercado internacional.

1.4.1 Objetivos especificos

a) Identificar o perfil das MPE’s do DF;

b) Identificar as micro e pequenas empresas do DF que desejam ser inseridas

no mercado internacional;

c) Analisar o mercado com o objetivo de identificar as oportunidades;

d) Verificar a aplicacdo de um plano de marketing capaz de inserir as micro e

pequenas empresas do Distrito Federal no mercado internacional.

1.5 Problema

O plano de marketing influencia na insercdo de micro e pequenas empresas

do Distrito Federal no mercado internacional?

1.6 Estrutura do trabalho

A monografia foi estruturada em capitulos, da seguinte maneira: Na primeira
parte faz-se a introdugao, apresenta-se o tema e sua delimitagao, a justificativa e o
objetivo, que foi dividido em geral e especificos. Na segunda parte é explicada a
metodologia utilizada. Na terceira parte discute-se o embasamento tedrico, s&o
tratadas as definicbes utilizadas no trabalho, desenvolvido um plano de marketing
para micro e pequenas empresa, € mostrado um diagndstico das empresas
exportadoras e potenciais exportadoras do Distrito Federal. Na quarta parte

encontra-se o estudo de caso.



15

2 METODOLOGIA

Lakatos e Marconi (2003, p. 83) diz que metodologia é “o conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros -, tragando o caminho a

ser seguido, detectando erros e auxiliando decisdes do cientista”.

Segundo Cruz e Ribeiro (2004, p. 45), “método significa o conjunto de etapas
e processos a serem ultrapassados ordenadamente na investigacado dos fatos ou na

procura da verdade. E o que permite a ciéncia delimitar o campo da pesquisa”.

Para a elaboragdo deste trabalho foi utilizada a metodologia de carater
bibliografico onde se buscou o embasamento tedrico necessario para justificar a
aplicacdo do marketing como diferencial para inser¢cdo de micro e pequenas

empresas no mercado internacional.
2.1 Método de Procedimento

O método de procedimento utilizado para a elaboracdo deste trabalho foi o
monografico. Para Cruz e Ribeiro (2003, p. 35), “0 método monografico consiste no
estudo de determinados individuos, profissdes, instituicbes, condi¢gdes, grupos ou

comunidades, com a finalidade de obter generalizagbes”.

Ainda para Lakatos e Marconi (2003, p. 108), “a investigacdo deve examinar o
tema escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e analisando-o0 em

todos os seus aspectos”.
2.2 Método da abordagem

Neste trabalho foi adotado o método dedutivo pois este parte de um plano

geral para um especifico.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 92) o método dedutivo:

tem o propésito de explicar o conteudo das premissas; o indutivo tem o
designio de ampliar o alcance dos conhecimentos. Analisando isso sob
outro enfoque, diriamos que os argumentos dedutivos ou estdo corretos ou
incorretos ou as premissas sustentam de modo completo a conclusao ou,
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quando a forma é logicamente incorreta, ndo sustentam de forma alguma;
portanto, ndo ha graduagdes intermediarias.

Ja Cruz e Ribeiro (2004, p. 36) diz que: ‘o método dedutivo leva o
pesquisador do conhecido ao desconhecido com pouca margem de erro, mas por

outro lado é de alcance limitado, pois a conclusdo ndo pode exceder as premissas”.

2.3 Técnicas de pesquisa

Neste trabalho utilizou-se como técnica de pesquisa a documentacao indireta,
a qual pode ser documental, que esta restrita a documentos (escritos ou nao), e
bibliografica, que abrange bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de
estudo, como livros, jornais, revistas, monografias, pesquisas. (LAKATOS e
MARCONI, 2003, p. 175-177).
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3 EMBASAMENTO TEORICO

Para que se possa escrever sobre algo € importante que se tenha um bom
nivel de conhecimento sobre o tema que se busca discutir, por isso para a realizacao
deste trabalho buscou-se apoio em diversos livros e autores principalmente para
definir os principais pontos para esta discussdao. Com isso, sera apresentada a
definicdo de diversos autores sobre marketing seus tipos, marketing estratégico e

internacional e também um plano de marketing.
3.1 Definigcao de marketing

Em 1960, a AMA - American Marketing Association (Apud COBRA, 1997, p.
23) definiu marketing como sendo, “desempenho das atividades de negdcios que

dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”.

Kotler (2000, p. 30) define marketing como: "um processo social pelo meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor

com outros”.

Ja para Churchill e Peter (2000, p. 4), “marketing é um processo de planejar e
executar a concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicao de idéias
bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e

organizacionais”.

De acordo com estas definicbes pode-se inferir que marketing é o primeiro
contato que o cliente ou publico tem com o produto ou servico oferecido pelas

organizagoes.
3.2 Os tipos de marketing

Toda profissdo tem varias ramificagdes, o marketing nao poderia ser
diferente, pois com o avango dos estudos, a evolugdo do mercado e a globalizag&o
fizeram com que cada vez mais o marketing se dividisse ou ramificasse para

proporcionar as organizagdes uma forma melhor e mais eficaz de tragar um plano
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que atenda as necessidades de cada segmento de servigo ou produto oferecido no

mercado.

Nosé Junior (2005, p. 85) define os varios tipos de marketing como sendo:
"aplicacbes especificas do marketing para cada area, segmento ou nichos de
mercado”. Dentre as diversas areas de atuagdo do marketing para a realizagao

deste trabalho sera estuda apenas as seguintes:

Marketing Industrial que para Nosé Junior (2005, p. 85), “estuda em particular
as formas de comercializacdo dos bens e servigos produzidos, que serao
comercializados ou vendidos para empresas transformadoras, sejam industriais,

comerciais, sejam agricola ou governamentais”.

Este € uma ramificagdo voltada para os segmentos que cuidam da parte das
organizagbes que elabora ou fabricam o produto, podemos dizer que seria o

marketing voltado para o primeiro nivel da administragéo.

Marketing de varejo voltado para as formas de comercializagdo dos bens ou
servigos ja produzidos a serem vendidos para os atacadistas ou distribuidores para
posteriormente serem vendidos ao consumidor final (Nosé Junior, 2005). Este esta
mais direcionado ao nivel intermediario, aquele setor que faz a intermediagao entre o

produtor € o consumidor final.

Ja o marketing de consumo é voltado ao consumidor pois ele identifica seus
desejos e necessidades para poder atendé-los. E nesta ramificacéo que se aplica a
pesquisa de mercado, pois € através dela que se conhece as tendéncias e desejos

do mercado ou consumidor.

Também existe o marketing de servigos que é voltado para a comercializagao
dos servigos em geral, pois ele preocupa-se cada vez mais em proporcionar algo
mais a um produto através da agregacdo de valor. E aquele algo a mais oferecido

junto com o produto.

Outra ramificacdo do marketing muito importante para este trabalho é o

marketing internacional que para Nosé Junior (2005, p. 86), “estuda a melhor forma
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de atingir, desenvolver e consolidar as posicdées de uma empresa exportadora nos

mercados no exterior”.

Pois o marketing tem como fungao principal atingir o cliente, consumidor
intermediario ou final, para isso ele deve esta em constante busca para agregar
valor, um diferencial a seu produto ou servigo bem como descobrir as necessidades
do mercado consumidor interno ou externo, e para atender a estas buscas o

profissional de marketing deve buscar atingir o mercado nacional e o internacional.

Nosé Junior (2005, p. 87) fala que “No comércio exterior devemos tratar com

muito mais énfase os desiguais desigualmente”.

Com isso ele quer dizer que devemos buscar atingir com o nosso produto ou

servigo além de um diferencial oferecer algo que seja marcante.
3.3 Marketing estratégico

Segundo Kotler (apud NOSE JUNIOR, 2005, p. 127) marketing estratégico “E
0 conjunto de decisbes tomadas por uma organizagao no sentido de compatibilizar

as necessidades dos mercados, ambientes de negdcios e os objetivos da empresa”.

Assim pode-se dizer que marketing estratégico é a forma utilizada pelas
organizagbes de como fazer para chegar a um lugar ou objetivo determinados

através do consenso do comando da organizagao.
3.4 Mercado internacional

E o mercado constituido de consumidores, produtores, revendedores e
governos, que compram produtos e servigos. Suas principais caracteristicas sao:
submissao a leis internacionais e acordos comerciais entre paises, adaptacdo de
produtos, pregos, propaganda e distribuicdo segundo suas necessidades (UCB,
2003).

3.5 Plano de marketing

Churchill Junior e Peter (2000, p. 19), define plano de marketing como: “um

documento criado por uma organizagao para registrar os resultados e conclusdes da
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analise ambiental e detalhar a estratégia de marketing planejada e os resultados

pretendidos por ela”.

Portanto um plano de marketing deve seguir uma linha, ou seja, um conjunto
de medidas, um projeto. Naturalmente ele deve ser ajustado de acordo com cada
area de atuagdo do produto ou servico oferecido. E no caso de um plano que
busque atender a empresas que desejem ser inseridas no mercado internacional,
também deve ser desenvolvido um estudo da cultura, das tendéncias de mercado e

necessidades do pais onde se objetiva entrar ou atingir.

Segundo Westwood (apud NOSE JUNIOR, 2005, p. 83) é o plano de

marketing:

O documento que formula um plano para comercializar produtos e servigos.
(...) Um plano de marketing tem estrutura formal, mas pode ser usado como
um documento formal ou informal que tem grande flexibilidade. Ele pode ser
usado para: preparar um argumento para introduzir um novo produto;
renovar a abordagem de marketing para produtos existentes; agrupar um
plano de marketing departamental, divisional ou empresarial a ser incluido
no plano comercial ou corporativo da companhia.

Para Kotler (2005, p. 69), “o plano de marketing € o instrumento central para

direcionar e coordenar o esforco de marketing”.

O plano de marketing funciona em dois niveis: estratégico e tatico, sendo que
o primeiro estabelece os mercados-alvo e a proposigcao de valor que sera oferecida,
com base na analise das melhores oportunidades de mercado; ja o segundo
especifica as taticas de marketing, como as caracteristicas do produto, promogéao,

formas de comercializagao, preco, canais e servigos. (KOTLER, 2005, p. 69).

Para a elaboragdao de um plano de marketing, seja ele de internacionalizagao

ou doméstico, alguns pontos sdo fundamentais:

Segundo Kotler (2001, p. 207) esses pontos fundamentais sdo: “analise
situacional, objetivos e metas de marketing, estratégia de marketing, plano de agéo

de marketing e controle de marketing”.

Com base em Kotler (2001, p. 207-216), os pontos citados podem assim ser

mais bem delineados:
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Analise situacional:

a) Descrigao da situagdo atual da empresa (onde sdo analisados participagao
no mercado, pregos, custos e lucros juntamente com o desempenho dos

concorrentes);

b) Analise SWOT que é uma avaliagdo dos pontos fortes (¢ o que se tem a
favor que vai fazer com que o produto se consolide no mercado); pontos
fracos (analise daquilo que se vé como dificuldade, mas que pode ser
trabalhada e melhorada para depois se torna um ponto forte); oportunidades
(este ponto é o diferencial, pois € onde sdo enxergadas as chances de
exploragédo ou ndo de um mercado e aumentadas as condigdes de acerto);
ameacas (sdo as variaveis que surgem no meio do caminho, ou seja, 0
‘calcanhar de Aquiles” de um projeto, pois ndo podem ser mudadas, sao
externas, sdo as leis de cada pais, as normas ditadas pelos blocos

econdmicos a cultura do pais ou regiao);

c) Principais problemas que a empresa enfrenta € o resumo dos principais
problemas do negdcio e das opgdes que se depara a empresa, como qual a

melhor politica a ser adotada para melhorar e aumentar a demanda;

d) Principais previsdes para o futuro, onde pode ser analisado o clima

econdmico do pais, aumento da participagdo no mercado;

Objetivos e metas de marketing € o momento em que se muda da analise
para a tomada de decisdo com base na situacdo atual e da prevista para o futuro,
enfim é o objetivo que a empresa deseja alcangar. Portanto este ponto contém dois

fatores fundamentais:

a) Objetivos: é aquilo que a empresa pretende conquistar, como, por exemplo,

aumentar a participagdo no mercado;

b) Metas: s&do os objetivos com data definida para acontecer, ou seja, &
estipulado um prazo para ser alcangado determinado objetivo, como exemplo
até o ano tal a participagcado desta empresa no mercado deve ser de tantos

percentuais.
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A estratégia de marketing pode ser descrita a partir dos seguintes pontos:

a) Mercado alvo onde é determinado o publico que se busca atingir, isso pode

ser feito com base em idade, classe social;

b) Posicionamento central neste ponto as ofertas da empresa devem
concentrar-se em torno de uma idéia ou beneficio principal, como qualidade,

confiabilidade, garantia;

c) Posicionamento de preco € a cobranga de um precgo definido relacionado

ao beneficio central;

d) Proposta total do valor € uma resposta persuasiva a pergunta do
comprador: “Por que deveria comprar de vocé?”, e essa resposta deve

descrever o beneficio central e todos os outros beneficios e 0 motivo por qué;

e) Estratégia de distribuicdo € como fazer para atingir o mercado / publico

alvo;

f) Estratégia de comunicacgao é o quanto em dinheiro e a forma a ser utilizada

para tornar o produto/servico conhecido bem como as eventuais promocdes.

O plano de agao deve traduzir as metas e as estratégias em agdes concretas.
Enfim todos os planos devem sair do papel e tomar forma de trabalho, como definir
datas para possiveis campanhas publicitarias, participacbes em exposi¢oes e feiras
langamento de novos produtos e também é nesse ponto onde s&o designadas as

tarefas e seu monitoramento.

Para que tudo isso possa sair de forma organizada e com 0s possiveis prazos
cumpridos é preciso um controle rigoroso, s6 assim poderdo ser realizados os

ajustes necessarios e descobertas as possiveis falhas.(KOTLER, 2001, p. 207-216).

Outro ponto indispensavel para a elaboragdo de um plano de marketing é o
chamado mix de marketing, os quatro P’s (produto, praca, prego e promogao), que
de acordo com Cobra (1997, p. 31):
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O produto ou servigo deve satisfazer as necessidades e aos desejos dos

consumidores;

O ponto (praga) significa levar o produto de forma mais acessivel e rapida
possivel ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado as condigbes

de custo de fabricagédo e de mercado;

E a promocdo deve comunicar o produto ou servigo ao mercado,
estimulando e realizando a venda, isto é, a transferéncia de posse.

Neste trabalho também sera levado em conta o quinto “P”, o chamado plus.

Nosé Junior (2005, p. 74) fala que “a idéia do quinto “P” surgiu da importancia e da

mobilidade que o marketing oferece”. Plus € o algo a mais a ser oferecido junto com

o produto ou servigos, como por exemplo, uma extensdo na garantia do produto.

Com a incorporagao do quinto “P” surge um novo composto do mix de

marketing. Representado na figura abaixo:

Preco
Lista de Pregos
Descontos
Subsidios
Periodo de pagamento
Termos de crédito

Produto
Qualidade
Caracteristicas
Opgdes
Estilos
Nome de marca
Embalagem
Tamanhos

Composto
de
Marketing

\ 4

Plus
Pés venda
Assisténcia técnica
Garantia
Garantia estendida
SAC - Servigo de
atendimento ao cliente
Servigos
Retornos

Propaganda
Promogao
Venda pessoal
Promogao de vendas
Relagdes publicas
Merchandising

Figura 1: Composto de marketing com o quinto “P”
Fonte: Cobra (apud NOSE JUNIOR, 2005, p. 75)

Ponto de Distribuicdo
Canais
Cobertura
Localizagao
Inventario
Transporte
Logistica

Segundo Cobra (apud NOSE JUNIOR, 2005, p. 77), “existe uma interacéo

entre uma organizagao e o meio ambiente interno e externo no qual esta inserida, ou

seja, o composto de marketing que s&o os quatro P’s e os quatro A’s.

Os quatros A’s que fazem parte deste composto sédo definidos da seguinte

forma, conforme Cobra (1997, p. 31):
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Andlise: Visa identificar as forgas vigentes no mercado e suas interagoes
com a empresa(...); Adaptagao: é o processo de adequagao das linhas de
produtos ou servicos ao meio ambiente identificado através da analise(...);
Ativagdo: os elementos-chave da ativacdo sdo a distribuicdo (selecado dos
canais), a logistica (a entrega e armazenagem de produtos), a venda
pessoal (...); Avaliagdo é o controle dos resultados do esforco de marketing,
isoladamente e em conjunto. Esta fungcdo é também chamada de auditoria
de marketing.

De acordo essas definicbes pode-se inferir que os quatro P's e A’'s sdo uma

forma de controle interno e principalmente externo, sendo também uma forma de

verificacdo se os produtos e/ou servigos estao atingindo o objetivo desejado. Caso

isso ndo esteja acontecendo, deve ser verificado o que e onde pode melhorado,

para que se conquiste o cliente.

Outra ferramenta necessaria para que um plano de marketing seja eficaz é a

utilizagdo da matriz BCG (Boston Consulting Group), que de acordo com Polizei

(2005, p. 25):

ela define quais mercados sdo atrativos a entrada de novos
investimentos, combinando os principais fatores de analise: crescimento e
participagdo no mercado (...) e ela define que a empresa deve estabelecer a
posicao de cada um de seus negocios em uma escala grafica que combina
crescimento e participagdo de mercado. Idealmente, uma empresa deve ter
principalmente estrelas e vacas leiteiras, alguns pontos de interrogacéao
(porque eles representam o futuro da empresa) e poucos ou quase nenhum
abacaxi.

Essa matriz torna-se mais bem compreendida observando a figura a seguir:

Cao

Crianga-problema
interrogacao

AN

(+) CRESCIMENTO
N
3 CRINGA
oq -
& PRODIGIO ESTRELA .
o 2
g g
5 &
p (&)
* &
VACA &
ABACAXI LEITEIRA &
/ o v\\
(-) CRESCIMENTO CV?ce_a
aixeira

Figura 2: Matriz BCG

Fonte: Polizei (2005, p. 25)
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Para proporcionar um melhor entendimento da figura acima ela deve ser
observada da seguinte forma: no eixo horizontal encontra-se a participacéo relativa
do mercado, no eixo vertical a taxa de crescimento de mercado. Com a combinagao

dessas duas escalas teremos quatro situagdes possiveis de mercado:

a) Crianga-prodigio: neste quadrante encontra-se uma alta taxa de

crescimento de mercado e baixa participacdo de mercado;

b) Estrela: aqui existe uma lata taxa de crescimento de mercado e alta

participacao relativa de mercado;

c) Vaca leiteira: neste existe uma baixa taxa de crescimento de mercado e

alta participacao relativa de mercado;

d) Abacaxi: este quadrante mostra uma baixa taxa de crescimento de

mercado e também de participacao relativa de mercado.

Em um plano de marketing a matriz BCG tem como fungéo a definicdo do
mercado alvo e este normalmente busca crianga-prodigio claro que existem
excegbes que nascem como estrela (inclusive esse € o sonho de qualquer
empresario), pois neste ponto além de ter alta participagdo no mercado também tem
alta taxa de crescimento, o mais importante ao elaborar um plano de marketing é
visualizar na matriz BCG onde a organizacao esta inserida para evitar mercados em

declinios como, por exemplo, abacaxi. (POLIZEI, 2005, p. 26-27).

Ao se elaborar um plano de marketing deve ser realizada uma analise dos
tipos de mercado para que se possa verificar em qual tipo a organizagao esta

inserida, podendo muitas vezes esta inserida em mais de um mercado.

Conforme a UCB (2003, p. 1-2), “para se compreender um mercado
especifico, & preciso conhecimento pratico das caracteristicas institucionais de cinco
tipos de mercados: o consumidor, o produtor, o revendedor, o governamental, e o

internacional’.

Conforme essa definicdo, o mercado consumidor, como o préprio nome diz, é

aquele voltado para bens e servicos que podem ser comprados por consumidores
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para uso pessoal. Caracterizado principalmente pelo grande numero de
compradores, muita variagdo nas caracteristicas individuais e forte disperséo
geografica. Ja o produtor ou industrial € composto por pessoas e organizagdes para
a composigao na elaboragéo de outros bens/servigos destinados a venda ou aluguel
a terceiros, suas caracteristicas sdo: um restrito numero de compradores e maior
concentracdo geografica, dentre outras. Os mercados revendedores sao os que
compram bens e servigos de terceiros com o objetivo de revendé-los ou aluga-los,
sua caracteristicas sdo: mais dispersos geograficamente do que os produtores,
grande variedade de produtos para revenda. O mercado governamental € composto
pelas as instituigdes da administracdo publica federal, estadual ou municipal, como
também as empresas estatais ou de economia mista, suas principais caracteristicas
sdo: compras que tem o objetivo de garantir a manutengdo da sociedade, sendo
feitas por meio de licitacdo e concorréncia publica. Por fim o mercado internacional
que € composto por produtores, revendedores e governos, que compram produtos e
servicos e suas principais caracteristicas sdo: a submissao as leis internacionais e
acordos comerciais, adaptacdo de produtos, prego, propaganda e distribuicdo,

segundo suas necessidades (UCB, 2003, p. 2).
3.6 Plano de marketing para micro e pequenas empresas

Tomando como referéncia o Manual de Elaboracdo de Planos de Negdcios
Para Micro, Pequena e Média Empresa, desenvolvido por Abrdo (2006, p. 52-56), e
Las Casas (2005, p. 44-137), produziu-se um plano de marketing basico para micro

e pequenas empresas.

Todos os planos de marketing tém alguns aspectos comuns, o plano de
marketing para micro e pequenas empresas nao foge a regra. O que os diferencia é
a quantidade da informacao e aspectos metodolégicos que existem em cada uma
das etapas do processo, ou seja, o nivel de profundidade do plano é o que diferencia
um do outro. Assim, para a elaboragdo de um plano de marketing para micro e
pequenas empresas a proposta é a de apresentar um formato simplificado que leve

em consideragao os elementos comuns e essenciais a todo plano de marketing:

a) Analise ambiental. Determinac&o de situagdes favoraveis e desfavoraveis

com base em elementos externos;

b) Analise swot. Avaliacdo dos pontos fortes e fracos, com base em dados
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externos e internos, dos seus principais concorrentes;

c) Determinacgao de pressuposigdes acerca do que podera ocorrer;
d) Determinacéo de objetivos e metas;

e) Escolha da estratégia de marketing e de orgamento;

f) Projecao de lucros e perdas;

g) Controle.
3.6.1 Analise ambiental: ameacgas e oportunidades

E o primeiro passo para realizar um plano de marketing. Existe a necessidade
de definir qual a situagao atual para estabelecer uma estratégia em sintonia com as
tendéncias. Essa parte do diagndstico € importante e simples de realizar; depende
apenas de informagdes atualizadas. As fontes para essa etapa s&o noticias, jornais,
revistas, enfim, tudo que pode ser citado como fonte de informacao; analisa-las é o

primeiro passo para o planejamento, conforme Las Casas (2005, p. 47).

Devem ser identificados todos os eventos com base nas variaveis
incontrolaveis de marketing que afetam o negécio. Essas variaveis sdo as que
interferem no mercado e que requerem adaptagcao das empresas. Como por
exemplo: economia, politica, concorréncia, tecnologia, demografia e legislacgao.
Relacionadas as variaveis, atualizar os fatos. Por exemplo, suponha que a variavel
sob analise seja economia, alguns fatos podem ser identificados: inflagdo reduzida
em torno de 1% ao més; juros altos e abertura das importagdes. O préoximo passo é
identificar ameacgas e oportunidades de cada evento. Uma ameaca e tudo que pode
prejudicar a empresa no alcance de seus objetivos, enquanto oportunidades sao
fatos que podem auxiliar a empresa a obter uma situagao privilegiada. O quadro a

seguir pode servir como exemplo:

Eventos | Ameacgas ‘ Oportunidades ‘ Sugestoes

Economia

Melhora do poder

Inflagdo reduzida em | Clientes podem adiar aquisitivo

torno de 1% decisdo de compra Rever politica de pregos

Maior conscientizagao
do prego

Quadro 1 Analise de ameagas e oportunidades
Fonte: Las Casas (2005, p. 48)
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3.6.2 Analise de pontos fortes e fracos

Para realizagdo desta etapa do planejamento, o procedimento resume-se
numa analise subjetiva dos diferentes recursos de sua organizagao em relagao ao s
principais concorrentes. Para analise da concorréncia, € preciso obter informacdes
em revistas e jornais. Obter também informacgdes de especialistas ou vendedores.

Os clientes, muitas vezes, informam sobre a concorréncia. Las Casas (2005, p. 49).

A diferenca desta analise para a anterior € que esta tem enfoques internos e
externos. Enquanto na analise de eventos, ameacas e oportunidades analisa-se o
mercado externo como um todo. Nessa etapa analisam-se os pontos fracos e fortes
para se identificar que empresas tém melhores condicbes de aproveitar as

oportunidades ou defender-se de eventuais ameacgas (LAS CASAS, 2005, p. 49).

Uma andlise de todos os itens levantados permite verificar quem tem
melhores condi¢cdes para aproveitar as oportunidades identificadas na etapa

anterior, anadlise de ameacas e oportunidade, como pode ser visto no quadro abaixo:

Concorrente 1 Concorrente 2 Empresa X
Aspectos
analisados Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto Ponto
forte fraco forte fraco forte fraco
Recursos financeiros X X X
Equipamentos X X X

Quadro 2 Analise dos pontos fortes e fracos
Fonte: Las Casas (2005, p. 49)

3.6.3 Objetivos

Constitui-se no marco inicia para qualquer planejamento. Nesta etapa da
determinagcdo de objetivos, deverdo ser analisadas as informagbes que foram
levantadas na analise ambiental e na determinagcdo de ameacas e oportunidades.
Também devem ser analisados minuciosamente os pontos fortes e fracos que foram
identificados. Somente apos esse estudo deverdo ser determinados os objetivos, de
modo que um diagnostico favoravel podera ajudar na determinagdo de um objetivo
otimista de crescimento, da mesma forma que um diagndstico desfavoravel podera

gerar um objetivo de defesa. Igualmente, uma analise de um ponto fraco em relagéo
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aos concorrentes pode exigir que a empresa decida sobre um objetivo de melhorar o

aspecto analisado para enfrentar a concorréncia. (LAS CASAS, 2005, p. 51).

Podem ser usados dois parametros, objetivos quantitativos e objetivos
qualitativos, para a determinacao de objetivos. Os primeiros referem-se aqueles que
sao determinados com uma quantidade ou medida. Os outros sao todos aqueles que

expressam qualidade, como melhorar qualidade de produtos, treinamento.

Os objetivos devem ter uma ordem de prioridade, e devem ser definidos para
periodos. Como por exemplo: Aumentar a producao 25% e exportar essa quantidade

para a Uniao Européia nos proximos 12 meses (LAS CASAS, 2005, p. 52).
3.6.4 Estratégia de marketing

Uma vez definidos os objetivos, ha necessidade de uma determinagao de que
atividades sao necessarias para alcanga-los. Assim é definido o mercado-alvo,

determinado o posicionamento e escolhida a estratégia do composto de marketing.

Os grupos séo escolhidos com base nos segmentos identificados em um
mercado. Segmentos s&o grupos de consumidores homogéneos entre si.
Segmentacdo € o processo de separagcdo desses grupos a partir de um mercado
heterogéneo. Depois de separar os grupos e de formar os diversos segmentos de
mercado que podem existir para determinado produto, sdo escolhidos os segmentos
que sao mais indicados para atingir os objetivos com base em uma analise do

potencial de cada um. Os segmentos escolhidos sdo chamados mercado alvo.

Quando se falar em estratégia de marketing, deve-se ter em mente o
marketing do produto, do preco, da praga (ponto de distribuicdo), da propaganda e
da promogao (plus). A estratégia de vendas esta diretamente relacionada com a
estratégia de marketing da empresa, e procura estabelecer a maneira como ira
vender produto e/ou servigo com a finalidade de converter em agdes as estratégias
estabelecidas. Para isso, se leva em conta os 5P’s (ABRAO, 2006, p. 52-56):

a) Produto (posicionamento): Refere-se a maneira como os consumidores

percebem se a empresa e seu produto em relagdo a concorréncia. O esforgco do
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posicionamento deve ser realizado no sentido de manter a imagem do

produto/servigo no mercado, segundo as politicas estabelecidas;

b) Preco: O preco afeta a demanda, influéncia a imagem do produto e pode

ajudar a atingir o seu mercado alvo;

c) Praga (canais de distribuigcdo): Representam as diferentes maneiras palas
quais o produto é colocado a disposi¢ao do consumidor. O produto pode ser vendido

direta ou indiretamente ao consumidor;

d) Propaganda: o propésito da propaganda € informar os consumidores, com
o uso de diferentes veiculos de comunicagcdo, como radio, televisdo, mala direta,
outdoors, Internet etc, da existéncia de determinado produto e convencé-los em

adquiri-lo;

e) Plus: é um estimulo ao marketing, utilizado para gerar demanda do produto
ou servico oferecido. E usufruido pds venda, como a garantia dada a um produto,

por exemplo.
3.6.5 Plano de agao

Determina o que devera ser realizado e quem devera fazé-lo. E um
cronograma das atividades mercadoldgicas. E um detalhamento do que se deve

fazer, quando e como as atividades serédo desenvolvidas.
3.6.6 Projecao de lucros e perdas

E necessario fazer uma projecdo de vendas e lucros para justificar o

investimento em um plano de marketing.
3.6.7 Orgamento

O orcamento visa levantar todos os custos envolvidos no processo, como
material, mao de obra, tempo, setores utilizados, salarios, propagandas, pesquisas

etc, para verificar a viabilidade ou ndo do projeto em fungéo das previsdes de lucro.
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3.6.8 Controle

O objetivo do controle é verificar se as metas estdo sendo atingidas e se

existe a necessidade de adaptagdes do plano.

3.7 Diagnéstico das empresas exportadoras e potenciais exportadoras do

Distrito Federal

Este diagndstico tomou como base estudo realizado pela Federagdo das
Industrias de Distrito Federal - FIBRA, no ano de 2005, que pesquisou 126 empresas
do Distrito Federal, sendo que 9,52% encontram-se no SIA, 22,22% em Brasilia,
14,29%, em Taguatinga, 7,14% no Guara, 4,76% na Ceilandia, mais 4,76% na
Samambaia, e as demais, 29,37%, distribuidos em outras localidades do DF. Os
mais expressivos segmentos produtivos no DF s&o a industria moveleira e o
artesanato. Em relagcdo aos demais, também se destacam o comércio de flores e
plantas ornamentais e de gemas e joias (FIBRA, 2005). O gréafico abaixo apresenta

maiores informacgdes acerca destas informacgdes:

Tecnologia da informacgéao
159%

Construcao civil
0,79%

Outros
159%

Comercial
exportadora/trading
3. 7%

Vestuario

3.97% \
Alimenticio

4,76%
Gemas ejoias ___—

M11%
Flores e plantas ornamentais

16,67% Artesanato
26,98%

Indastria moveleira
29,37%

Grafico 1 — Segmento de atividade das empresas
Fonte: FIBRA, 2005

O porte das empresas foi determinado tendo como critério o numero de
empregados. Os resultados demonstraram que 74,60% constituem-se de
microempresas (0 a 19 empregados), 17,46% de pequenas empresas (20 a 99
empregados), 5,56% de empresas de médio porte (100 a 499 empregados), e 2,38%

de empresas de grande porte (500 ou mais empregados). J& em relacdo ao
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faturamento observou-se que 53,97% faturam até R$ 120.000,00, 27,78% tém um
resultado que varia de 121 mil a 1,2 milhdes de reais. O que reafirma a

predominéncia de microempresas atuando no DF (FIBRA, 2005).

As empresas de maior porte tém investido em tecnologias o que imprimem
melhor qualidade aos seus produtos. Para as micro e pequenas empresas, que sao
maioria no setor produtivo do Distrito Federal, se percebe a dificuldade para
incorporagcdo dessas tecnologias, consequentemente, impedindo a modernizagao
dos processos produtivos. Existe a possibilidade de expansdo da produgdo das
empresas, dado que 71,43% apresentam resultados abaixo da sua capacidade

produtiva e somente 24,37% atuam no limite do que podem produzir (FIBRA, 2005).

Existem claros indicativos da necessidade de governo e iniciativa privada
unirem esforgos no sentido de promover maior participagdo das empresas locais no

comeércio exterior, como pode ser observado no grafico 2.

Jaexportou e ndo deseja
voltar
3, 7%

Ja exportou e deseja voltar
7,94% NG
exporta
16.67%

Nunca exportou e ndo deseja
20,63%

Nunca exportou e deseja
5159%

Grafico 2 — Atuacao das empresas/autdnomos no comércio exterior
Fonte: FIBRA, 2005

Entre os exportadores destacam-se os setores de vestuario com participacéo
de 80%, tecnologia 50%, alimenticio 33,33%, artesanato 11,76% e gemas e jbias
com 14,29%. Os que nunca exportaram, mas desejam ingressar nO COMErcio
exterior apresentam os seguintes percentuais: flores e plantas ornamentais, 76,19%;
gemas e joias, 71,43%; artesanato, 64,71% e moveleiro, 56,76%. As empresas que
ja exportaram, mas nao desejam reingressar no mercado externo atribuiram essa
atitude a satisfacdo com o mercado interno, barreiras comerciais, burocracia e falta
de interesse. As empresas que nunca exportaram apontam varias razbes para nao

atuarem no mercado exterior: falta de preparo ou estrutura, desinteresse, prioridade
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do atendimento ao mercado interno e inadequagao de seu produto para exportagao
(FIBRA, 2005).

Entre as empresas/autbnomos que pretendem retornar suas atividades de
exportagao, poucas tém investido com o objetivo de tornarem-se mais competitivas.
As empresas tém forte interesse em receber orientagdes sobre comércio exterior
e/ou participar de eventos de promocdo dos seus produtos. As principais
dificuldades apontadas para exportar foram: custo de transporte internacional,

concorréncia, burocracia dos 6rgaos governamentais e falta de incentivos.

Das empresas/autbnomos que nunca exportaram, mas pretendem vir a
exportar, apenas 4,23% tém certificados de qualidade. Eles atuam nos setores de
flores e plantas ornamentais, moveis e de fabricacdo de portas, pisos e material de
acabamento em madeira. Portanto, poucas empresas estédo investindo em qualidade
e competitividade. Dessas empresas, 92,75% tém interesse em receber orientacbes
sobre comércio exterior e/ou participar de eventos que promovam seus produtos. As
estratégias de apoio as exportagdes que devem ser priorizadas pelo governo para
incremento das vendas no exterior, segundo esses empresas sdo: linhas de
financiamento para investimentos, producdo e exportacdo; desburocratizacdo e
reducao de custos da atividade exportadora; desoneracéo tributaria; divulgacéo dos
produtos brasileiros no exterior; informacdo comercial sobre produtos externos;
reducdo dos custos de transportes e portos e capacitacdo profissional (FIBRA,
2005).

Considerando todas as empresas pesquisadas, sem contar o0s
empreendedores que nao informaram de que forma realizam suas exportacoes,
verificou-se que 41,18% das empresas possuem um departamento dedicado ao
comércio exterior. Outras 41,18% exportam por meio de comercial exportadoras
(trading company); 23,53% séao integrantes de um consocio e iguais 23,53%
comercializam seus produtos de outros modos. As vendas para outros paises foram
consideradas lucrativas por apenas 27,78%, mas percentagem idéntica informa que
nao tem o retorno esperado. Foi dito por 44,44% que as exportagbes sdo tao
lucrativas quanto as vendas internas. Esses dados apontam para a necessidade de
se fazer diagnosticos pontuais com o objetivo de identificar os determinantes desses

baixos resultados financeiros. Foram citadas varias areas de apoio as exportacdes
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que deveriam ser fortalecidas: desburocratizagao e reducao de custos; desoneragao
tributaria; reducao de custos de transportes e portos; linhas de financiamento para
investimentos, producido e exportacdo. Ja em relagdo aos principais incentivos as
exportagdes que os empresarios conhecem ou utilizam, as respostas indicam que:
57,89% se beneficiam da desoneracao de IPI e ICMS e 38,89% desconhecem como
obter a desoneracgao do imposto de renda. Em relagao a restituicdo do PIS/COFINS,
36,84% nao conhecem e 22,73% nao sabem como poderiam ter acesso a esse
incentivo. Também ndo conseguem ter acesso ao drawback (42,11%) nem ao porto
seco (52,38%). Em relacéo as linhas de financiamento para a exportagcdo ACC/ACE
cerca de 17,65% nao sabem como utiliza-las e 41,18% as desconhecem (FIBRA,
2005).
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4 ESTUDO DE CASO

Sera apresentado o estudo de caso do consorcio Flor Brasil que é formado

por um grupo de microempresarias do DF.
4.1 Consorcio Flor Brasil

Segundo Sebrae (2003,p. 1-10), desde sua fundacédo a cidade de Brasilia
sustentou o titulo de "capital do funcionalismo publico" e, por esse motivo, o

segmento empresarial sempre se viu dependente dessa realidade.

Apesar de nao existir praia em Brasilia, a cidade, no final dos anos 90, era
uma das que mais vendiam biquinis no pais, e era denominada como a "capital das
piscinas" por comportar muitos clubes e casas que dispunham desse tipo de lazer. O
brasiliense comprava em média quatro biquinis por ano, o que fez com que a cidade

se tornasse referéncia em moda-praia.

Com um mercado promissor, de alto poder aquisitivo, o0 segmento de
confeccodes, especificamente a fabricacdo de biquinis, que atendia praticamente toda
a demanda da regido, era um exemplo de que a capital "candanga" tinha condicbes

de evoluir e buscar novos caminhos para expandir.

Um grupo de empresarias locais que atuava no ramo de confecgbes de
biquinis observou que as suas vendas individuais ndo ultrapassavam 1.500 pecas
por ano, de forma que o faturamento mensal girava em torno de R$ 10 mil, e que
suas fabricas mantinham uma ociosidade em torno de 40%, ja que a produgéo era
focada no verao, estacdo que naturalmente é a que oferece o maior aquecimento

nas vendas para esse tipo de confecgéo.

Essas empresas locais, na origem e na atuagdo, ndo sonhavam com
mercados mais competitivos e nem mais exigentes que o mercado regional. Elas
atuavam isoladamente sem perceber as vantagens latentes como suas experiéncias
em moda-praia e ginastica e que ndo eram exploradas de forma estratégica; iam
sobrevivendo "do jeito que dava" e sempre com muita dificuldade, principalmente

para colocar os produtos em pontos de venda mais qualificados, como shopping
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centers ou nos espagos populares, dado que a concorréncia diminuia a margem de

lucro inviabilizando investimentos em tecnologia e design.

As empresas enfrentavam dificuldades diante do cenario de competitividade e
da imposicado de adequacado as exigéncias do mercado. Elas apresentavam um
baixo nivel tecnoldgico, ndo havia investimentos em equipamentos ou em material
humano, e a utilizacdo de ferramentas basicas gerenciais, como um sistema de
administracao de custos, por exemplo, era pouca. Marcas proprias e estruturas de

marketing praticamente néo existiam.

As empresas encontravam-se dentro de um quadro de risco e ndo percebiam.
Em relagcdo a expansao de mercado, nao havia nenhuma perspectiva. Foi quando a
empresaria e presidente do SINDVEST, Walquiria Pereira Aires, procurou aproximar
as empresarias do segmento moda praia e torna-las cientes da situagdo que

enfrentavam.

As primeiras reunides nao conseguiram atingir o objetivo, pois muitas
empresarias ndo compareciam e, quando participavam, dificlmente chegavam a
algum acordo. As profissionais ndo se conheciam e faziam questao de que as coisas
permanecessem assim, pois se classificavam como "inimigas". Apesar dos
problemas parecidos, ndo concebiam a idéia de expor suas fraquezas para as

colegas, ou concorrentes, como eram vistas.

Ap0ds varios encontros e com a aproximacao de mais empresas que passaram
a integrar o grupo, as empresarias chegaram a conclusdo de que o primeiro passo
seria a unido, para assim discutirem os problemas e buscarem juntas solugdes em
comum, ou seja, era imprescindivel a cooperagéo. Foi despertada a consciéncia da
mudancga. Agora existia uma preocupagao em dividir informag¢des que poderiam ser

uteis e ajudar o grupo em tomadas de deciséo.

A definicdo de uma marca e a colocagdo do produto no mercado interno
foram os primeiros passos conquistados por cada empresa que, apesar de firmarem
uma parceria na troca de experiéncias, eram independentes na geréncia e na
escolha do caminho a ser tragado por cada uma. Foi quando surgiu o desafio de

conquistar novos mercados consumidores. As empresas passaram a fazer compras
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conjuntas, assim como a desenvolver, produzir e vender colegbes, 0 que aumentou

o nivel de eficiéncia coletiva.

Em 1997, o Sindicato das Industrias do Vestuario - Sindvest, um grupo de oito
microempresas elaborou um projeto de consorcio de exportagdo. Foi a primeira vez

gue se pensou em explorar novas formas de comercializagéo, além da ja conhecida.

No ano de 1999, quinze microempresas aceitaram o desafio de juntarem-se e
formarem um consorcio voltado para a exportagao especializada em moda praia. O
grupo determinou que sua marca se chamaria FLOR BRASIL. O projeto foi
apresentado a APEX (Agéncia de Promogao a Exportagédo) que, apos a aprovagao,
passou a investir na divulgacdo da grife em feiras, desfiles e em missdes
empresariais. Em contrapartida, os empresarios, o Sindvest, a Federagcdo das
Industrias de Brasilia - Fibra, o Senai e o Sebrae/DF investiram na gestdo e
administragdo do consércio, bem como na estrutura para a realizagdo dos negocios

€ na capacitagao dos consorciados.

A Federacdo das Industrias de Brasilia, embaixadas e consulados brasileiros
ajudaram a selecionar todos os clientes que participaram de rodadas e feiras de
negocios. O Banco do Brasil operacionalizou as exportagdes, possibilitando ao
grupo investimentos em revistas de moda da Europa. O Sindvest, bastante atuante,
buscou parcerias com instituicdbes de apoio, o que tornou possivel executar reformas

estruturais.

O primeiro passo para o acesso ao mercado externo foi a ida dos empresarios
a uma feira internacional do setor do vestuario, na Italia, no ano de 1999, para que
pudessem conhecer os produtos que estavam sendo negociados naquele mercado,
comparar pregos e qualidade. A escolha do local de visita fazia parte de uma
estratégia, pois este pais era considerado a patria do melhor design de roupas, das
mais sofisticadas industrias de confec¢gdes e por abrigar os consumidores mais

exigentes.

Em funcao das exigéncias do mercado externo, o consércio decidiu contratar
uma consultoria que teve o papel de buscar e oferecer o aperfeicoamento

tecnolégico, e aprimorar e melhorar a qualidade dos produtos. houve modernizagéo
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da tecnologia com a aquisicao de maquinas e ampliacao do espaco fisico para criar

um espago mais adequado.

Trabalhando com mais eficiéncia e conseguindo melhor qualidade no produto
final, o consorcio Flor Brasil entrou no mercado internacional pela Italia. Foi o
primeiro mercado que as empresarias brasilienses fizeram questdo de abordar, por
se tratar de um pais com estrutura comercial em que prevalecem as pequenas
redes, lojas e butiques independentes, predispostas as negociacbes diretas e
compras em pequena escala, coisa quase impossivel nas grandes redes. Além

disso, os italianos se identificavam e gostavam da estética brasileira.

Com a entrada dos biquinis no mercado internacional, as empresas passaram
a participar de varias rodadas de negocios e a receber encomendas de outros

paises.

O consoércio Flor Brasil em parceria com o Sebrae/DF e o projeto de
Desenvolvimento Local Integrado e Sustentavel (DLIS) desenvolveram um trabalho
pioneiro no ramo das confecgdes, introduzindo o artesanato brasileiro nas pecgas
para exportagdo, pois percebiam que, ao inserirem valores culturais genuinamente
nacionais, eles ndo s6 conseguiam um valor maior no mercado, como também
apresentavam um produto com a cara brasileira, somando criatividade e utilizando a

mao de obra da local, da capital.

Devido o sucesso obtido pelas empresas locais no mercado estrangeiro, e de
olho no potencial gerado, tanto no mercado interno como no externo, o governo do
Distrito Federal percebeu que esse segmento se destacava muito em Brasilia, no
que se referia a geragdo de empregos e arrecadagao de impostos, sé perdendo para
a construcao civil. Assim, atendeu as reivindicacbes das empresarias e criou um

polo de confecgdes na cidade-satélite do Guara.

A melhor condigao estrutural ofereceu condigdes de formar o primeiro grupo
composto por 57 mulheres de baixa renda, moradoras das comunidades de Sao
Sebastido, Riacho Fundo, Recanto das Emas, Samambaia, Candangolandia, Granja
do Torto e Asa Sul, que passou por um treinamento de 160 horas. Elas aprenderam

como produzir em grandes quantidades, desenvolvendo pecas de croché, trico,
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bordados com pedrarias, bordados a mao, tecidos pintados, além do tradicional
fuxico, pequenos retalhos de tecidos que se transformam em flores trabalhadas e
aplicadas manualmente. Foi realizado um acompanhamento individual no
aprimoramento de técnicas de desenho, corte e costura. Os resultados imediatos do

projeto foram o aumento da renda familiar das participantes.

As artesas foram treinadas, também, para multiplicar as técnicas de producéo
com critérios que otimizassem tempo e a qualidade dos produtos. Cada uma treinou
mais trés pessoas, que ficaram habilitadas a confeccionar os produtos. Cerca de 80
artesas puderam contar com o trabalho certo para complementar a renda familiar.
Além da melhoria de sua auto-estima e do relacionamento familiar, houve a
substituicdo do trabalho do menor pelo da mae, bem como o desenvolvimento local

das comunidades.

Outra preocupacado foi a mudanca de comportamento para o trabalho em
grupo, visando o aumento da produtividade, ao alcance da qualidade necessaria, a
responsabilidade, a solidariedade, aos principios de higiene e ao comprometimento

com os resultados.

O trabalho social do consoércio foi de tamanha importancia que foi até
premiado. No final de abril de 2001, ganhou o prémio de Cidadania Brasil
Exportagdo, por meio da Associagcdo das Industrias do Vestuario de Brasilia,
categoria Master Social, oferecido pela Camara do Comércio Arabe Brasileiro e pelo
Instituto Brasileiro de Desenvolvimento da Cidadania. A premiacado € destinada as
empresas cujas exportagcdes estejam relacionadas a projetos sociais e tém por
objetivo mostrar a importéncia das exportagcdes para o pais. A escolha do vencedor
foi baseada em critérios, como volume de exportacdo, crescimento comparativo
2000/2001, popularizacdo da imagem do Brasil em razdo do produto exportado e

impacto social. Quarenta e duas grandes companhias inscreveram seus projetos.

A colegéo de 2002 chegou as vitrines das lojas italianas na primeira quinzena
do més de abril e ja contava com o artesanato agregado em 60%. Ao todo, foram
exportadas mais de seis mil pecas de biquinis. Desse total, mais de 400 pecgas teve

como detalhe o fuxico. O faturamento foi de US$ 600 mil.
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Desde que foi criado, o consécio Flor Brasil ja participou, com estande
préprio, de duas feiras em Mildo, além da Feira Internacional da Industria Téxtil
(FENIT) e do Saldo Internacional de Moda Infantil e Bebé — as duas principais feiras
de vestuario do Brasil. Além disso, sdo organizadas missdes empresariais no
exterior que oferecem cursos, como o do Instituto Europeu de Design em Milao,

onde os empresarios tém contato com novas tecnologias e solugdes.

A sensualidade da moda brasileira ja participou, também, de quatro feiras
internacionais na Espanha, Alemanha, San Diego (na Califérnia) e Franga, mercados
para os quais as colecbes foram adaptadas. Nesta ultima, um dos biquinis
produzidos, todo em "fuxico", foi escolhido pelos organizadores para ser exposto no

seleto Férum de Tendéncias.

Para 2003, o consércio apresentou noventa por cento das pecas de sua
colecao com criacbes artesanais. No més de fevereiro daquele ano, os biquinis e
maibs invadiram a passarela do Fashion Rio, evento oficial de moda do Rio de
Janeiro. Foi a primeira grande investida do consércio no mercado nacional. Um
video com as 60 pecas da colecao foi apresentado no Centro Cultural dos Correios
como parte do Cena Carioca — espaco do Fashion Rio dedicado a expositores que
estao despontando no cenario nacional. Em fungao disto, as empresas entraram nos

mercados internos tradicionais, como Sao Paulo, Minas Gerais e Goiania.

A conquista alcancada pelas empresarias do Flor Brasil pode servir de
estimulo e exemplo para outros empreendedores. Comprova ainda que a
consolidacdo no mercado externo requer muita determinacdo e incentivos de

politicas que facilitem e incentivem a busca do comércio com o exterior.

4.2 Plano de marketing do Consércio Flor Brasil

O plano de marketing do Consécio Flor Brasil, objetivando a exportagdo da
linha moda praia para a Europa, teve o desenvolvimento (SEBRAE-NA, 2001).
4.2.1 Visando o mercado internacional - Consoércio Flor Brasil

Associagao: Associagao das Industrias do Vestuario do Distrito Federal -

Consorcio Flor Brasil, Brasilia (DF). E-mail: florbrasil2001@hotmail.com
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4.2.2 Raizes historicas

Para a construgdo da capital federal, as atividades empresariais voltaram o
seu foco para a construcdo civil. No entanto, para sustentar as atividades
desenvolvidas pelos 6rgaos governamentais e para atender a demanda da

populacdo, foram introduzidas outras industrias, entre elas a do vestuario.

Cerca de 250 empresas no DF atuam na industria do vestuario, sendo 110
sindicalizadas. As demais ou sdo muito pequenas ou estdo no limite da

informalidade.

Segundo o Instituto Euvaldo Lodi (apud SEBRAE-NA, 2001), ndo foram
identificadas nesse setor médias e/ou grandes empresas. A grande maioria é
constituida de micro ou pequenas empresas. Aproximadamente 97,8% das

empresas do Distrito Federal sdo de micro e pequeno portes.

4.2.3 Criagao do grupo

O segmento de moda/praia e aerdbica organizou em dezembro de 1999 um
consoércio de exportagdo chamado "Flor Brasil", composto por 15 empresas
genuinamente brasilienses, voltadas para a fabricagdo de pecas de lycra, destinadas

exclusivamente ao mercado externo. A associagao tinha 100 empregados.

Para iniciar o processo de marketing internacional, o consoércio providenciou a
elaboracdo de material de divulgagéo, estruturou uma home page, disponivel em

inglés, italiano e portugués, no endereco http//:www.florbrasil.com.br .

Participou também de feiras, inclusive internacionais, realizou um diagndstico
de 190 empresas pertencentes ao pré-consorcio. Este diagnostico foi realizado por
meio do Programa de Apoio Tecnoldgico as Micro e Pequenas Empresas (Patme),

obtendo resultados excelentes.

Houve também uma preocupacdo de adequacdo ao processo e criagao de
colecao especifica. As atividades de adequacdo ao produto com énfase no
desenvolvimento da embalagem vém sendo realizadas por meio de uma parceria

com o Departamento de Design da Universidade de Brasilia (UnB).
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Foi também realizado um seminario e mobilizagdo para formagao através do
Programa de Apoio Tecnoldgico as Micro e Pequenas Empresas (Patme), obtendo

o6timos resultados.
4.2.4 Como funciona

A associagdo, visando o aprimoramento constante, planeja aplicar o
Programa de Qualidade Total em parceria com o Senai/DF, pois o forte de sua

comercializagio esta voltado para os mercados europeu e americano.

A linha mestra de produtos e servicos concentra-se na linha praia/adulto e

infantil, com uma producao que chega a cerca de 12 mil pecas/més.

O consércio dispde de um gerente para negdcios internacionais e sua
atuacado é acompanhada pelo Sindicato da Industria do Vestuario e pelas entidades

parceiras.
4.2.5 Estagio de desenvolvimento

Desenvolvimento de colecdo especifica para atendimento do mercado
europeu; desenvolvimento de colecdo sob uma marca unica; fortalecimento da

marca por meio de material de divulgacéo de boa qualidade.

O mercado interno também estd sendo aquecido, pela qualidade e

credibilidade alcangados pelas exportagdes.
4.2.6 Visao de futuro

Consolidagao da marca Flor Brasil na Italia, Espanha e Franga e também nos

EUA, principalmente em Miami e Nova lorque.
4.3 Analise critica

Para Kotler (op.cit, p. 20), o plano de marketing € o instrumento central para
direcionar e coordenar o esforgco de marketing. Desta forma o Consorcio Flor Brasil

antes de sua insergdo no mercado internacional elaborou um plano de marketing
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para obter um direcionamento, e coordenar seus esforcos em busca de novos

mercados.

E para que a elaboragao de um plano de marketing seja eficaz segundo Kotler
(op.cit. p. 20) ele deve conter pontos fundamentais que sdo: anadlise situacional,
objetivos e metas de marketing, estratégia de marketing, plano de acdo de marketing
e controle de marketing. Foi justamente isso que o Consorcio Flor Brasil buscou
fazer, norteou os seus pontos fracos como o periodo de ociosidade, onde quase nao
se produzia, procurou fazer de suas concorrentes aliadas e parceiras no novo
empreendimento. Outro ponto importante foi levar em conta sua condigdo em 1999,
fez uma analise SWOT, verificacdo dos principais problemas que as empresas
enfrentavam e também realizou um levantamento das principais previsdes para o

futuro, como uma possivel participacdo no mercado internacional.

Para iniciar o processo de marketing internacional Nosé Junior (op.cit. p. 18)
estuda a melhor forma de atingir, desenvolver e consolidar as posi¢gdes de uma
empresa exportadora nos mercados no exterior. Estas empresas tomaram varias
medidas como o chamado mix de marketing ou quatro “P’s” o qual Cobra (op.cit p.
22 e 23) define como o produto ou servico que deve satisfazer as necessidades e
aos desejos dos consumidores; o ponto (praga) significa levar o produto de forma
mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado
as condicdes de custo de fabricacdo e de mercado; e a promog¢ao deve comunicar o
produto ou servico ao mercado, estimulando e realizando a venda, isto é, a
transferéncia de posse. Particularmente, Consércio Flor Brasil utilizou este mix ao
elaborar o material de divulgacao, estruturar sua home page em outros idiomas e
também definir qual seria sua estratégia de entrada no mercado, como a decisao de
participar de feiras, tendo também a preocupacdo de adequar o produto para

satisfazer as exigéncias do novo publico alvo.

Uma estratégia de marketing, adotada por este grupo, para fazer com que o
produto chegasse ao destino foi a formagéo do consércio que € um tipo de canal de
distribuicdo o qual Kotler (op.cit. p. 22) definiu. Estratégia de distribuicdo é a forma
utilizada para atingir o mercado/publico alvo para fazer com que os produtos
cheguem ao mercado internacional. Desse modo ficou definido que o grupo formaria

um consoércio, que é o “Consorcio Flor Brasil”. Esta estratégia € muito indicada para
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empresas que individualmente nao tém condi¢cdes financeiras de crescerem, de
forma que se juntam para terem maiores condicbes de enfrentares o mercado

interno ou internacional. Geralmente sao oferecedoras do mesmo tipo de produto.

Com isso pode-se verificar a importancia de um plano de marketing, para
qualquer empresa. No caso do Consoércio Flor Brasil esse foi um diferencial que fez
com que o consorcio desse certo no mercado internacional, inclusive, em fungao da
agregacao de valor ao produto (uma das estratégias de marketing), utilizando
artesanato puramente nacional, que o levou a premiacdo de produto de sua

fabricacdo em importante evento no exterior.
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5 CONCLUSAO

Para que qualquer empresa tenha sucesso € preciso ter um planejamento de

forma que defina quais caminhos pretende trilhar.

A cada dia a concorréncia fica mais acirrada, e com a globalizag&o isso se
tornou mais evidente e tem feito com que as empresas estejam numa busca

constante para se manterem no mercado.

Utilizando varias estratégias, empresas buscam diversos modos de se
manterem vivas, como, por exemplo, diversificando seus produtos e agregando valor
aos existentes. Outras tentam entrar na briga mundial em busca de novos mercados

e clientes, ou seja, se langam no mercado internacional e praticam a exportagao.

Porém, para as micro e pequenas empresas isso € uma tarefa dificil, visto que
aléem de concorrerem entre si, com as médias e grandes empresas no mercado
interno, terdo que enfrentar na disputa externa verdadeiros gigantes, que ja estao

com suas marcas bem consolidadas, muitas vezes, em todo o globo.

Diante deste cenario foi que as micro empresas que compdéem o Consorcio
Flor Brasil, resolveram tomar uma atitude para ndo serem extintas do mercado. A
melhor forma para poder enfrentar essa briga foi elaborar um plano de marketing
onde pudesse ser estabelecidos novos objetivos, metas e o melhor caminho para

alcancga-los.

Ao coloca-lo em pratica percebeu-se logo a eficacia e a eficiéncia do seu
plano de marketing, pois além de conseguir entrar no mercado internacional com
estilo, o sucesso veio com uma rapidez muito grande, aumentando o faturamento em
cifras que n&o eram sequer imaginadas quando ainda eram apenas concorrentes

entre si.

Com o sucesso do Consorcio Flor Brasil, apresentado como estudo de caso
deste trabalho, fica facilmente perceptivel que um plano de marketing bem
elaborado e que busque atender as necessidades da empresa, bem como

considerar os desejos do publico-alvo, torna-se um diferencial competitivo para a
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insercao de qualquer micro, pequena ou grande empresa em qualquer mercado seja

ele nacional ou internacional.

No caso do Consércio Flor Brasil o plano de marketing foi o fator determinante
para o0 seu sucesso no mercado internacional, dado que, na sua auséncia, nao
havendo um plano norteador e com objetivos bem definido, as micro empresas que
compdem esse consorcio ndao teriam condicbes de crescimento ou evolugido no
mercado interno, € muito menos no externo, onde as exigéncias de qualidade sao

bem superiores.

Para um empreendimento obter sucesso € indispensavel que seja definido um
planejamento onde todas as consideragbes acerca da intengdo almejada pela
empresa sejam tracadas. O plano de marketing, por ser uma ferramenta onde se
levam em conta todos os itens que podem modificar o destino de um negdcio,

influencia totalmente a insercdo de empresas no mercado internacional.

As micro e pequenas empresas do Distrito Federal possuem um grande
potencial para a efetivagdo de negocios voltados para a exportagdo e que pode ser
explorado com um planejamento bem definido. A regido possui um vasto quantitativo
de pequenas empresas que atuam no segmento de vestuario e que apresentam
resultados abaixo da capacidade produtiva, que associado com o forte desejo de
comercializar com o exterior mostram um quadro bastante favoravel ao campo da

exportacao.

Existem, no entanto, naturalmente, varios pontos que restringem esse
proposito. As empresas enfrentam dificuldades para exportar devido ao custo de
transporte internacional, concorréncia, burocracia dos O6rgdos governamentais
brasileiros, falta de incentivos fiscais e de financiamentos e outros motivos. Um outro
fator importante € o desconhecimento acerca dos mecanismos que regulamentam e

incentivam a exportagao.

Para facilitar a viabilidade do um projeto de exportacdo para micro e
pequenas empresas do DF, dado as restricdes financeiras dos envolvidos, que é um
dos maiores obstaculos a vencer, um caminho seria a organizagdo de empresarios

em consoércio, como foi o caso do Consércio Flor Brasil, que traz inumeras
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vantagens: as empresas podem dividir investimentos e conhecimentos, desenvolver
ou melhorar produtos, compartilhar infra-estrutura e realizar planejamento de forma a

promover o grupo e obter resultados comuns ao conjunto de empresas associadas.

Os objetivos do trabalho foram inteiramente alcangados. O objetivo geral de
avaliar a aplicagdo de um plano de marketing no intuito de inserir micro e pequenas
empresas no mercado internacional foi elaborado, de forma genérica, contemplando
0s principais quesitos que um planejamento desta natureza deve conter. Os
objetivos especificos: Identificar o perfil das MPE’s do DF e identificar aquelas que
desejam ser inseridas no mercado internacional, foi atingido com a utilizagdo de
estudo realizado pela FIBRA, Diagndstico das Empresas Exportadoras e Potenciais
Exportadoras do Distrito Federal, que proporciona uma clara visdo dos aspectos
gerais das organizagbes econdmicas no DF e a intengdo de maior participagao
destas no contexto das exportagdes; analisar o mercado com o intuito de avaliar as
oportunidades, foi visto nesse mesmo estudo, tanto de mercado local propicio a
exportagdo, o que foi totalmente confirmado, quanto a aplicacdo da teoria

desenvolvida, que também apresenta campo bastante favoravel.

Por fim, em termos de problema formulado, conclui-se que um plano de
marketing pode viabilizar a insergdo das micro e pequenas empresas no mercado
internacional, mostrando as ferramentas capazes de auxiliar na execugao das idéias
tracadas no projeto de desenvolvimento, indicando os pontos fortes e fracos dos
envolvidos no processo de exportacdo e incentivar as empresas a vencerem 0S
obstaculos. Encerra-se o trabalho com a firme certeza que o planejamento deve
expressar com nitidez a estratégia, movimentos e operagbes que as empresas
devem seguir para aplicar os meios disponiveis com vista a consecug¢ao de objetivos
gerais e especificos, com o objetivo de explorar as condi¢gdes favoraveis com o fim

de determinar seu crescimento financeiro e de qualidade.
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