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RESUMO 

 

 

A evidente intensificação das relações de comércio entre países obriga cada 

vez mais as empresas a ampliarem seus mercados a nível internacional. Para tanto 

são necessárias estratégias de comércio exterior claras e objetivas. No mercado de 

máquinas e implementos agrícolas o Brasil é um candidato natural a ser um dos 

maiores produtores do mundo por reunir condições essenciais de competitividade: 

tecnologia, matéria-prima, mão-de-obra, experiência acumulada, mercado interno 

potencial, etc. Entretanto, vários aspectos, tanto sistêmicos como específicos, 

podem tornar-se restritivos à entrada dos produtos brasileiros deste setor no 

exterior. O presente trabalho tem como foco elaborar um plano de marketing 

internacional, especificamente voltado ao mercado da Espanha, para a empresa de 

máquinas agrícolas Industrial Fortaleza Importação e Exportação Ltda (SFIL). 

Buscar-se-á identificar as estratégias de marketing mais adequadas à presente 

situação da empresa e do mercado, bem como criar planos de ação compatíveis 

com as diretrizes estratégicas formuladas. 

Palavras-chaves: comércio internacional; exportação; plano de marketing.
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

O mercado agrícola brasileiro tem apresentado uma expansão significativa ao 

longo dos anos. Especificamente em 2002, 2003 e 2004, o setor passou por uma 

fase extremamente positiva: altas taxas de produtividade, bom preço do produto no 

exterior e taxa de juros básica estável.  

Porém, este ramo é caracterizado fortemente por instabilidades e variações de 

níveis produtivos. Os anos de 2005 e 2006 já não puderam ser considerados tão 

prósperos, principalmente em função do clima desfavorável que reduziu fortemente 

as taxas de produtividade. Ainda, a desvalorização do dólar prejudicou a cotação dos 

produtos no exterior e o aumento da taxa de juros dificultou o acesso dos produtores 

ao crédito.  

Apesar das oscilações, sabe-se que o Brasil é hoje uma das grandes apostas 

mundias para a produção de grãos/alimentos, especialmente por possuir grandes 

extensões de terra e clima relativamente favorável. Isso também ocorre em relação 

ao setor de máquinas agrícolas, já que o Brasil possui mão-de-obra especializada, 

tecnologia de ponta e bastante experiência na área. Consequentemente, aumentam 

as chances de criação de negócios para as empresas do ramo agrícola.  

Pequenas, médias ou grandes, as indústrias do setor de máquinas agrícolas 

são responsáveis por uma significativa movimentação e dinamicidade da economia, 

uma vez que consomem desde chapas de aço, parafusos, perfis adesivos, aços 

especiais, passando por produtos químicos de diversas naturezas e aplicações, tais 

como tintas, componentes plásticos e borrachas. Viabiliza o consumo de 

fertilizantes, defensivos e a produção de sementes. Enfim, possui uma vasta rede de 

influência que se espalha pelos caminhos de geração de riquezas do país. Do ponto 
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de vista do agribusiness, a indústria de máquinas e implementos é peça fundamental 

por situar-se no centro de toda cadeia produtiva (SIMERS,2007). 

Os negócios de máquinas e implementos agrícolas estão diretamente 

relacionados ao nível de produtividade e ao desempenho do setor agrícola do país. 

Assim, se a safra for boa, o produtor rural capitaliza-se e as empresas do ramo 

aumentam suas vendas. Caso haja crise no campo, a mesma reflete diretamente no 

consumo dos implementos, atingindo as vendas e os lucros do setor. Isso significa 

que as empresas podem passar de grande crescimento a forte recessão de um ano 

para outro.   

Frente à esta instabilidade do setor, as organizações acabam apostando na 

estratégia de diversificação de mercados como alternativa para o aumento da 

estabilidade e sua consequente sobrevivência. Entra em jogo a internacionalização, 

que se torna um auxiliar chave na manutenção do negócio e na ampliação de 

receitas.  

Porém, inúmeras são as dificuldades que as organizações encontram pelo 

caminho. Dificuldades estas vivenciadas de forma mais latente pelas empresas de 

capital nacional, de pequeno e médio porte. Para tornarem-se competitivas e 

atuantes no mercado internacional, as mesmas precisam desenvolver estratégias de 

gestão eficientes a fim de se adaptar aos novos cenários e a realidades diferentes 

das existentes no mercado nacional.  

O presente trabalho propõe-se a analisar a atual atuação da Industrial 

Agrícola Fortaleza Importação e Exportação Ltda (denominada SFIL) no mercado 

espanhol e elaborar um plano de marketing para aumentar a competitividade da 

empresa junto ao mesmo. 

Primeiramente é feita uma breve apresentação da empresa, seguida da 

definição do tema,  da justificativa e dos objetivos da pesquisa.  Esta etapa antecede 

a descrição da metodologia utilizada para a realização do trabalho. Após, é 

apresentada a revisão bibliográfica relacionada ao tema de estudo, que abrange os 

seguintes tópicos: comércio internacional; maneiras de ingressar no mercado 

internacional; marketing internacional e plano de marketing. 
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A elaboração de um plano de marketing é o cerne do trabalho, utilizando 

como ponto de partida a análise dos cenários organizacionais internos e externos. A 

partir da análise situacional buscar-se-á definir os objetivos e estratégias do plano de 

marketing. A materialização destas estratégias por meio de planos de ação levam às 

considerações finais do trabalho. 

 

 

1.1 DESCRIÇÃO DA ORGANIZAÇÃO 

 

 

A SFIL é uma empresa do ramo de implementos agrícolas fundada em 1967 

pelo Sr. Walter Hugo Schaedler, na cidade de Fortaleza dos Valos, Rio Grande do 

Sul (RS). Inicialmente fabricava plantadeiras de tração animal, grades niveladoras, 

grades aradouras e subsoladores marca SFIL (Schaedler e Filhos Ltda). Em 1982, 

após o falecimento do sócio-fundador, a empresa mudou sua razão social para 

Industrial Agrícola Fortaleza Ltda, ficando sob a responsabilidade do Sr. Eliseu José 

Schaedler e sua esposa Sra. Janice Ana Schaedler.  

Já em 1987, após o surgimento da prática do plantio direto, a SFIL 

desenvolveu kits voltados a esse sistema de plantio que poderiam se adaptar às 

plantadeiras antigas, que ainda não seguiam o método. O plantio direto é uma forma 

de semeadura de uma cultura (soja, trigo, milho,etc) diretamente sobre uma 

cobertura dessecada quimicamente, ou sobre os resíduos da cultura anterior, sem 

preparo mecânico do leito de semeadura. Sistema mais barato que o convencional, 

difundindo nas propriedades agrícolas no início dos anos 1980. Auxilia a evitar o 

desgaste, a perda de nutrientes e a erosão do solo além de reduzir riscos de 

contaminação da água, lagos e rios.  

 Em 1994 a empresa inicia a produção de sua própria plantadora, modelo 

PSM 5311 Hidráulica, que realizava com precisão o plantio de culturas de inverno e 

verão. Em 1997 oito diferentes modelos já eram produzidos.  
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Com o crescimento dos negócios, no ano de 1999 a empresa transferiu suas 

atividades para a cidade de Ibirubá (RS), às margens da Rodovia RS 223, ponto 

logisticamente estratégico pela facilidade de acesso, segurança e proximidade das 

fontes de suprimentos. Ainda, visando expandir sua atuação no mercado, no ano de 

2002 a SFIL firmou uma aliança comercial com a indústria de implementos agrícolas 

Stara S/A, de Não-Me-Toque/RS. Aliança esta que foi rompida no ano de 2005. A 

empresa volta a atuar de maneira independentemente no ano de 2006.  

Atualmente, dispondo de cerca de 180 colaboradores, a empresa pode ser 

considerada de médio porte. Está dividida entre os setores industrial, administrativo, 

comercial, recursos humanos e pesquisa e desenvolvimento.  

Dentre as conquistas obtidas ao longo de sua trajetória, destacam-se as 

seguintes: “Prêmio Gerdau Melhores da Terra: Troféu Prata Novidade - Expointer -

1999”; “Troféu Destaque em Máquinas Agrícolas Farsul - Banrisul - Expointer -1999”; 

“Prêmio Tecnologia Social pelo desenvolvimento da Plantadeira Sembra - Fundação 

Banco do Brasil - 2001”; “Troféu Destaque Unibanco - Correio do Povo - 2003”; “150 

Melhores empresas para Você trabalhar no Brasil. - Revista Exame / Você SA. - 

2006”. 

Ao longo dos anos, a SFIL ampliou suas linhas de produtos. A empresa 

fabrica plantadeiras adubadoras, semeadoras adubadoras, plantadeiras semeadoras 

adubadoras múltiplas, plataformas para colheita de milho, distribuidores de 

sementes e fertilizantes, além de utilitários para lavoura: plaina niveladora, guindaste 

hidráulico, distribuidor de fertilizantes, pá frontal, carretas agrícolas, caçambas. Além 

disso, revende aparelhos GPS para monitoramento do plantio. 

O público-alvo dos produtos e serviços disponibilizados pela empresa são os 

pequenos, médios e grandes produtores rurais, sendo que o produto geralmente 

chega ao consumidor final por meio de revendedores. Hoje, os produtos da SFIL 

estão presentes em todos os estados brasileiros. 

A empresa iniciou suas atividades de exportação no ano de 2001.   Realizava 

vendas ao exterior por meio do processo denominado venda equiparada - venda 

indireta ao exterior, por meio de uma empresa instituída em território nacional 
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(trading company), que serve como intermediária na relação entre o exportador e o 

importador; a transação possui os mesmos benefícios fiscais da exportação direta. 

A partir de 2003 cria-se um departamento de exportação na sede da SFIL, em 

Ibirubá. Então a empresa passa a intensificar suas atividades na área, ainda movida 

pelo acordo comercial com a Stara S/A, que permitiu a troca de conhecimentos e 

tecnologias. No início do ano de 2006, desfeito o acordo, a empresa segue sua 

trajetória na área de comércio internacional de maneira independente.  

Atualmente a SFIL conta com 3 funcionários e um estagiário na área de 

exportação. O mercado consumidor internacional abrange países como Paraguai, 

Argentina, Uruguai, Colômbia, El Salvador, Venezuela, Bolívia, Portugal e Espanha. 

A venda em cada um destes países é realizada diretamente com importadores 

locais. Ainda, a empresa conta com serviços de terceiros ao longo do processo de 

exportação (despachantes e seguradoras). Contatos em busca de novos mercados 

estão sendo feitos com Ucrânia, África do Sul, México, Alemanha, Rússia e Itália. 

 

 

1.2 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

 

O cenário econômico mundial tem passado por um forte processo de 

internacionalização desde o fim da II Guerra Mundial. A rápida evolução tecnológica 

dos meios de comunicação e dos meios de transporte, a busca por ampliação de 

mercados e receitas, a intensificação da redução de custo e o aumento da qualidade 

dos produtos foram alguns dos fatores que contribuíram para que o processo de 

globalização fosse fortalecido. Este fenômeno proporcionou o aumento das relações 

entre países e a criação de blocos comerciais. Ano após ano nota-se um significativo 

crescimento das relações comerciais internacionais, que se torna uma força 

propulsora do crescimento econômico e cultural das nações. 
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Entretanto, a entrada no mercado externo configura-se um painel mais árduo 

e arriscado do que o da atuação no mercado interno. Ao ampliar seus horizontes e 

ingressar no ambiente global as empresas enfrentam diversos desafios, desde 

diferenças linguísticas, de necessidade de adaptação do produto às exigências do 

cliente local, até aspectos relacionados à distância física dos mercados.  

Estes desafios são ampliados quando se trata de uma empresa de pequeno 

ou médio porte, como o caso da SFIL. Normalmente as mesmas não possuem 

estrutura, experiência e/ou conhecimento de mercado suficientes para competir de 

maneira estratégica e eficaz junto a ambientes internacionais. O conhecimento e a 

inserção no mercado externo exige tempo, investimento e envolvimento. 

Portanto, é importante a realização de ações que possam munir a empresa de 

informações estratégicas para o melhor direcionamento dos recursos destinados ao 

fortalecimento de sua atuação nos exterior. Nesse sentido, um bom plano de 

marketing pode ser um instrumento importante para adoção de medidas inteligentes 

que agreguem força competitiva e facilitem as ações da empresa no mercado. 

Atualmente, o principal mercado externo da SFIL é a América Latina. 

Entretanto, busca-se a expansão de mercados por meio da divulgação e inserção de 

produtos em outros países. Para isso a SFIL necessita de um planejamento 

estratégico de marketing que possa ser um guia útil e esclarecedor. O presente 

estudo pretende ser um instrumento para colaborar na intensificação das estratégias 

de entrada dos produtos da empresa na Espanha.  

Diante desse contexto, que fatores devem ser levados em consideração na 

elaboração de um plano de marketing para que a SFIL possa aumentar sua 

competitividade junto ao mercado espanhol? 

A definição das diretrizes do plano de marketing para o mercado espanhol, as 

análises ambientais pertinentes e os planos de ação propostos podem trazer à 

empresa uma idéia clara da sua atual situação, suas possibilidades, suas restrições 

e sua possível atuação no mercado espanhol. Consequentemente, será um 

instrumento para futuras análises relacionadas ao mercado Europeu como um todo. 
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1.3 JUSTIFICATIVA 

 

 

Este trabalho é de interesse da empresa na medida em que esta possui um 

setor de exportação com crescimento significativo ao longo dos anos. E apesar de 

possuir um histórico recente na atividade, hoje as exportações já representam cerca 

de 10% do faturamento anual. O aumento deste percentual, via ampliação da 

atuação externa e maior conhecimento dos mercados internacionais poderá ser um 

fator auxiliar no crescimento buscado pela organização.  

Por meio da realização de um plano de marketing para atuação da SFIL na 

Espanha, buscar-se-á intensificar e fortalecer os negócios da empresa com o 

referido país, bem como abrir portas no Mercado Europeu como um todo. Mapear e 

analisar os cenários internos e externos, as necessidades dos clientes e a 

concorrência serão ações fundamentais para propor melhorias e programas de ação 

consistentes e úteis na concretização dos objetivos da SFIL. 

O presente estudo irá proporcionar também a utilização dos conhecimentos 

adquiridos pelo aluno ao longo do curso de administração, especificamente na área 

de marketing. Além disso, irá agregar conhecimentos práticos e teóricos de comércio 

exterior, os quais não foram tão profundamente abordados no referido curso. Isso irá 

proporcionar crescimento profissional e pessoal ao estudante que colocará em 

prática conhecimentos adquiridos e aprofundará seu conhecimento em mais uma 

área da administração.  

Por fim, a presente pesquisa ainda pode tornar-se útil para as demais médio 

empresas do setor de implementos e máquinas agrícolas que buscam qualificar e 

otimizar suas ações junto a mercados externos. O trabalho pode servir como guia e 

exemplo de análise e direcionamento estratégico para o exterior, podendo aumentar 

assim, o nível de atuação destas empresas no mercado internacional e 

consequentemente, o nível de exportações do país.   
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2 OBJETIVOS 

 

 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 

 

Elaborar um plano de marketing que auxilie a marca SFIL a intensificar sua 

atuação junto ao mercado espanhol. 

 

 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 

� Elaborar uma análise ambiental que envolva fatores externos e internos que 

afetam a empresa; 

� Realizar uma análise SWOT (forças, fraquezas, oportunidades e ameaças) a 

fim de definir objetivos e estratégias de marketing voltadas ao mercado 

espanhol; 

� Desenvolver programas de ação para colocar as estratégias definidas na 

etapa anterior em prática. 
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3 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

Este capítulo tem como função apresentar o referencial teórico utilizado na 

elaboração do estudo. A estruturação e apresentação dos assuntos visa 

contextualizar o tema proposto de maneira simples e objetiva para possibilitar um 

melhor entendimento do mesmo. 

 

 

3.1 COMÉRCIO INTERNACIONAL 

 

 

A maioria dos países estão inseridos no mercado globalizado e experimentam 

processos de comércio internacional: compra ou venda de produtos e serviços além 

das fronteiras do país de origem do produto. Este tipo de comércio teve suas origens 

na Antiguidade, atravessou a Idade Média marcado por intensas rotas marítimas e, 

depois de passar por momentos importantes como a Revolução Industrial, chega ao 

século 21 com alto grau de profissionalização e exigências. 

Para Porter (1993) as empresas se globalizam pois mudanças na tecnologia, 

necessidades do comprador, políticas governamentais ou infra-estrutura do país 

criam diferenças importantes na posição competitiva entre empresas ou tornam mais 

significativas as vantagens de uma estratégia global. 

De alguma forma a empresa acabará encontrando na importação de produtos 

e serviços ou na exportação destes, um caminho para o aumento da sua 
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competitividade e produtividade. Sendo a maneira mais normal de se envolver em 

um mercado internacional a exportação (KOTLER,2000). 

Para o mesmo autor, a decisão de entrar na competição global se dá por 

diferentes razões: a empresa descobrir que mercados internacionais podem trazer 

mais oportunidades de lucro que o mercado interno, a busca de ampliação da base 

de clientes para atingir economias de escala, o fato da empresa querer ser menos 

dependente de um único mercado, entre outras.  

Segundo Lopez (2005) exportar é uma alternativa estratégica de 

desenvolvimento, na medida em que estimula a eficiência. O aumento da 

competitividade provoca o surgimento de bens e serviços cada vez melhores, 

visando adequar o produto ao mercado externo. Isto acaba produzindo uma 

mudança de mentalidade que proporciona um salto qualitativo, com reflexos 

positivos também em sua atuação no mercado interno. 

Segundo Forner (1997), quando falamos de exportação, falamos de aumento 

de produção, empregos e desenvolvimento, uma vez que há conquista de novos 

mercados. Com a peculiaridade de que esses mercados estão além-fronteiras.  

Ao voltar-se para o mercado externo, a empresa pode reduzir ou eliminar a 

influência da sazonalidade por fatores circunstanciais. Com o mercado ampliado, ela 

pode aproveitar melhor sua capacidade instalada, utilizando o período de baixo 

consumo no mercado interno para intensificar vendas para exterior (FORNER,1997). 

Ainda, o negócio internacional, antes acordado entre compradores e 

vendedores, agora toma uma dimensão mais ampla, de blocos econômicos 

(Mercosul, Mercado Comum Europeu, Nafta...). Fatores e regras grupais devem ser 

levados em conta, não apenas a individualidade organizacional ou nacional. 

Kotler (2000) confirma que acordos comerciais tem se intensificado nos 

últimos anos, promovendo a integração regional. Esse progresso significa que as 

empresas estão mais propensas a entrar em regiões estrangeiras como um todo em 

vez de realizar negócios com um único país de cada vez.  
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3.2 MANEIRAS DE INGRESSAR NO MERCADO INTERNACIONAL 

 

 

A entrada de uma empresa no ambiente internacional pode se dar de 

diferentes formas. Algumas demandam maior envolvimento e investimento. Em 

outras, a empresa mal obtém contato com o mercado externo.  

Para Forner (1997) são três os métodos de internacionalização: método 

direto, indireto e equiparado. Já para Kotler (2000) existem cinco tipos de inserção 

no mercado externo: exportação indireta, exportação direta, licenciamento, joint-

ventures e investimento direto (figura 1). 
 
 

 

Figura 1 - Cinco maneiras de ingressar no mercado internacional 
Fonte: Kotler (2000, pg.396) 

Abaixo são descritas cada uma das formas de internacionalização definidas 

por Kotler (2000) no processo do comércio internacional. 

 

 

 

EXPORTAÇÃO 
DIRETA 

Grau potencial de comprometimento, risco, controle e lucro 

EXPORTAÇÃO 
INDIRETA 

LICENCIAMENTO 
JOINT-VENTURES 

INVESTIMENTO 
DIRETO 

CINCO MANEIRAS DE INGRESSAR NO MERCADO INTERNACIONAL 
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3.2.1 Exportações Indiretas 

 

 

Esse método geralmente é utilizado por organizações que ainda não possuem 

experiência na área de comércio exterior, optando pela utilização de intermediários 

independentes para exportar seus produtos. Para Koltler (2000) este tipo de 

processo exige menos investimentos por parte da empresa e representa menor 

risco. 

Segundo Forner (1997), por ser um processo em que o exportador utiliza-se 

de um intermediário para fazer o negócio em seu nome,  é preciso conferir a 

idoneidade do mesmo, sua experiência e referências. Além de firmar um contrato de 

prestação de serviços. 

 

 

3.2.2 Exportações Diretas 

 

 

E um método de venda internacional que ocorre quando o fabricante negocia 

diretamente com o distribuidor no exterior ou com o consumidor final. Segundo 

Kotler (2000) as empresas partem a operar com a exportação direta quando 

decidem ter o controle das suas próprias exportações. O investimento e o risco são 

maiores, mas o potencial de retorno também.   

Forner (1997) afirma que neste tipo de processo é do fabricante todo o 

esforço para atingir os objetivos, o que implica pesquisa mercadológica prévia, 

contatos e avaliação de riscos, fechamento do negócio, preparação da mercadoria e 

embarque. Demanda mais recursos e qualificação do exportador. Ao mesmo tempo, 

permite contato com o mercado, controle das vendas e clareza da situação. 
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3.2.3 Licenciamento 

 

 

O licenciamento é uma maneira simples de se envolver no mercado externo. 

O licenciador concede a uma empresa estrangeira o uso do processo de fabricação, 

da marca, da patente, dos segredos comerciais em troca do pagamento de uma taxa 

ou de royalties.  

Desvantagens potenciais indicam que os licenciadores têm menos controle 

sobre o licenciado do que se tivessem eles mesmos aberto uma unidade de negócio; 

ainda, se o licenciado tiver bastante sucesso no empreendimento, a empresa terá 

aberto mão de lucros e pode ter criado um novo concorrente (KOTLER, 2000). 

A maneira mais comum e completa de licenciamento é a franquia. Kotler 

(2000) define o processo de franquia da seguinte forma: o franqueador oferece ao 

franqueado sistema operacional e orientação de marca completos. Em contrapartida, 

este faz um investimento inicial e paga determinada quantia ao franqueador. 

 

 

3.2.4 Joint Ventures 

 

 

Joint Ventures são associações entre duas ou mais empresas que objetivam 

realizar um negócio em comum, no qual cada uma isoladamente, não teria o mesmo 

sucesso. Pode se prolongar por tempo determinado ou indeterminado, dependendo 

da vontade das partes envolvidas (HEMING, 2006).  
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A formação de uma joint-venture pode ocorrer por fatores econômicos, 

políticos ou estratégicos. Normalmente as empresas utilizam este mecanismo para 

entrar em mercados onde ainda não atuam, para desenvolver um novo nicho de 

mercado, obter novas tecnologias, reduzir custos, entre outros.  

 

 

3.2.5 Investimento Direto 

 

 

Dá-se através da construção de suas próprias instalações no país ou pela 

compra de ações ou da empresa local como um todo. Segundo Kotler (2000) esta 

modalidade de internacionalização possui tanto pontos positivos quanto negativos. 

Os positivos dizem respeito à economia de custos de mão-de-obra, matérias-primas, 

incentivos do governo local, frete, etc. Além de desenvolver um relacionamento mais 

profundo com o governo, clientes, fornecedores e distribuidores locais e manter total 

controle sobre seus investimentos. A principal desvantagem é que a empresa expõe 

um grande investimento a riscos como desvalorização ou bloqueio da moeda, 

mercados desfavoráveis e alto custo para encerrar as atividades, caso necessite. 

 

 

3.3 MARKETING INTERNACIONAL 

 

 

O conceito de marketing pode ser compreendido de diversas formas. 

Especificamente no que diz respeito ao marketing das organizações, o mesmo deve 

ser entendido como a satisfação das necessidades e desejos dos clientes via 

criação de utilidade para estes.  
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Lopez (2005) enfatiza que conceito de marketing pode ser melhor 

compreendido quando comparado ao conceito de venda. Enquanto este começa na 

fábrica, concentra-se nos produtos da empresa e enfatiza o lucro pela venda, aquele 

inicia pelo mercado, concentra-se nas necessidades do consumidor e enfatiza o 

lucro pela satisfação do cliente. 

Neste mesmo sentido, Hamper e Baugh (1998), afirmam que o marketing 

reflete a passagem de políticas de orientação à produção para práticas de 

orientação ao consumidor e ao mercado. A orientação chave da empresa é 

descobrir o que os mercados-alvo necessitam, para entregar aos clientes os 

produtos desejados de maneira efetiva. 

Apesar de seguir a mesma lógica do marketing do mercado doméstico, os 

esforços de marketing destinados ao mercado externo exige uma visão mais global, 

que inclui aspectos culturais, desafios, incertezas e realidades distintas. 

Marketing internacional pode ser definido como a realização das atividades 
empresariais que direcionam o fluxo de bens e serviços para o exterior, 
visando a obtenção de lucro por meio da satisfação dos desejos e 
necessidades dos consumidores. As ferramentas de marketing internacional 
são basicamente as mesmas do marketing doméstico. Sua aplicabilidade, 
no entanto, é bastante diferenciada, visto que os ambientes internacionais 
apresentam diferentes níveis de incerteza (LOPEZ, 2005). 

Neste sentido, Kuhn (2004) associa o sucesso do marketing internacional à 

conjugação de dois fatores importantes: a sensibilidade às culturas locais e a ênfase 

na estratégia. Kuazaki apud Kuhn (2004), afirma que essa sensibilidade às culturas 

locais deve ser entendida nas diferentes áreas do composto de marketing (produto, 

preço, praça, promoção). Antes da empresa pensar em padronização mundial, deve 

estar atenta aos fatores limitantes para cada área: às características do mercado, 

aos fatores macroeconômicos, culturais e sociais, às condições da indústria local, ao 

sistema de distribuição, às mídias de propaganda e à possíveis restrições legais.  

Já para Kotler (2000), as empresas podem optar pela utilização de um 

composto de marketing padronizado globalmente. Podem também adaptar todos os 

elementos do composto de marketing para cada mercado-alvo. Ainda, entre estes 

dois extremos, existem possibilidades de adaptações gradativas e parciais que 

podem ser realizadas para ingressar em mercados internacionais. 
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Por fim, Taylor (1995) considera que marketing internacional requer 

comprometimento, pesquisa cuidadosa em termos de mercados-alvo, adaptação de 

produto de acordo com as necessidades do cliente internacional, uso correto de 

estratégias de preço e promoção, investimentos e expectativas a longo prazo, e 

sensibilidade cultural que transcenda percepções etnocêntricas. 

 

 

3.4 PLANO DE MARKETING 

 

 

Muitas empresas ingressam na atividade de exportação sem informações 

prévias sobre os mercados. Elas podem até obter sucesso, mas com certeza deixam 

de obter os melhores resultados. Segundo Hamper e Baugh (1998), ao desenvolver 

um plano de marketing, a organização obtém análises econômicas e de ambiente 

competitivo, isola oportunidades de marketing e estabelece um caminho de ações.  

Para Burlamaqui (2001), o objetivo de um plano de marketing é integrar a 

empresa em um esforço dirigido que permita a definição de objetivos e estratégias 

de marketing, designar responsabilidades de implementação e realizar a avaliação e 

o controle. Segue na figura 2 a base de todo plano estratégico, segundo o autor. 

Figura 2 – Base de Todo Plano Estratégico 
Fonte: Burlamaqui (2001) 

Conforme Ferrell e Hartline (2005), o plano de marketing é um projeto 

elaborado a fim de apontar à empresa sua situação atual no mercado, identificar 

oportunidades de marketing e guiar a formulação de um plano capaz de organizar 

Onde estamos agora? 
 

ANÁLISE 
(situação) 

Onde queremos 
chegar? 

 
SÍNTESE 
(objetivos) 

Como chegaremos? 
 

ESTRATÉGIAS 
(ação) 
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atividades da empresa para atingir seus objetivos estratégicos. O quadro 1 

apresenta a estrutura básica de um plano de marketing. 

 

 

Quadro 1 – Estrutura de Um Plano de Marketing 
Fonte: Ferrell&Hartline (2005,p.37) 

A eficácia de um plano de marketing depende de dois fatores básicos, 

segundo Hamper e Baugh (1998): o nível de comprometimento de todos os 

envolvidos no processo e a clareza de que planejamento de marketing é um 

processo contínuo, que deve estar sempre aberto a mudanças. 

Seguindo a lógica utilizada por Burlamaqui (2001), em conjunto com as 

diretrizes expostas por Ferrell e Hartline (2005), pode ser criado um roteiro prático e 

claro para a realização de um plano de marketing internacional.  

 

 

 

ESTRUTURA DE UM PLANO DE MARKETING 

 
I. Sumário Executivo 
a. Sinopse 
b. Principais aspectos do plano de marketing 
II. Análise da Situação 
a. Análise do ambiente interno 
b. Análise do ambiente do consumidor 
c. Análise do ambiente externo 
III. Análise SWOT 
a. Forças 
b. Fraquezas 
c. Oportunidades 
d. Ameaças 
e. Análise da matriz SWOT 
f.  Estabelecimento de um foco estratégico 
IV, Metas e Objetivos de Marketing 
a. Metas de marketing 
b. Objetivos de marketing 
V. Estratégias de Marketing 
a. Mercado-alvo primário e composto de marketing 
b. Mercado-alvo secundário e composto de marketing 
VI. Implementação de Marketing 
a. Questões estruturais 
b. Atividades de marketing tático 
VII. Avaliação e Controle 
a. Controle formal de marketing 
b. Controle informal de marketing 
c. Avaliações financeiras 
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3.4.1 Análise do Ambiente Interno 

 

 

Por meio da análise de aspectos inerentes à organização a mesma irá 

identificar suas forças e suas fraquezas. Para Porter (2003), ao criar um painel claro 

contendo características relativas aos setores de marketing, finanças, produção e 

recursos humanos, e da importância de cada aspecto para o negócio, pode-se ter 

uma imagem clara da situação atual da empresa.  

Segundo Ferrell e Hartline (2005) a análise do ambiente interno envolve a 

avaliação crítica de aspectos como: objetivos, estratégias e desempenho atual da 

organização; nível de disponibilidade de recursos atuais e previstos, capacidade de 

equipamentos e tecnologia; análise da cultura e estrutura organizacional. 

 

 

3.4.2 Análise do Ambiente do Consumidor 

 

 

Alguns autores incluem a análise relativa ao consumidor dentro da própria 

análise de ambiente interno. Entretanto, pela importância do tópico em relação à 

elaboração de um plano de marketing conciso, será criado um espaço de análise 

especial para este assunto. Esta abordagem é adotada por Ferrell et al (2000), que 

coloca o ambiente do cliente como um paralelo ao ambiente externo e ao ambiente 

interno, dando maior importância ao tópico. 

As informações coletadas nesta etapa devem identificar os consumidores 

atuais e potenciais da organização, as necessidades predominantes desses 

consumidores, mudanças previstas das necessidades e até que ponto os produtos 
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que a empresa disponibiliza atualmente satisfazem essas necessidades (FERRELL; 

HARTLINE, 2005). 

 

 

3.4.3 Análise do Ambiente Externo 

 

 

Toda empresa está inserida em algum mercado, seja ele a nível local, 

regional, nacional ou internacional. Consequentemente, recebe influências do 

mesmo, além de influenciá-lo de certa forma. Baseado na análise deste ambiente 

externo que a organização irá compreender seu posicionamento, descobrir quais os 

fatores do ambiente que a afetam e quem atua neste cenário, além de identificar 

quais as ações que pode ou deve tomar.  

Geralmente os fatores que compõem o ambiente externo são altamente 

impactantes no negócio da empresa, porém a mesma tem pouco ou nenhum 

controle sobre eles (HAMPER; BAUGH, 1998). Dentre eles, os principais são 

relacionados a aspectos econômicos, políticos e legais, demográficos, sócio-

culturais, tecnológicos, naturais e de concorrência.  

O ambiente econômico envolve elementos como renda nacional e distribuição 

da mesma, poupança, endividamento e disponibilidade de crédito, crescimento 

econômico, taxa de juros, inflação, taxa de câmbio, etc. Muitas vezes fatos ocorridos 

em outros países afetarão as demais economias. Especificamente no caso de 

comércio internacional de máquinas agrícolas, as variações de câmbio e a 

disponibilidade de crédito tem papel fundamental nos negócios. 

As decisões de marketing são fortemente afetadas por mudanças no 

ambiente político-legal, formado por leis, órgãos governamentais e grupos de 

pressão que influenciam e limitam as organizações (KOTLER, 2000).  Para Ferrell et 

al (2000), não importa o quão envolvida nesse tipo de questão, a empresa deve 
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sempre manter-se informada a fim de antecipar possíveis surpresas ou mesmo 

buscar benefícios junto ao governo. 

O ambiente demográfico diz respeito a aspectos de crescimento da 

população, sua composição etária, distribuição geográfica, sexo, etnia, nível de 

instrução e movimentação geográfica. Segundo Kotler (2000), a primeira força 

macroambiental que os profissionais de marketing monitoram é a população, porque 

os mercados são compostos de pessoas. 

Aspectos sócio-culturais dizem respeito à maneira de se portar, de agir frente 

às demais pessoas e às organizações. A sociedade molda nossas crenças e 

valores. Segundo Kotler (2000), as pessoas absorvem quase que inconscientemente 

a visão do mundo que define seu relacionamento consigo, com outras pessoas, com 

organizações, com a sociedade, com a natureza e com o universo. Para Ferrell et al 

(2000), mudanças nos valores culturais representam alterações na maneira como as 

pessoas encaram questões como família, meio-ambiente e o próprio consumo.  

Conforme Kotler (2000), uma das forças que mais afetam a vida das pessoas 

é a tecnologia. A análise do ambiente tecnológico consiste em observar as forças 

que afetam a criação de novas tecnologias, produtos e oportunidades de mercado. 

Trata-se de um ambiente onde as inovações se tornam diferenciais competitivos de 

mercado e concorrer com produtos de fora, especialmente, significa estar sempre 

atento à novidades (FORNER, 1997). 

A análise da concorrência será adotada no trabalho também como parte 

integrante do ambiente externo,como proposto por Hamper e Baugh (1998) e Ferrell 

e Hartline (2005). Mesmo assim, é importante destacar sua importância para o 

planejamento de marketing. Segundo Hamper e Baugh (1998), compreender a 

situação da empresa em relação à concorrência é o ponto mais importante na 

análise de aspectos externos. 

Devido à competitividade dos mercados as empresas precisam intensificar a 

observação de seus concorrentes mais do que nunca. Segundo Kotler (2000), a 

análise da concorrência geralmente ocorre em relação ao setor produtivo em que a 

empresa se encontra inserida. Sendo que setor é um grupo de empresas que 

oferecem um produto ou uma categoria de produtos que são substitutos próximos 
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uns dos outros. Nesse sentido, seguem as classificações de concorrência segundo o 

autor: 

a) monopólio puro: somente uma empresa oferece um certo produto ou 

serviço em determinado país ou região; 

b) oligopólio: uma pequena quantidade de (geralmente) grandes empresas 

que fabricam produtos que variam de altamente diferenciados a 

padronizados; 

c) concorrência monopolista: muitos concorrentes são capazes de diferenciar 

suas ofertas no todo ou em parte (restaurantes, lojas de produtos de beleza). 

Os concorrentes, neste caso, enfocam os segmentos de mercado em que 

possam atender às necessidades dos clientes de modo superior; 

d) concorrência pura: muitos concorrentes oferecem o mesmo produto e 

serviço. Uma vez que não há base para diferenciação, os preços são 

praticamente os mesmos.  

Hamper e Baugh (1998) afirmam que empresas que conseguem fazer uma 

análise detalhada dos concorrentes e de seus produtos serão bem sucedidas. Para 

os autores, a concorrência pode ser de dois tipos: direta (empresas do mesmo setor) 

ou indireta (empresas que oferecem produtos similares ou substitutos) e está 

baseada no preço apenas em parte. Também devem ser levados em conta aspectos 

como serviço, diferenciação do produto, qualidade, entre outros. 

Já para Ferrell e Hartline (2005) existem quatro tipos de concorrência, 

conforme abaixo: 

a) concorrentes de marca: oferecem produtos similares em características e 

benefícios para os mesmos consumidores; 

b) concorrentes de produto: competem na mesma classe de produto, mas 

com produtos diferentes em características e benefícios; 

c) concorrentes genéricos: oferecem produtos muito diferentes, mas que 

satisfazem a mesma necessidade básica do consumidor; 



 

 

35

d) concorrentes de orçamento total: competem pelos limitados recursos 

financeiros dos mesmos consumidores. 

Complementando esta questão, destaca-se a importância da possibilidade de 

novos entrantes no mercado. Segundo Hamper e Baugh (1998), muitas empresas, 

apenas focadas nos seus concorrentes diretos e indiretos, acabam esquecendo de 

considerar a potencial ameaça de entrada de novos players no mercado. 

 

 

3.4.4 Análise SWOT (Forças, Fraquezas, Oportunidades, Ameaças) 

 

 

Para que a empresa construa seu posicionamento estratégico é importante 

analisar as potencialidades e dificuldades que a mesma possui. Isso pode ser feito 

por meio da análise SWOT (dos termos em inglês strenghts, weaknesses, 

opportunities, threats): avaliação global das forças, fraquezas, oportunidades e 

ameaças da organização. O processo divide-se em análise ambiental interna e 

análise ambiental externa, conforme mostra o quadro 2. 

Strenghts (Pontos Fortes/ Forças) 
Vantagens internas da empresa em 
relação às empresas concorrentes. 

INFORMAÇÕES 
INTERNAS 

Weaknesses (Pontos Fracos/ Fraquezas) 
Desvantagens internas da empresa 
em relação às concorrentes. 

Opportunities (Oportunidades) 
Aspectos positivos do ambiente que 
envolve a empresa com potencial de 
trazer-lhe vantagem competitiva. 

INFORMAÇÕES 
EXTERNAS 

Threats (Ameaças) 

Aspectos negativos do ambiente que 
envolve a empresa com potencial 
para comprometer a vantagem 
competitiva que ela possui. 

Quadro 2 – Forças, Franquezas, Oportunidades e Ameaças. 
Fonte: Kotler, 1994. 
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Para Ferrell e Hartline (2005), forças, fraquezas, oportunidades e ameaças 

devem ser analisadas em relação às necessidades do mercado e à concorrência. 

Isso ajuda a empresa a determinar o que faz bem e onde precisa melhorar. 

Oportunidade é a situação externa que dá à empresa a possibilidade de 

facilitar o atingimento dos objetivos ou melhorar sua posição competitiva. Uma 

oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender às 

necessidaes dos consumidores (KOTLER, 2000). 

Já a ameaça é vista por Kotler (2000) como um desafio imposto por uma 

tendência desfavorável que pode levar à deterioração das vendas ou dos lucros. 

Pode ser definida também como uma situação externa que coloca a organização 

diante de dificuldades para o atingimento dos objetivos ou de perda de mercado e/ou 

redução de rentabilidade. 

Os pontos fortes são características da empresa que lhe garantem uma 

vantagem competitiva sobre seus concorrentes ou auxiliam o atingimento dos 

objetivos. Por sua vez, os pontos fracos são limitações que podem colocar a 

organização em uma situação de desvantagem frente à concorrência ou serem 

dificultadores para o atingimento dos objetivos. 

 

Figura 3 – A Matriz SWOT 
Fonte: Ferrel e Hartline (2005) 

Conforme Ferrell e Hartline (2005), o papel desta parte interna da análise 

SWOT é determinar onde os recursos estão disponíveis ou faltantes para delinear 

planos que aliem forças com oportunidades de mercado; ao mesmo tempo que 

busca estratégias para superar as fraquezas, conforme mostra a figura 3.  

 

Combinar Combinar 

Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar 

Converter Converter 

FRAQUEZAS 

FORÇAS OPORTUNIDADES 

AMEAÇAS 
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3.4.5 Segmentação, Posicionamento e Objetivos de Marketing 

 

 

Finalizada a etapa de análise SWOT, parte-se para a definição do mercado-

alvo da empresa, seu posicionamento e seus objetivos de marketing. Estes fatores 

devem ser coerentes com a missão e a visão da organização.  

De acordo com Kotler (2000) uma empresa não pode atender a todos os 

clientes em mercado amplo, onde os clientes se diversificam em suas exigências. 

Assim, as empresas precisam identificar os segmentos de mercado que poderão 

atender com maior eficácia.  

Da perspectiva da estratégia de marketing, Ferrell e Hartline (2005) definem 

segmentação de mercado como o processo de divisão do mercado total, para um 

determinado produto ou categoria de produtos, em segmentos ou grupos 

relativamente homogêneos. As informações usadas para tomar decisões de 

segmentação devem vir da análise da situação. O processo de segmentação possui 

quatro categorias. São elas: 

a) segmentação comportamental: é o mais poderoso tipo de segmentação 

porque utiliza o comportamento real do consumidor e do uso do produto. Está 

relacionada às razões pelas quais os consumidores compram os produtos;  

b) segmentação demográfica: divide os mercados utilizando fatores 

demográficos como sexo, idade, renda, etc. Tende a ser a base mais utilizada 

pela ampla disponibilidade e facilidade de medir. Porém, torna-se menos útil 

quando a empresa tem um forte interesse em entender os motivos ou valores 

que orientam o comportamento de compra; 

c) segmentação psicográfica: lida com questões como motivações, atitudes, 

opiniões, valores, personalidade e interesse. E mais difícil de mensurar, mas 
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torna-se útil porque transcende características descritivas para ajudar a 

explicar motivações e atitudes relacionadas ao comportamento de compra; 

d) segmentação geográfica: agrupa os consumidores por áreas geográficas. 

Ela geralmente é mais útil quando combinada com outro tipo de 

segmentação.   

Após avaliar os diversos segmentos, a empresa deve decidir qual é o mais 

relevante para ela atuar. O segmento é um grupo cujos membros tenham gostos, 

necessidades e preferências similares, mas que diferem dos demais grupos. 

O posicionamento de um produto é apresentado por Kotler (2000) como 

sendo a forma como o produto é definido pelos consumidores quanto aos seus 

atributos importantes – o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em 

relação aos concorrentes.  

Burlamaqui (2001) acrescenta que posicionamento é a determinação da 

maneira como o produto é percebido ou como a empresa gostaria que ele o fosse. E 

a imagem desejada pela empresa na mente do consumidor. 

A definição dos objetivos de marketing baseia-se no posiscionamento da 

empresa. Os objetivos de marketing são o centro, a parte mais importante do plano 

de marketing, visto que os passos anteriores levam a ele e os posteriores tem como 

meta atingí-los. Devem ser criados objetivos tanto de curto prazo como de longo 

prazo. (HAMPER; BAUGH, 1998).  

Os objetivos devem ser estabelecidos quantitativamente, sempre que 

possível, ser consistentes, realistas e baseados nas oportunidades e forças da 

organização, não apenas em seus anseios (KOTLER, 2000). Ainda, devem estar 

diretamente vinculados ao marketing mix, relatando metas e estados futuros 

desejados em relação aos produtos, aos preços, à comunicação, à distribuição e aos 

serviços prestados pela empresa. 
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3.4.6 Estratégias de Marketing 

 

 

Enquanto os objetivos indicam aquilo que a empresa deseja alcançar, as 

estratégias definem a maneira como ela vai chegar lá (KOTLER, 2000). A estratégia 

de marketing deve ser dirigida a cada segmento de mercado nos quais a empresa 

deseja se concentrar, focando prioritariamente seus esforços e energia para aqueles 

segmentos que a companhia possa atender melhor. 

Estratégias de marketing iniciam a parte de ação do plano de marketing. Elas 

definem como conseguiremos realizá-lo e colocá-lo em prática. Enquanto os 

objetivos estabelecem metas e resultados desejados, as estratégias apresentam as 

ações de marketing necessárias para atingí-los (HAMPER; BAUGH, 1998). 

O desafio da empresa com horizonte internacional é estabelecer estratégias 

de produtos sensíveis às necessidades do mercado, à concorrência e aos recursos 

da empresa (KUHN, 2004).  

Por meio da combinação de oportunidades, ameaças, pontos fortes e pontos 

fracos da análise SWOT, chega-se a 3 diferentes estratégias de marketing: 

a) estratégias de aproveitamento das capacidades: formuladas a partir da 

combinação de uma ou mais oportunidades com um ou mais pontos fortes 

(estratégias de desenvolvimento); 

b) estratégias de minimização das limitações: combinação entre uma ou mais 

oportunidades com um ou mais pontos fracos. (estratégias de crescimento); 

c) estratégias de conversão das desvantagens: formuladas a partir da 

combinação de um ou mais pontos fracos da empresa com uma ou mais 

ameaças do mercado (estratégias de manutenção). 
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3.4.7 Planos de Ação 

 

 

Os planos de ação são desenvolvidos a partir das estratégias e dos objetivos 

de marketing da empresa. Segundo Westwood (1996) o plano de ação deve 

considerar aspectos relacionados à posição atual da empresa, suas metas, as ações 

necessárias para alcançá-las, o responsável pelo processo, o prazo para conclusão 

do plano e seu custo. Por fim, o plano de ação pode ser modificado à medida que 

vão aparecendo novos problemas e oportunidades. 

Após desenvolver suas principais estratégias, a empresa deve elaborar 

programas de apoio detalhados (KOTLER, 2000). As estratégias de marketing serão 

transformadas em planos de ação, especificando os passos e as atividades a serem 

desenvolvidas, definindo quem irá participar no processo, os custos do mesmo, 

entre outros aspectos práticos. 

 

 

3.4.8 Implementação, Avaliação e Controle 

 

 

A implementação do plano de marketing é crucial para o sucesso de qualquer 

empresa, pois é responsável pela execução da estratégia de marketing, refere-se ao 

“como” do plano de marketing (FERRELL; HARTLINE, 2005). Uma estratégia clara e 

planos de ação bem arquitetados podem ser inúteis se a empresa não conseguir 

implementá-los com cuidado (KOTLER, 2000). 

Para Hamper e Baugh (1998), a implementação é a parte do plano de 

marketing responsável pela mudança organizacional. E a arte de introduzir e 

administrar as mudanças. Sendo que esta etapa pode não ter sucesso devido a falta 
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de comunicação entre todos os níveis envolvidos; a falta de engajamento dos níveis 

hierárquicos superiores; a falta de recursos para a implementação do plano, etc. 

A medida em que o plano de marketing for implementado, a empresa precisa 

acompanhar os resultados e monitorar os novos acontecimentos nos ambientes 

externos e internos (KOTLER, 2000). Em um mundo em constantes mudanças, os 

fatores se modificam e podem afetar diretamente as estratégias e objetivos da 

organização. 

A melhor maneira de acompanhar e facilitar uma reavaliação das ações e 

estratégias é estabelecer um sistema de controle, seja ele formal ou informal. 

Segundo Ferrell e Hartline (2005), controles formais são atividades, mecanismos ou 

processos explícitos, projetados pela empresa para ajudar a garantir a 

implementação bem-sucedida da estratégia de marketing, e para avaliar 

desempenhos na conclusão do processo. Já os controles informais são mais sutís. 

São mecanismos não-escritos, baseados no funcionário e que sutilmente afetam seu 

comprotamento, lidando com o autocontrole, o controle social e cultural.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

 

Esta etapa apresentará os procedimentos metodológicos adotados ao longo 

do estudo. Durante todas as etapas do trabalho buscou-se adequar os 

procedimentos à questão e aos objetivos de pesquisa. 

O trabalho pode ser classificado, de maneira geral, como um estudo 

exploratório. Conforme Malhotra (2001), o principal objetivo da pesquisa exploratória 

é prover a compreensão do problema enfrentado pelo pesquisador. Ela é usada em 

casos onde é necessário definir o problema com maior precisão, identificar cursos 

relevantes de ação ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma 

abordagem. As informações necessárias são definidas ao acaso, o processo de 

pesquisa é flexível, não estruturado e os métodos mais utilizados são: entrevistas 

com especialistas, pesquisas-piloto, análise de dados secundários, pesquisa 

qualitativa.  

Este estudo foi idealizado em seis etapas, conforme relatado a seguir. 

Etapa 1 – Definição do Tema 

A primeira etapa foi a definição do tema, onde o interesse do aluno e da 

empresa pela temática foi decisivo. Junto à empresa foram realizadas conversas 

informais com os dois funcionários da área da exportação. Além disso, foram 

realizadas análises dos dados de vendas internacionais, buscando identificar os 

principais mercados e os em expansão. Por meio destes dados, optou-se por 

realizar um plano de marketing destinado ao mercado espanhol. 
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Etapa 2 – Análise Ambiental 

Para a análise ambiental foram coletados dados secundários junto à empresa 

sobre estrutura, situação das exportações, metas na área, atuais produtos e 

mercados. As informações foram obtidas por meio de entrevistas em profundidade 

com dois funcionários da área de exportação, da análise de dados de arquivos de 

controle usados pelo setor e do sistema de gerenciamento de dados da empresa. Na 

análise externa, basicamente foram coletados dados na internet. Além disso, o 

importador espanhol da SFIL forneceu inúmeras informações via e-mail e telefone.   

Etapa 3 – Análise SWOT 

Com base nos dados da etapa anterior e com o auxílio dos colaboradores da 

área de exportação, foi possível desenvolver a análise SWOT. Foram listados os 

pontos fortes e os pontos fracos da empresa, além das oportunidades de mercado e 

das ameaças existentes. Assim, pôde-se ter uma idéia clara de onde a empresa 

precisa melhorar, onde deve investir e intensificar seus esforços. 

Etapa 4 – Definição dos Objetivos 

Em seguida, foram definidos os objetivos para o mercado em estudo nos 

próximos anos. Baseado nas condições atuais da empresa e do mercado, nas 

previsões para o ano de 2007 e para os anos seguintes e nas expectativas de 

concretização destas previsões, foram relacionados os objetivos de marketing em 

relação ao produto, ao preço, à distribuição, à promoção e aos serviços. 

Etapa 5 – Definição das Estratégias 

A definição das estratégias do plano de marketing, ou seja, a idealização de 

como poderão ser atingidos os objetivos estabelecidos, foram elaboradas com base 

nos dados coletados em todas as etapas anteriores do trabalho.  

Etapa 6 – Elaboração de Planos de Ação 

A etapa de criação de planos de ação a fim de definir ações concretas para a 

realização do plano foi construída com o auxílio dos funcionários da exportação, por 
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meio de reuniões e conversas informais. Foram consideradas as reais condições de 

recursos materiais e humanos da empresa. 

Por fim, é importante relatar que o estudo assume características de uma 

pesquisa-ação, em função de ser um objeto de intervenção do pesquisador junto à 

empresa. A pesquisa-ação é um tipo de pesquisa que não se limita a descrever uma 

situação, mas gera ações que, em certos casos, levam a desencadear mudanças no 

seio da coletividade implicada (THIOLLENT, 1997). 

Dubost (1987) salienta que uma experiência de pesquisa-ação em cultura 

organizacional é satisfatória quando se consegue atrair a participação das pessoas e 

dos grupos no levantamento de aspectos significativos dos problemas 

organizacionais. Cada passo da pesquisa requer a geração de idéias novas, em 

parte sugeridas pelos pesquisadores/consultores e em parte expressadas pelos 

demais participantes da experiência. 

A pesquisa-ação possui seu ponto forte na orientação para a prática, 

características que orientam a resolução de problemas concretos das organizações, 

como as listadas abaixo (THIOLLENT, 1997): 

a) o processo de pesquisa-ação facilita a criação de soluções voltadas para o 

futuro desejável pelos interessados; 

b) colaboração entre pesquisadores e atores; 

c) a pesquisa-ação desenvolve a capacidade do sistema de identificar e 

resolver problemas; 

d) geração de teoria fundamentada na ação; 

e) não-predeterminação e adaptação situacional. As próprias relações 

estabelecidas na situação de pesquisa variam e não são totalmente 

previsíveis.
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5 PLANO DE MARKETING SFIL PARA O MERCADO ESPANHOL 

 

 

A SFIL possui recente histórico na área de exportação, especialmente em 

comparação às demais empresas do setor. Assim, para que a empresa consiga 

otimizar seus recursos/esforços, especificamente em relação à Espanha, esta seção 

apresenta o plano de marketing SFIL para o mercado espanhol. 

 

 

5.1 ANÁLISE DO AMBIENTE INTERNO 

 

 

Esta fase do trabalho apresenta as características atuais da SFIL em relação 

ao seu funcionamento e atuação: estrutura e cultura organizacional, produtos, 

desempenho atual, investimentos e metas de crescimento.  
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5.1.1 Estrutura e Cultura Organizacional 

 

 

A SFIL possui atualmente cerca de 190 funcionários divididos entre a parte 

fabril (linha de produção) e administrativa. O organograma da empresa, conforme a 

figura 4, configura-se da seguinte maneira: diretoria geral, exercida pelo proprietário 

da empresa; diretoria financeira, sob responsabilidade da sócia-proprietária; 

departamentos administrativo, comercial, recursos humanos, pesquisa e 

desenvolvimento e área industrial. A empresa conta ainda com serviços de 

consultoria realizados por terceiros. 

 

Figura 4 - Organograma SFIL 

A área de exportação encontra-se sob a chefia da gerência comercial e conta 

atualmente com três funcionários e um estagiário. O funcionário X é responsável 

pela área de vendas: faz visitas a clientes, realiza negociações de venda, presta 

assessoria técnica e comercial e acompanha as atividades do setor de maneira 

geral. O funcionário Y desenvolve o trabalho de controle de todos os processos de 

exportação, desde a negociação com cliente até definições sobre logística, 

embalagem, frete, faturamento, pagamentos, cobranças, etc. Já o funcionário Z 

reside no Paraguai e sua função é prestar assistência e esclarecimentos técnicos 
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aos clientes locais e assessorar o importador local. O estagiário presta apoio geral 

ao setor, acompanhando os processos de exportação. 

Sendo o comércio internacional uma área que exige o conhecimento de 

diferentes línguas, os funcionários da empresa possuem a seguinte capacitação: o 

funcionário X é fluente em espanhol; o funcionário Y é fluente em espanhol e inglês, 

possuindo bons conhecimentos de francês; o funcionário Z é fluente em espanhol; o 

estagiário é fluente em inglês e possui bons conhecimento em espanhol. 

Os funcionários X e Y já trabalham na empresa há 6 e 3 anos, 

respectivamente. Possuem amplo conhecimento do produto e dos processos 

produtivos da empresa, visto que iniciaram seus trabalhos dentro da fábrica. O 

conhecimento sobre comércio internacional, especificamente exportação, foi 

adquirido ao longo dos anos de trabalho na empresa.  

Nos anos em que a SFIL manteve o acordo comercial com a empresa Stara 

S/A (2002 a 2005), o setor de exportação das duas empresas unificou-se. Isso 

permitiu que os conhecimentos já vivenciados por uma empresa contribuíssem para 

o crescimento da outra. Além disso, a carteira de clientes internacional da SFIL 

sofreu grande ampliação neste período. Anteriormente, a empresa realizava apenas 

processos de venda equiparada ao exterior. 

A SFIL tem como missão “Desenvolver e comercializar implementos 

agrícolas, atendendo o mercado global, com produtos que agregam tecnologia, 

qualidade e inovação, construindo relações de fidelidade e respeito com nossos 

clientes, colaboradores e fornecedores, mantendo atitudes que promovam o 

desenvolvimento da sociedade e preservação do meio ambiente".  

Sua visão é descrita como “Ser uma fonte geradora de tecnologia e 

pioneirismo para a agricultura, oferecendo excelência em produtos e serviços”. 

Caracteriza-se como uma empresa sempre em busca da melhoria de seus produtos, 

da capacitação e qualificação de seus funcionários e do desenvolvimento da região 

onde atua. Realiza diversos treinamentos, cursos e reuniões de integração entre os 

colaboradores. 
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5.1.2 Produtos 

 

 

Inicialmente, a SFIL era apenas fabricante de kits para o plantio direto, 

adaptáveis à máquina de plantio convencional. Em seguida, desenvolveu sua 

própria plantadora e ano após ano ampliou seu composto de produtos. Atualmente a 

empresa realiza basicamente processos de montagem de equipamentos, visto que 

fabrica apenas cerca de 50% das peças e materiais utilizados, o restante é adquirido 

junto a fornecedores.  

Hoje, a gama de produtos da empresa inclui plantadoras e semeadoras 

adubadoras, plataformas para colheita de milho, distribuidores de sementes e 

fertilizantes, lâminas frontais, guindastes hidráulicos, plainas niveladoras de arrasto, 

carretas agrícolas e aparelhos GPS. 

As plantadoras SFIL visam essencialmente produtores que realizam o método 

do plantio direto. Tecnologia de plantio altamente desenvolvida no Brasil já há 

muitos anos e que superou o método de plantio convencional pelos benefícios 

oferecidos. Nosso país é uma das referências mundiais neste sistema de plantio que 

promove a rotação de culturas, reduz custos de produção e tempo de trabalho e 

favorece a sustentabilidade e a conservação do meio ambiente. Esta prática não 

prevalece na Europa, onde há predominância do plantio convencional. Este implica a 

utilização de máquinas e equipamentos diferentes, pois é preciso arar e preparar a 

terra primeiro, para então realizar o plantio. 

A SFIL trabalha com inúmeros tipos de plantadeiras/semeadoras adubadoras, 

com configurações e públicos-alvo distintos. Isso possibilita ao consumidor optar por 

um modelo com as características que melhor sirvam às suas necessidades 

específicas, como tamanho, desempenho, preço ou capacidade. Escolher uma 
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Plantadeiras e Semeadoras SFIL - Configurações Básicas 
  Acoplamento Distribuição Sementes Linha de Plantio  

Máquina  
Sistema 

Hidráulico ou 
de Arrasto 

Mecânica ou Pneumática Pantográfica ou 
Pivotada 

CULTURAS DE VERÃO (soja, milho, girassol, feijão, etc.) 

SS Hy-Tech 5000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 8000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 10000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 11000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 12000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 13000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 15000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 17000 Arrasto Mecânica/Pneumática  Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 5000 Compacta Arrasto Mecânica  Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 7000 Compacta Arrasto Mecânica  Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 9000 Compacta Arrasto Mecânica  Pantográfica/Pivotada 
SS Hy-Tech 11000 Compacta Arrasto Mecânica  Pantográfica/Pivotada 
SS 3200 Serie 3000 Hidráulica  Mecânica  Pantográfica 
SS 5300 Serie 3000 Hidráulica  Mecânica  Pantográfica 
Classic Serrado SS 9000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica  
Classic Serrado SS 12000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica  
Classic Serrado SS 15000 Arrasto Mecânica/Pneumática Pantográfica  
Colina 5300 Arrasto Mecânica  Pantográfica 
CULTURAS DE INVERNO (trigo, arroz, cevada, pasto,etc.)  

SS-AR 2626 Arrasto Mecânica  Pivotada 
SS-AR 2020 Arrasto Mecânica  Pivotada 
SS ART 1717  Arrasto Mecânica  Pivotada 
MÚLTIPLAS (culturas de inverno e verão)  

SS Soberana 2911 Arrasto Mecânica  Pantográfica 
SS Soberana 2509 Arrasto Mecânica  Pantográfica 
SS Soberana 2309  Arrasto Mecânica  Pantográfica 
SS Soberana 2108  Arrasto Mecânica  Pantográfica 
SS Soberana 1707  Arrasto Mecânica  Pantográfica 

máquina adequada ao tipo de solo e ao tamanho da área plantada irá garantir ao 

produtor maior produtividade na safra. 

Quadro 3 - Plantadeiras e Semeadoras SFIL e suas Configurações Básicas 
 

O principal fator que distingue as máquinas (quadro 3) é o tipo de cultura a 

ser cultivada. As máquinas “plantadeiras” são utilizadas para o plantio de culturas de 

verão (sementes de grãos grossos, como a soja, o milho, o girassol, o feijão...). Já 

as culturas de inverno, requerem o uso de “semeadoras”. As mesmas diferem em 

relação a características técnicas e funcionais. Fabricam-se também as chamadas 

máquinas “múltiplas”, que servem tanto para o plantio de culturas de verão quanto 

de inverno. Tais máquinas possuem características especiais, bem como um kit 
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adaptável com o qual o produtor deve realizar a desmontagem e montagem da 

máquina, para adequá-la ao plantio da cultura desejada em cada estação.  

Em relação ao porte/tamanho das máquinas, o mesmo pode variar conforme 

a necessidade do cliente. Basicamente é determinado por dois fatores: área de terra 

a ser trabalhada e potência do trator que efetuará o trabalho (visto que as máquinas 

necessitam da força motriz de um trator para movimentar-se). Uma plantadora pode 

possuir de 3 a 19 linhas e uma semeadora, de 17 a 29.  

Outro fator importante na estrutura da máquina é o espaçamento entre as 

linhas de plantio. Ele determina a distância que uma planta ficará da outra, 

lateralmente, o que influencia no nível de produtividade da lavoura. Pode variar de 

acordo com a cultura a ser plantada, sendo que na maioria dos casos varia entre 

42,5 cm e 90 cm, para as plantadoras e 17 cm para semeadoras. 

Quanto ao tipo de engate ao trator, as máquinas são hidráulicas ou de 

arrasto. As primeiras são engatadas diretamente ao trator. Este sistema só é viável 

em máquinas pequenas, para que o trator suporte o peso da carga em sua estrutura. 

Em média são máquinas de até 6 linhas de plantio. As máquinas com sistema de 

arrasto possuem pistões e mangueiras hidráulicos em sua estrutura, os quais fazem 

o levante e abaixamento da máquina para que possa ser engatado ao trator. 

Quanto à distribuição das sementes, as máquinas podem ser mecânicas ou 

pneumáticas. Estas funcionam com discos de distribuição posicionados na vertical, 

onde esta é feita à ar (sistema pneumático) e proporciona maior precisão. Já as 

máquinas com distribuição mecânica funcionam com discos horizontais que 

trabalham por meio de correntes ou cardan, com acionamento mecânico, diminuindo 

a precisão na distribuição. 

Por fim, quanto ao contato das linhas com o solo, as máquinas são pivotadas 

ou pantográficas. As pivotadas possuem um mecanismo simples que une uma linha 

à outra, o cambão. Ele permite apenas uma leve oscilação das linhas quando estas 

estão em contato com o solo. São máquinas recomendáveis para áreas sem muitas 

ondulações, pedras ou obstáculos. Já as máquinas pantográficas são equipadas 

com um paralelogramo em cada linha de plantio, o que permite maior oscilação da 

estrutura individual da linha no contato com o solo. Neste caso, a linha copia o 
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formato do solo com precisão, possibilitando o desvio dos obstáculos. Esta 

configuração é apropriada para trabalhar em terrenos acidentados, que exigem 

maior flexibilidade por parte da máquina. 

O quadro 4 apresenta a matriz produtos/mercados da SFIL. Buscou-se 

evidenciar o mercado nacional, o Paraguai e a Venezuela (principais importadores), 

a Espanha (país alvo deste plano de marketing) e os demais importadores da 

empresa foram agrupados em um único grupo. Os produtos listados referem-se à 

toda a gama de itens fabricados atualmente pela empresa. 

Matriz Produtos/Mercados SFIL 

MERCADOS 
 
PRODUTOS 

Nacional Venezuela Paraguai Espanha Demais 
importadores 

PLANTADEIRAS 
SS Hy-Tech 5000 X X X X   
SS Hy-Tech 8000 X X X   X 
SS Hy-Tech 10000 X   X     
SS Hy-Tech 11000 X   X X X 
SS Hy-Tech 12000 X X X     
SS Hy-Tech 13000 X X X     
SS Hy-Tech 15000 X   X   X 
SS Hy-Tech 17000 X       X 
SS Hy-Tech 5000 C. X X       
SS Hy-Tech 7000 C. X X       
SS Hy-Tech 9000 C. X   X     
SS 3200 Serie 3000 X X   X X 
SS 5300 Serie 3000 X X   X X 
SEMEADORAS 
SS-AR 2020 X X   X X 
SS-AR 2626 X   X   X 
SS ART 1717    X  
MÚLTIPLAS 
Classic Serrado X         
SS Soberana 2509 X X X X   
SS Soberana 2911 X   X     
SS Soberana 1707  X         
SS Soberana 2108  X   X     
SS Soberana 2309  X         
Colina 5300 X X       
PLATAFORMAS DE MILHO 
PLM 3000 X         
PLM 4000 X X X     
PLM 5000 X X X   X 
PLM 6000 X X X   X 
PLM 7000 X X X   X 
PLM 8000 X   X   X 
PLM 9000 X X X     
PLM 10000 X   X     
PLM 11000 X         
PLM 12000 X         
 



 

 

52

 
MERCADOS 

 
PRODUTOS 

Nacional Venezuela Paraguai Espanha Demais 
importadores 

UTILITÁRIOS  
Patrolinha – Plaina Niveladora 
de Arrasto X X X     

Guindaste HidráulicoTraseiro X   X     
Brisa – Distribuidor de 
fertilizantes X       X 

Frontale – Pá frontal X         
Carreta Agrícola X         
Caçamba X         

Quadro 4 – Matriz Produtos/Mercados SFIL 

Nota-se que as vendas realizadas junto ao mercado internacional seguem a 

seguinte lógica: comercializa-se basicamente plantadoras (de diferentes modelos e 

características) e plataformas para a colheita de milho. A inserção dos utilitários 

agrícolas no exterior ainda é tímida, devido ao pouco tempo de produção e 

divulgação dos mesmos por parte da SFIL, mas está em expansão. 

O mercado alvo deste plano de marketing, a Espanha, apresenta atualmente 

uma participação pouco expressiva nas exportações da empresa. Foram realizadas 

apenas algumas vendas, vislumbrado principalmente o teste das máquinas em chão 

espanhol e análise de sua adequação ao mesmo.  

O objetivo da empresa é aumentar a atuação junto a este mercado de forma 

gradativa, segura e de maneira competente. Portanto, será utilizado o modelo de 

semeadora “SS ART 1717” como carro chefe da inserção da marca SFIL na 

Espanha. Primeiramente pelo fato da máquina já possuir especificações técnicas 

voltadas ao mercado Europeu. Depois, pelo fato deste mercado possuir 

essencialmente produção de trigo e cevada, sendo a máquina apropriada para tal 

plantio. Por fim, na Espanha há predominância de pequenos e médios produtores 

rurais, além de empresas que prestam serviços e buscam máquinas de fácil 

transporte, a fim de deslocar-se até seus clientes. As características da “ART 1717” 

melhor satisfazem a estas questões , conforme relata a tabela 1. 
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SS ART 1717 – Semeadora Adubadora  
Número de linhas 17 
Espaçamento Linhas 17cm 
Largura Util 2,72 m 
Potência Requerida 90 HP 
Velocidade Operação 6 a 8 km/h 

Máxima 1.212 kg 1.570 L Capacidade 
Sementes Mínima    715 kg    927 L 
Capacidade Fertilizantes 1.070 kg    930 L 
Peso 2.900 kg 
Largura de transporte 3 m 

 

Tabela 1 – SS ART 1717 - Semeadora Adubadora 

 

As características da “ART 1717” que a diferem das máquinas voltadas ao 

mercado interno são: largura máxima do implemento de 3 m, o que facilita o 

deslocamento em estradas estreitas e vias intermunicipais; para isso, o rodado fica 

na parte traseira da máquina, o que proporciona um aproveitamento completo da 

largura do chassi em relação à largura da área trabalhada, sem perdas de áreas de 

plantio; sistema de iluminação completo para transporte durante o dia e à noite. A 

máquina conta ainda com opcionais como rodado “superflot”, reservatório apenas 

para semente, caixa para sementes finas, hectarímetro e compactador em “V” ou 

angular. 

Nada impede, porém, que máquinas maiores, com mais de 3 m de largura 

sejam exportadas para a Europa. Porém, elas devem possuir um carregador 

adequado para realização do transporte nas vias rodoviárias. Isto porém, acaba 

encarecendo o produto e o processo da exportação.  

Considerando que são iniciais as ações de marketing realizadas até o 

momento junto ao mercado espanhol, que existe um mercado potencial a ser 

explorado e que a empresa está disposta a investir nele, acredita-se que por meio 

de ações focadas primeiramente em relação à ART 1717, o sucesso da inserção da 

marca SFIL possa ser conquistado de maneira concreta. 
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Total Exportações Brasil 2001 a 2006 
Ano 2001 2002 2003 2004 2005 2006 
US$ F.O.B. (Milhões) 58.223 60.362 73.084 96.475 118.308 137.470 

5.1.3 Desempenho atual 

 

 

No Brasil, o aumento significativo do comércio internacional nos últimos anos, 

especialmente das exportações, tem garantido ao país resultados positivos na 

balança comercial e no aumento de divisas. Mesmo assim, a maioria das 

exportações dizem respeito a produtos primários, sendo que produtos de maior 

valor-agregado não possuem participação tão considerável nesse crescimento. 

Dados da SECEX (Secretaria de Comércio Exterior do Ministério do 

Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior), indicam que o Brasil encerrou o 

ano de 2006 com um volume de exportações de US$ 137,5 bilhões (US$ F.O.B. – 

Free on Board) e um volume de importações de US$ 91,4 bilhões. Fechando um 

saldo positivo de US$ 46,1 bilhões. Estes número, embora recordes para o país, 

conforme mostra a tabela 2, continuam modestos em relação ao comércio mundial. 

Conforme a OMC (Organização Mundial do Comércio), as exportações do Brasil 

representam apenas cerca de 1% do volume de exportações mundiais.  

Tabela 2 – Total Exportações Brasil 2001 a 2006 

 
Fonte: OMC, 2007 

Segundo a SECEX, os principais destinos das exportações brasileiras no ano 

de 2006 foram: Estados Unidos (US$ 24,6 bi), Argentina (US$ 11,7 bi), China (US$ 

8,4 bi), Holanda e Países Baixos (US$ 5,7 bi), Alemanha (US$ 5,6 bi) e México (US$ 

4,4 bi). As exportações para a Espanha chegaram a US$ 2,2 bi, 1,65% do total 

exportado no mundo. O mercado europeu como um todo é o destino de 22,1% das 

exportações do Brasil. 

Com um faturamento anual em torno de R$ 30 milhões, a SFIL encontra-se 

em uma período de recuperação após três anos de resultados não tão positivos em 

virtude da má fase do setor agrícola nacional. O ano de 2007 vem se mostrando, 

pelos resultados obtidos até o momento, próspero para o setor. O que permite a 
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capitalização e o fortalecimento da empresa para atuar de maneira mais positiva 

também junto ao mercado externo. 

Entretanto, a valorização da moeda brasileira e a vertiginosa queda do Dólar 

(US$) é uma fator adverso à busca de crescimento dos negócios a nível 

internacional. O Euro (€), moeda oficial da União Européia, ainda não se encontra 

em patamares de desvalorização tão alta frente ao Real, mas segue a mesma 

tendência de queda trilhada pela moeda norte-americana.  

A importância do câmbio para a exportação pode ser facilmente entendida 

quando compreendemos que na medida em que o Real valoriza-se, o produto fica 

mais caro para o importador, perdendo muitas vezes sua atratividade. Tal fator é 

algo alheio ao domínio da empresa. 

Atualmente, as exportações realizadas pela SFIL representam cerca de 12% 

de seu faturamento total. Esse percentual e o valor líquido das exportações (tabela 

3) vem evoluindo desde que a empresa iniciou seu processo de internacionalização.  

Tabela 3 - Faturamento Geral SFIL x Faturamento Exportação 

 

Até 2004 os resultados de modo geral foram bastante satisfatórios. Porém, 

2005 e 2006 não se configuraram anos com bons resultados. Isso em função da má 

fase que o setor enfrentou a nível interno, como pode-se notar nos números de 

faturamento geral. O setor de exportação também sofreu consequências, tendo uma 

queda significativa no volume real de faturamento. Entretanto, mostra um 

crescimento constante em relação ao faturamento geral da empresa.  

O principal mercado importador da SFIL hoje é o Paraguai, responsável de 

2003 a 2006 por cerca de 39% das exportações, seguido pela Venezuela (35%). 

Estes dois países realizam compras frequentes e de grandes volumes. Já os demais 

mercados, Portugal, Panamá, Bolívia, Uruguai, Argentina, Colômbia, Espanha e 

Faturamento Geral SFIL x Faturamento Exportação 
Ano TOTAL EXPORTAÇÃO % 
2001 R$ 19.719.496,42 R$ 2.339,76 0,01% 
2002 R$ 39.268.569,63 R$ 82.341,48 2,51% 
2003 R$ 80.942,919,35 R$ 3.774.267,01 4,66% 
2004 R$ 99.515.355,89 R$ 9.670.941,71 9,72% 
2005 R$ 34.479.529,27 R$ 4.908.263,34 14,24% 
2006 R$ 27.614.482,36 R$ 3.339.871,36 12,09% 
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outros, realizam compras esporádicas (quadro 5). E apesar dos valores atuais não 

apontarem a Espanha como grande exportador, o país desponta como um mercado 

promissor.  

Ainda, a empresa realiza o método de venda equiparada junto a empresas 

nacionais, que enviam a mercadoria para o exterior. Isso representa uma forte fonte 

de faturamento.  

Exportações SFIL por País  2003 - 2006 

País / Ano 2003 2004 2005 2006 TOTAL 
Paraguai 2.897.929 2.655.455 1.523.103 1.377.951 8.454.438 
Venezuela 0 5.586.271 1.446.364 661.334 7.693.968 
Venda 
Equiparada 123.237 636.847 269.726 1.103.153 2.132.961 

Portugal 0 162.261 917.032 21.957 1.101.249 
Panamá 310.668 316.591 37.086 9.037 673.382 
Bolívia 232.920 52.779 81.063 99.385 466.147 
Uruguai 40.236 102.444 167.415 0 310.095 
Argentina 0 132.340 161.996 5.931 300.267 
Espanha 0 0 179.349 49.418 228.767 
Outros 139.277 0 71.901 453 211.631 
Colômbia 0 25.955 53.228 11.254 90.438 

TOTAL 3.774.267 9.670.942 4.908.263 3.339.871 21.663.343  
Quadro 5 – Exportações SFIL por País - 2003 a 2006 

A SFIL conta com um setor de marketing atuante, embora com reduzido 

número de colaboradores: apenas uma pessoa é responsável pelas ações de 

marketing, que estão focadas em propaganda e divulgação da marca/produtos SFIL.  

No mercado externo as ações de marketing são executadas pelos 

funcionários da área de exportação e pelos próprios importadores, com o auxílio do 

marketing da empresa. Resumem-se à elaboração e encaminhamento de 

prospectos sobre produtos (em português, inglês e espanhol) ou ainda, participação 

em feiras e contato com clientes via telefone ou visitas. Não existem estratégias e 

planos formalizados que guiem os trabalhos. Por fim, não são todos os países que 

contam com a atuação presencial da SFIL, por questões como distância e custos. 
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Faturamento Exportação SFIL Projetado x Realizado - 2007 
Mês Projetado Realizado Saldo 
Janeiro R$ 52.500 R$ 195.259 R$ 142.759 
Fevereiro R$ 85.500 R$ 206.952 R$ 121.452 
Março R$ 108.000 R$ 459.817 R$ 351.817 
Abril R$ 356.500 R$ 447.294 R$ 90.794 
Maio R$ 666.000 R$ 589.788 -R$ 76.212 
Junho R$ 666.000 R$ 0 -R$ 666.000 
1ºsemestre R$ 1.934.500 R$ 1.309.322 -R$ 625.178 
Julho R$ 645.800 R$ 0 -R$ 645.800 
Agosto R$ 594.300 R$ 0 -R$ 594.300 
Setembro R$ 768.000 R$ 0 -R$ 768.000 
Outubro R$ 638.650 R$ 0 -R$ 638.650 
Novembro R$ 461.000 R$ 0 -R$ 461.000 
Dezembro R$ 234.900 R$ 0 -R$ 234.900 
2ºSemestre R$ 3.342.650 R$ 0 -R$ 3.342.650 
TOTAL ANO R$ 5.277.150 R$ 1.309.322 -R$ 3.697.828 

5.1.4 Investimentos e metas de crescimento 

 

 

O objetivo de exportações da SFIL para 2007 é de cerca de R$ 5 milhões, 

cerca de 60% a mais do que o faturamento realizado em 2006.  Deste valor, prevê-

se que 48% serão destinadas ao mercado paraguaio, 32% ao mercado 

venezuelano, 10% ao espanhol e os 10% restantes  para outros países Nota-se aqui 

a inserção da Espanha como terceiro colocado no ranking de países alvo das 

exportações SFIL para o ano de 2007. A tabela 4 indica estes objetivos. 

Tabela 4 – Faturamento Exportação SFIL Projetado x Realizado 2007 
 

Devido à atual boa fase da SFIL em virtude do aquecimento do mercado 

nacional, espera-se que os investimentos em ampliação e manutenção dos 

trabalhos junto mercado externo se intensifiquem via aumento do número de visitas 

aos clientes internacionais, aumento de capital para garantir o volume de produção, 

investimento em pesquisa e desenvolvimento, entre outras. 

Apesar de ainda existir possibilidade de ampliação de vendas nos mercados 

do Paraguai e da Venezuela, a empresa já possui atuação consistente junto aos 

mesmos. A realização de visitas, dias de campo (demonstrações do produto em 

funcionamento), prestação de serviços e assistência técnica ocorrem mais 

facilmente, por questões logísticas. Além das normas e exigências destes mercados 

serem menor do que em mercados como o americano e europeu. 
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Em relação à Espanha, as ações ainda são cautelosas. A formação de uma 

parceria com um importador local foi o primeiro passo para a concretização de 

negócios com o país. O envio das primeiras máquinas à Espanha foi bem sucedido 

e a relação com o agente local é confiável. O mesmo demonstra interesse nos 

produtos SFIL e é um importante auxiliar na divulgação da marca.  

 

 

5.2 ANÁLISE DO AMBIENTE DO CONSUMIDOR 

 

 

A relação da SFIL com os consumidores espanhóis se dá por meio de um 

importador local: a empresa Euro Arespa, situada na cidade de A Coruña, na região 

da Galícia (Noroeste da Espanha). Ela é a atual importadora e distribuidora 

exclusiva dos produtos SFIL para o mercado espanhol. 

 

 

5.2.1 Consumidores Atuais e Potenciais 

 

 

A parceria entre SFIL e Euro Arespa surgiu ainda quando a empresa era 

denominada Stara Sfil. O senhor Antonio Espiñeira, sócio proprietário da empresa 

espanhola, encontrou os produtos Stara Sfil por meio da internet, se interessou e 

entrou em contato com a empresa. Surgiu então o interesse em conhecer o produto 

de perto, motivando a vinda do seu Antonio ao Brasil.  

Após a visita do espanhol às instalações da fábrica, em Ibirubá, e de uma 

visita do gerente da área de exportação da Stara Sfil à Espanha, foi fechado o 
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acordo de fornecimento à Euro Arespa. A mesma atua na área de máquinas e 

implementos agrícolas para o método de plantio direto desde 1999. Além disso, 

vende sementes, agroquímicos e fertilizantes para a lavoura. 

Atualmente, a SFIL trabalha com sua marca própria junto ao revendedor. O 

primeiro embarque de máquinas ocorreu em 2005, sendo que já foram vendidos os 

seguintes produtos SFIL para a Espanha (todos direcionados aos clientes finais pelo 

importador local): cinco plantadoras “SS 5300 Série 3000 Semilla” para a região da 

Galícia, uma plantadora modelo “Hy-Tech 11.000” para Gerona (região da Cataluña) 

e estão sendo fechados negócios para venda de uma máquina modelo “Soberana” 

em Soria, outra em Burgos (leste e norte da região de Castilla y León, 

respectivamente). Ainda, colocou-se uma “AR 2020” em Toledo (ao sul de Madri) e 

uma “ART 1717” no sul do país (Andaluzia). Segue na figura 5, mapa com as 

regiões territoriais da Espanha. 

 

Figura 5 – Mapa das Regiões Territoriais da Espanha 
Fonte: WIKIPEDIA, 2007 

Em se tratando dos consumidores finais, a SFIL praticamente não possui 

contato direto com os mesmos. Isso é realizado diretamente pela Euro Arespa, que 

é responsável por fazer a divulgação e comercialização dos produtos. Além de 

inteirar-se das necessidades dos clientes e da relação que eles têm com o produto e 

repassar estas informações à SFIL. 

De maneira geral, podemos dividir os consumidores de máquinas agrícolas na 

Espanha em cinco tipos:  
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a) empresas de serviço, que chegam a plantar 3000 hectares. São 

prestadoras de serviços que realizam o plantio, geralmente para pequenos 

agricultores (01 a 50 hectares de terra) que não possuem recursos financeiros 

para manter um parque de máquinas adequado; 

b) os grandes agricultores, que plantam entre 1000 e 2000 hectares e 

necessitam máquinas grandes, com sistema de transporte facilitado, bastante 

capacidade de semente adubo, alta tecnologia (como dispositivos eletrônicos 

de controle da semeadura), entre outras questões; 

c) o médio agricultor, com uma média de 200/300 hectares de terra, que 

demanda uma máquina pequena ou média, sem tantos recursos tecnológicos, 

de menor capacidade; 

d) o pequeno agricultor, que planta entre 01 e 50 hectares. Geralmente utiliza 

o trabalho de empresas que prestam serviços, já mencionadas acima, ou 

adquire implementos em sociedade com demais  agricultores; 

e) cooperativas e associações de agricultores; representam o agrupamento 

de pequenos agricultores (geralmente) e estes adquirem e utilizam 

maquinário conjuntamente, em sistema de rodízio.    

Podem-se considerar potenciais clientes SFIL para a ART 1717: os pequenos 

produtores, os médios produtores, as empresas prestadoras de serviços e as 

cooperativas/associações de produtores. Um agricultor com grandes áreas de terras 

geralmente compraria uma máquina de porte maior, como a AR 2020 ou AR 2626. 

Por fim, é preciso considerar que apesar do mercado espanhol ser bem 

menor em se tratando de volumes do que países da América Latina, por exemplo, os 

agricultores espanhóis possuem boa capacidade econômica e recebem subsídios do 

governo para realizar a compra de maquinário. 
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5.2.2 Mapeamento das Necessidades dos Clientes 

 

 

Entender o que o mercado alvo compra (quais produtos), porque ele compra 

(suas motivações), quais os atributos do produto que ele deseja (benefícios, 

características e funções), quem participa da compra, o que influencia sua decisão, 

quando, como e onde ele realiza a compra são os fatores básicos para o 

mapeamento das necessidades dos clientes. 

Máquinas e implementos agrícola são bens duráveis, portanto, o processo de 

decisão de compra requer maior envolvimento do cliente, numa escolha minuciosa, 

em vista do valor investido e da busca de adequação do implemento à necessidade 

do cliente. O processo de escolha é mais demorado e o cliente busca otimizar seu 

investimento. Diferentemente de uma compra de um bem de consumo de uso diário, 

onde a decisão do cliente requer menos pesquisa e análise. 

O fato da Espanha possuir um mercado agrícola distinto do brasileiro, por 

questões econômicas, climáticas, legais, culturais, entre outras, traz à tona 

necessidades distintas por parte dos compradores locais. O país praticamente não 

produz soja, produto mais plantado no Brasil. Planta-se basicamente cereais como 

trigo, arroz, cevada, aveia, centeio e sorgo, ou seja, culturas consideradas de 

inverno para o Brasil. Ainda, a produção de pastagens é bastante considerável 

devido aos grandes volumes de criação de gado. Isso gera a necessidade de 

máquinas especializadas no plantio destas culturas, no caso, semeadoras.  

Basicamente a motivação de compra de um máquina agrícola por parte do 

produtor rural é o aumento da sua produtividade na lavoura, com economia. Embora 

o nível produtivo dependa de fatores como clima e dos cuidados do agricultor com a 

lavoura, se o plantio for realizado da maneira correta, o sucesso da safra pode estar 

garantido. Assim, com máquinas adequadas o produtor poderá aumentar as 

chances de alcançar a concretização de uma boa safra. 

O avanço tecnológico e as exigências em relação ao nível de desempenho 

das máquinas é crescente. Em tratando do mercado Europeu, isso se intensifica. 



 

 

62

Oferecer máquinas ágeis, precisas, com alta tecnologia, seguras e com preço 

competitivo são alguns dos requisitos necessários para obter sucesso nas vendas. 

Historicamente a Europa caracteriza-se por realizar plantio pelo método de 

convencional. Entretanto, nos últimos anos os agricultores estão repensando sua 

atuação e encarando o cultivo por meio do plantio direto (PD) como uma boa 

alternativa. Atualmente a área plantada com PD não chega a 20% na Espanha, 

apesar de ser um dos países da Europa que mais o adota. Estima-se, porém, que 

dentro de 4 ou 5 anos esse percentual chegue a até 60%. Isso irá alterar as 

necessidades dos clientes: aumentará a busca por máquinas para plantio direto.  

Outro fator importante é que o consumidor de máquinas e implementos 

agrícolas gosta de ver o produto em funcionamento antes de realizar a compra. Isso 

para ter certeza de que o mesmo irá se adequar às suas condições de solo e à área 

produtiva de maneira satisfatória. Neste caso, as demonstrações em campo são 

essenciais para chegar até o consumidor, revelar suas necessidades e preferências.  

As demonstrações de maquinário acontecem por meio dos chamados “dias 

de campo”, onde as máquinas são colocadas em teste, no campo, e os potenciais 

compradores analisam seu desempenho ao vivo. No caso da Espanha, atualmente a 

SFIL ainda não realiza demonstrações periódicas no país por aspectos de logística e 

custos. Os consumidores realizam a compra baseados nas indicações da Euro 

Arespa, para então testar a máquina na sua propriedade. Caso sejam necessárias 

adaptações, a SFIL fornece ao importador as informações/instrumentos necessários 

para que o mesmo possa realizá-las a fim do produto funcionar plenamente. 

Epocas de Plantio e Colheita de Cereais - Espanha 

Cultura Plantio Colheita 

Milho/Girassol Abril a Maio Outubro a Janeiro 

Trigo/Cevada Setembro a Janeiro Julho a Agosto   
Quadro 6 – Epocas de Plantio e Colheita de Cereais – Espanha 

Fonte: Espiñeira (2007) 

Na Espanha, assim como no Brasil, as épocas de plantio e colheita variam de 

acordo com a cultura plantada e com a região (quadro 6). Por exemplo, o plantio das 

primeiras lavouras de milho na região sul da Espanha acontece por volta do mês de 

fevereiro, e na região norte, o plantio do milho tardio ocorre em junho. De qualquer 

forma, a compra de máquinas para grãos finos ocorre entre fevereiro e junho. 
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Em se tratando da decisão de compra, os atores que influenciam o produtor 

são os vizinhos, amigos, agricultores da região. Se um produtor compra uma 

máquina que apresenta desempenho, custo-benefício e atendimento adequados, ele 

comentará com seus conhecidos. Caso ocorra um mau desempenho do produto ou 

do atendimento, a transmissão de informações entre os consumidores também 

ocorrerá, mas neste caso, sob a forma negativa. 

A marca também influencia na decisão de compra do produto. Marcas 

conhecidas, de empresas mundiais reconhecidas no mercado geralmente têm 

vantagem sobre as demais.  

 

 

5.3. ANÁLISE DO AMBIENTE EXTERNO - CENÁRIOS 

 

 

A questão final na análise da situação é a avaliação do ambiente externo, que 

inclui aspectos demográficos, econômicos, político-legais, sócio-culturais e naturais,  

tecnológicos e por fim, competitivos. 

 

 

5.3.1 Ambiente Demográfico 

 

 

De acordo com dados do governo espanhol, a população do país em janeiro 

de 2006 era de cerca de 44 milhões de pessoas. Do total de habitantes do país, 

8,5% são estrangeiros. Entre todos os países da Europa, a Espanha era o que 

apresentava menor porcentagem de imigrantes até 1998 (2% de sua população 
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Pirâmide Populacional Espanhola 2005 

Milhões de 
Homens 

Milhões de 
Mulheres 

total), sendo que nos últimos sete anos é a nação da UE que mais acolhe 

imigrantes. Em apenas cinco anos duplicou o número de estrangeiros no país: de 

1.370.657 em 2001 para 3.730.610 em 2005. Este é um fenômeno que está 

afetando variados aspectos da vida social espanhola, começando pela demografia.  

Segundo o Instituto Nacional de Estatística da Espanha (2007), a taxa bruta 

de nascimentos por 1.000 habitantes teve um leve crescimento nos últimos anos: 

9,98 em 2001, 10,14 em 2002, 10,52 em 2003, 10,65 em 2004, chegando a 10,75 no 

ano de 2005. Já a taxa de mortalidade ficou em torno de 9,16 para 1.000 habitantes. 

No ano de 2005, conforme a pirâmide populacional da figura 8, a Espanha apresenta 

a grande maioria da sua população no grupo da faixa etária entre 25 e 50 anos.  

 

Figura 6 – Pirâmide Populacional Espanhola 2005 
Fonte: US Census Bureaus, 2007 

As previsões indicam que por volta do ano 2020, o quadro da pirâmide 

populacional se altere: a base da mesma, que diz respeito à população jovem, até 

34 anos, sofrerá uma redução. Cresce, portanto, a faixa que abriga pessoas entre 35 

e 64 anos. Ainda, o nível de pessoas acima de 70 anos também será maior do que o 

atual. Nota-se, portanto, previsão de envelhecimento da população nos próximos 15 

anos. Isso pode ser justificado pelas taxas de natalidade não tão agressivas e pelo 

aumento da expectativa de vida do povo espanhol. Em 1990, esta era 73,4 anos 

para os homens e 80,49 para as mulheres. Já em 1998, foi de 75,25 anos para 

homens e 82,16 para mulheres. 

A religião predominante no país é a católica. A língua oficial é o castelhano, 

mas outros dialetos são considerados co-oficiais, como o catalão (Cataluña, Ilhas 

Baleares e Comunidade Valenciana), o galego (Galícia) e o basco (País Basco). A 

educação começa com a escola primária para crianças de 6 à 14 anos e é gratuita 
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em todas as escolas públicas e até em algumas particulares, que recebem subsídios 

do governo. Depois, os estudantes atendem à escola secundária, obtendo um 

diploma geral ou técnico. A universidade espanhola oferece diversos cursos de 

graduação e pós-graduação. 97% da população é alfabetizada.  

 

 

5.3.2. Ambiente Econômico 

 

 

A Espanha é a oitava maior economia do mundo e a quinta da Europa, com 

um PIB anual de US$ 1.120.312 milhões. O crescimento da economia do país nos 

últimos anos é fruto do crescimento da demanda assim como de uma forte expansão 

da produção. O mercado doméstico possui uma renda per capita estimada em 

20.800 Euros/ano. Além disso, existe uma importante demanda adicional procedente 

dos 53 milhões de turistas que visitam o país todo ano (WIKIPEDIA,2007). 

Com a introdução do Euro (2002), estabeleceu-se uma zona monetária na 

União Européia (UE) que provocou a integração dos mercados financeiros e das 

políticas econômicas dos membros. Tais mudanças potencializaram a coordenação 

dos sistemas fiscais, aumentando a estabilidade da UE e dos países 

individualmente. Como país membro da UE, a Espanha adota no comércio exterior 

as mesmas regras de política comercial dos demais países da Comunidade. 

A Espanha é o estado membro da UE que, nos últimos anos, tem recebido 

maior quantidade de fundos estruturais e de coesão, utilizados para financiar 

projetos de desenvolvimento. Por isso, tem realizado um importante processo de 

modernização, que inclui investimentos em infra-estrutura e transportes. Um projeto 

de 2005 a 2020, no valor de 241 bilhões de Euros, auxilia na construção e 

modernização de rodovias, do transporte férreo (linhas de alta velocidade) e aéreo.  



 

 

66

Em relação aos canais de comercialização e distribuição, Madrid e Barcelona 

são os mercados onde se localiza a maioria dos agentes e distribuidores que 

importam os produtos e repassam para as demais regiões. Ainda, o país possui 

excelentes comunicações marítimas com mais de 53 portos internacionais nas 

costas atlântica e mediterrânea. 

Segundo a OMC, as exportações do país somaram US$ 192.645 milhões 

(F.O.B.) em 2005, sendo que as importações representaram um montante de US$ 

288.786 milhões (F.O.B.). Como resultado, a balança comercial espanhola teve um 

saldo negativo de US$ 96.141 milhões. Sendo que a Espanha representa 1,85% as 

exportações mundiais. Especialmente no que refere-se a máquinas agrícolas é 

possível notar um histórico aumento das importações por parte do país (tabela 5). 

Tabela 5 - Comércio de Máquinas Agrícolas - Espanha 
Comércio de Máquinas Agrícolas Espanha 

(milhões de Euros) 
 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

Importações 792,5 812,5 758,4 905,0 997,1 883,3 953,1 
Exportações 186,9 220,3 238,6 247,7 263,6 239,7 270,3 

Saldo -605,56 -592,21 -592,2 -657,3 -733,5 -643,6 -682,8  
Fonte: Secretaria de Turismo e Comércio da Espanha (2007) 

Atualmente, a Espanha é o segundo maior investidor estrangeiro no Brasil, 

com um estoque superior a US$ 25 bilhões em dezembro de 2001, valor somente 

superado pelos Estados Unidos (EUA). Sendo que em 1995 os investimentos do 

país europeu no Brasil eram de apenas US$ 300 milhões.  

Ao longo dos anos houve um aumento do comércio entre o Brasil e a 

Espanha. Já o crescimento do saldo positivo da balança comercial brasileira 

aconteceu com maior força nos últimos anos. Ocorreram avanços importantes não 

apenas nas cifras, mas também na qualidade da pauta exportadora brasileira. 

Tabela 6 –Comércio Brasil - Espanha 
Comércio Brasil - Espanha 
(milhões de Dólares  - F.O.B.) 

  Exportações Importações Saldo 
2000 1.009 1.119 -110 
2001 1.043 1.225 -182 
2002 1.121 975 146 
2003 1.554 974 580 
2004 1.987 1.176 812 
2005 2.177 1.332 845 
2006 2.330 1.431 899  

Fonte: SECEX (2007) 
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Segundo dados da SECEX (2007) apresentados na tabela 6, no ano de 2006 

o Brasil exportou por volta de US$ 2.330 milhões, sendo que importou US$ 1.431 

milhões . Obtendo portanto um saldo positivo no valor de US$ 899 milhões. Das 

importações brasileiras, 87% foram de produtos industriais, 7,2% de bens de 

consumo e 5,7% de produtos agrícolas. Já quanto às exportações de produtos 

brasileiros para a Espanha, 45% foram produtos industriais, 44% produtos agrícolas 

e 9,7% bens de consumo.  

No setor agropecuário, os produtos agrícolas significam mais de 50% da 

produção agrária final da Espanha, representando em toda a UE cerca de 12% da 

produção total. Cerca de 54% do território total do país é destinado a algum tipo de 

cultivo. Destacam-se os vinhedos, as oliveiras e os cereais. Os principais cereais 

cultivados em terras espanholas são o trigo, a cevada, o milho, o centeio, a aveia, o 

arroz e o sorgo, conforme relatado na tabela 7. 

Tabela 7 – Evolução Produção Agrícola de Cereais - Espanha 

 

Fonte: Ministerio da Agricultura, Pesca e Alimentação da Espanha, 2007 

Ao longo da última década o nível produtivos de cereais tiveram considerável 

aumento, exceto no caso do centeio e do sorgo, que mantêm um nível produtivo 

pouco significativo e até decadente em relação aos demais produtos. De todas as 

regiões do país, Castilla y Leon, Aragon e Extremadura são as áreas com maior 

superfície de terras produtivas. Seguem Madrid, Castilla y la Mancha, Navarra y 

Cantabria, com valores superiores à média nacional. 

 

 

 

Evolução Produção Agrícola de Cereais - Espanha 
(milhares de toneladas) 

  1994 1996 1998 2000 2002 2004 
Trigo 4.302,30 6.040,50 5.436,30 7.293,60 7.293,60 7.107,90 
Cevada 7.415,50 10.697,00 10.895,30 11.063,00 11.063,00 10.608,70 
Milho 2.343,60 3.751,10 4.349,10 3.991,80 3.991,80 4.748,40 
Centeio 206,70 295,70 213,80 220,00 220,00 165,90 
Aveia 413,00 664,30 725,60 953,70 953,70 1.018,80 
Arroz 407,60 734,00 796,30 827,10 827,10 900,40 
Sorgo 77,80 43,90 57,20 41,80 41,80 24,50 
TOTAL 15.167,40 22.226,50 22.473,60 18.080,20 24.391,00 24.574,60 
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5.3.3. Ambiente Político e Legal 

 

 

A Espanha é uma monarquia parlamentar, onde o rei é o chefe de Estado, 

que ratifica as nomeações dos cargos mais representativos nos poderes executivo, 

legislativo e judiciário. Está dividida em 17 comunidades autônomas que recebem 

dotações do orçamento geral do Estado, mas têm independência financeira. 

O país entrou como membro de pleno direito à Comunidade Econômica 

Européia em 1986. Isso trouxe a ele, assim como aos demais membros, uma 

transcendental mudança, especialmente após a metade dos anos noventa, com a 

criação do Mercado Unico Europeu e da Area Econômica Européia. 

A livre circulação de mercadorias entre os estados membros possibilita que 

dentro do território europeu, estas sejam deslocadas livremente sem pagar tributos 

sobre importação e sem restrições nem exigências alfandegárias. O que é bem 

diferente em se tratando de uma importação feita junto a um país fora da UE. As 

exigências para a entrada do produto estrangeiro na Europa são várias, dependendo 

do tipo de produto. Ainda, deve ser observado que na UE as normas de certificação 

são cada vez mais valorizadas e determinantes para a competitividade. 

Em relação aos subsídios destinados à agricultura, o Ministério de Agricultura, 

Pesca e Alimentação (MAPA) da Espanha destina grandes esforços e investimentos 

para contribuir com a incorporação tecnológica agrícola e de maquinário que 

possibilitem ao agricultor uma produção mais eficaz. Existem linhas de crédito 

específicas do governo para a agricultura, divididas basicamente em duas frentes.  

A primeira visa incentivar a promoção de novas tecnologias. Em 1993 foi 

criada uma lei a fim de fomentar a mecanização agrária mediante a introdução de 

novas tecnologias e a utilização compartilhada de máquinas, apoiando a compra das 

mesmas por cooperativas, agrupamentos de agricultores e empresas de serviço 

agrícola. Modificada em outubro de 1997 e em abril de 2006 a fim de atualizar 

valores máximos de crédito e financiamento. 
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A segunda frente de crédito busca renovar o parque nacional de máquinas 

agrícolas, fomentando e apoiando a troca de implementos velhos por máquinas 

novas, mais avançadas. A regulação da concessão das ajudas aos produtores que 

querem trocar de máquinas é dada por um Decreto de 2005. 

Ainda, dentre as atividades desenvolvidas pelo MAPA, vem sendo 

organizadas demonstrações internacionais de máquinas agrícolas. As mesmas têm 

como finalidade que agricultores e técnicos possam conhecer de perto as últimas 

novidades tecnológicas e ao mesmo tempo proporcionar a fabricantes e 

importadores de máquinas uma oportunidade de divulgar seu produto e sua marca. 

As relações institucionais entre Espanha e Brasil atravessam um excelente 

momento em nível político e institucional. O Plano de Associação Estratégica 

Espanha-Brasil, de novembro de 2003 durante uma reunião de cúpula Ibero-

americana comprova isso. Ele busca intensificar as relações econômicas e 

comerciais entre os países, eliminando progressivamente as barreiras existentes. 

 

 

5.3.4 Aspectos Sócio-Culturais e Naturais 

 

 

Os europeus valorizam a agricultura e protegem a produção de alimentos 

como nenhuma outra região do mundo. No meio rural, as vilas e construções têm 

histórias de centenas de anos e referências de idade desde Antes de Cristo, com 

invasões e domínios de diferentes povos, que ensinaram a importância estratégica 

dos alimentos. Segundo dados do Comércio Exterior Informe BB (2001), a Espanha 

possui heranças culturais riquíssimas devido ao cruzamento de civilizações como 

celtas, romanos, árabes, judeus, visigodos, etc. 

A Espanha tem localização privilegiada no continente europeu, com saída 

para o Mar Mediterrâneo e o Oceano Atlântico, ocupando a maior parte da península 
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Ibérica (formada também por Portugal), ao sul do Continente Europeu. Com uma 

área aproximada de 505 mil quilometros quadrados, é o segundo país de maior 

tamanho da Europa. Além da área da península, abrange também as Ilhas Baleares, 

Canárias, algumas ilhas próximas ao Marrocos e as cidades de Ceuta e Mellila, no 

norte da Africa. Montanhas, planícies e terras altas sobressaem-se sobre superfícies 

baixas. Depois da Suíça, a Espanha é o país com maior altitudes da Europa. Apesar 

de se encontrar em uma zona de clima mediterrâneo, possui uma enorme 

diversidade de climas.  

O clima da região costeira do norte, que abrange Galícia, Asturias, Aragón, 

Cantabria e norte de Castilla y Leon, caracteriza-se por ser suave e chuvoso durante 

o ano todo, com invernos e verões amenos. O clima na costa mediterrânea 

(Andalucia, Murcia, Valenciana, Cataluña, incluindo Ilhas Baleares, Ceuta e Melilla) 

é ameno no inverno e seco e quente no verão. Os maiores contrastes se produzem 

no interior da península, onde o clima é seco, com invernos frios e verões quentes 

(Madrid, sul de Castilla y Leon, Castilla la Mancha). Pode-se dizer que dois terços do 

território espanhol sofre com frequentes secas. Por isso, muitos produtores rurais 

utilizam métodos como a irrigação para garantir o cultivo agrícola. 

 

 

5.3.5 Aspectos Tecnológicos 

 

 

Em termos de infra-estrutura tecnológica, a Espanha possui atualmente cerca 

de 18 parques tecnológicos montados e 34 em projeto. O Plano Nacional de 

Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), prevê que os gastos com P&D no país 

cheguem a 1,4% do Produto Interno Bruto (PIB) em 2007, enquanto os gastos com 

inovação cheguem a 2,5% do PIB. 

Em relação à agricultura, entretanto, a Europa como um todo não 

desempenha um papel inovador tecnologicamente. Apesar do alto grau de 
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mecanização das lavouras, o plantio direto é uma prática pouco utilizada. 

Levantamentos da ECAF (Federação Européia de Agricultura de Conservação) 

confirmam que a adoção do sistema de plantio direto ainda é muito reduzida. 

As razões para a massiva utilização do plantio convencional destacam 

aspectos relacionados à atitude dos agricultores, elevados subsídios, ausência de 

pressão econômica para mudanças, falta de máquinas adaptadas ao plantio direto, e 

falta de informação dos produtores. Ainda, o posicionamento das indústrias de 

tratores e de implementos para o plantio convencional mostram restrições ao plantio 

direto por sentirem seu mercado de máquinas, arados e peças ameaçado. 

Porém, com a constante política ambiental de conservação dos recursos 

naturais que vem sendo adotada pelos países do mundo todo (especialmente após a 

criação do Protocolo de Kyoto, em 1997, no Japão), a Europa começa a ver no 

plantio direto uma saída para a preservação do solo e dos recursos hídricos, e ao 

mesmo tempo um fator propulsor para a produtividade agrícola.  

Empresas argentinas são as principais exportadoras de informações 

tecnológicas sobre PD à Espanha e ao resto da Europa já há algum tempo. Um 

exemplo disso são as “Jornadas Iberoamericanas de Agricultura de Conservação” 

que ocorreram em 2002 e 2004, na Espanha. Evento onde foram feitas 

demonstrações de trabalho sob o método de PD e seus benefícios. No evento de 

2002, também estiveram presentes empresas como John Deere, a brasileira Metasa 

e a espanhola Sola. 

Estudos comprovam que o método de PD reduz em cerca de 60% o uso de 

combustível e em 65% as horas de trabalho, em comparação com o plantio 

convencional. Outros benefícios estão ligados ao melhor aproveitamento do solo, 

redução da erosão, aumento da retenção de umidade do solo, redução do uso de 

fertilizantes, aumento da fertilidade do solo, enfim, aumento da produtividade.  
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5.3.6 Concorrência 

 

 

O setor de máquinas e implementos agrícolas pode ser visto como um 

sistema de concorrência pura, onde muitos concorrentes oferecem o mesmo tipo de 

produto ou serviço. Isso tanto a nível nacional quanto internacional. A diferença é 

que no mercado internacional não são todas as empresas que conseguem concorrer 

de maneira igual. Nele, as multinacionais e os exportadores experientes dispõem, de 

maneira geral, de estruturas e contatos que as empresas de menor porte ou recém-

iniciadas na atividade de exportação ainda não têm. 

Segundo os critérios estabelecidos por Ferrell e Hartline (2005), a 

competitividade que a SFIL enfrenta em relação ao mercado espanhol divide-se em 

três grupos. 

O primeiro é composto por empresas fabricantes de máquinas agrícolas para 

o método de plantio direto: é a concorrência de marca. O segundo grupo diz respeito 

às empresas que fabricam produtos para o plantio convencional, ou seja, o produto 

difere pelo fato de atender a um sistema de plantio diferente: são as concorrentes de 

produto. Estes dois grupos podem ser classificados como concorrência direta. 

Por fim, deve-se levar em conta o terceiro grupo: a concorrência de 

orçamento total, indireta. Neste caso, outros produtos competem pelo montante 

financeiro que o consumidor dispõe para investir. Um produtor pode deixar de 

comprar uma máquina nova para plantio e utilizar seus recursos na compra de um 

novo trator, colheitadeira, automóvel, de uma área de terra, etc. 

Dentre várias empresas do ramo, as principais concorrentes diretas da 

semeadora ART 1717 da SFIL na Espanha serão descritas em seguida. Segundo 

informações providas pelo importador local SFIL, a detentora da maior fatia de 

mercado é a Semeato, seguida pela Kuhn Metasa, John Deere e Sola.  
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SDE 2217/19 Kuhn Metasa 
Número de linhas 17 ou 19 
Espaçamento Linhas 17,6 até 15,8 cm 
Largura Util 3 m 
Capacidade Sementes 790 L 
Capacidade Fertilizantes 1.000 L 
Peso 3.260 Kg 
  

Kuhn Metasa 

Empresa de origem francesa, fundada em 1828,  a Khun é uma das maiores 

construtoras mundiais de máquinas agrícolas (não incluindo tratores). Fabrica mais 

de 60.000 máquinas por ano, 63% das quais se destinam à exportação para cerca 

de 80 países. O grupo Kuhn possui representações e subsidiárias em cerca de 

sessenta países. Em 2004, faturou 461 milhões de Euros e a sua força de trabalho 

compreendia 2.475 trabalhadores.  

O Grupo Kuhn  adquiriu recentemente a divisão agrícola da Metasa e criou a 

Kuhn Metasa. Esta iniciou suas atividades em 1997, na cidade de Passo Fundo, Rio 

Grande do Sul (Brasil). Produz uma gama completa de plantadoras e semeadoras 

para plantio direto e convencional, sendo que controla toda a produção de suas 

máquinas (forjamento, usinagem, tratamento, etc.). Em 2004 contava com 440 

empregados e faturou 30 milhões de dólares.  

Tabela 8 – SDE 2217/19 Kuhn Metasa 

 

O produto da Kuhn Metasa que compete diretamente com a ART 1717 é a 

máquina SDE 2217/19, conforme mostra a tabela 8. E uma semeadora 

especializada em plantio direto, com linhas de plantio pantográficas e rodado 

traseiro. Como se trata de uma marca com estrutura internacional, obtém vantagens 

em relação à divulgação de produto, à logística de distribuição e a aspectos 

financeiros e de investimento em P&D. Tem um site bem elaborado e com bastante 

informações sobre os produtos, em várias línguas. 

Semeato Implementos Agrícolas 

A Semeato Implementos Agrícolas é uma empresa do grupo Semeato que 

fabrica máquinas agrícolas e peças de reposição para plantio direto, com estrutura 

verticalmente integrada. Outras empresas do grupo são a CSA (Companhia 
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TDNG 300E – Semeato 
Número de linhas 17 
Espaçamento Linhas 17cm 
Largura Util 2,89 m 
Potência Requerida 90 hp 
Velocidade Operação 6 a 8 km/h 

Máxima 700 L   525 Kg Capacidade 
Sementes Mínima 486 L  365 Kg 

Máxima 750 L  850 Kg Capacidade 
Fertilizantes Mínima 535 L 605 Kg 

Semeato de Aços) - produz e fornece aço para a Semeato e outros clientes; a 

SALCO - indústria de facas e a Fundição Semeato - indústria de fundição. 

A empresa tem conquistado, continuamente, o mercado dos 5 continentes 

com suas exportações. Possui um site com descrições dos produtos e da empresa, 

porém as informações sobre o produto não são tão completas. Há  indicação da 

possibilidade de obter informações em espanhol e inglês, mas a disponibilidade real 

do idioma é o português. 

A semeadora TDNG 300E é a máquina compatível com a ART 1717 da SFIL, 

para fins de análise da concorrência. Destinada ao plantio direto de grãos finos e 

pastagens e de arroz sistematizado. Possui um rodado traseiro que facilita o 

transporte e o armazenamento da semeadora.  

Tabela 9 – TDNG 300E Semeato 
 

De todas as concorrentes analisadas neste trabalho, podemos relatar que a 

máquina com as características mais próximas da ART 1717 é esta da Semeato. E 

no mercado espanhol é a que tem melhor colocação no segmento de máquinas para 

plantio de grãos finos. 

Marchesan Implementos e Máquinas Agrícolas “Tatu” S/A 

Empresa brasileira, situada no interior de São Paulo, fabricante de 

plantadeiras, arados, grades, roçadeiras, distribuidores de fertilizante, plainas, 

implementos para lavoura de cana-de-açúcar, utilitários, discos e ferramentas 

agrícolas em geral, utilizando fundição própria.  

O produto da Tatu em questão é a semeadora SDA CP, que efetua 

semeadura direta, cultivo mínimo ou semeadura convencional de trigo, aveia, 
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DIRECTA CORSA Gaspardo 
Número de linhas 17 
Espaçamento Linhas 18 cm 
Largura Util 2,88 m 
Potência Requerida 110 HP 
Capacidade Sementes 525 L 
Capacidade Fertilizantes 588 L 

Peso 3750 Kg 

SDA CP Tatu Marchesan 
Número de linhas 19 
Espaçamento Linhas 15,8 cm 
Largura Util 2,84 m 
Potência Requerida 80 a 90 HP 
Capacidade Sementes 770 L 620 Kg 
Capacidade Fertilizantes 880 L   980 Kg 
Peso    3.800 Kg 

cevada, centeio, arroz e outros grãos finos. Ela possui versões de 15, 19, 21, 23, 27 

e 29 linhas. Seguem na tabela 10 as características da máquina de 19 linhas. 

Tabela 10 – SDA CP Tatu Marchesan 

 

Detentora, desde julho de 1996, do certificado ISO 9OO1:2000, a empresa 

exporta seus produtos para países como Estados Unidos, Canadá, México e 

Austrália. Possui informações sobre a empresa e seus produtos de forma 

organizada em seu site, com opções de acesso em três línguas. 

Maschio Gaspardo S.A. 

O grupo Maschio é de origem italiana, fundado em 1964 e formado por quatro 

empresas de máquinas agrícolas: a Maschio SPA, a Gaspardo Seminatrici SPA, a 

Terranova SPA e a Grinta SRL. As empresas Gaspardo possuem representações 

por todo o mundo, Alemanha, França, EUA, Oriente-Médio, Russia, Canada, 

Turquia, China, etc. Todas possuem certificação ISO 9001:2000. A representante na 

Espanha (localizada em Barcelona) é a Maschio Gaspardo Iberica S.L.  

A semeadora que pode ser comparada em questões de função com a 

máquina da SFIL, é a DIRECTA CORSA (tabela 11). E uma máquina que realiza o 

plantio direto tanto de cereais de grãos finos como grossos. Trabalha em linha, com 

distribuição mecânica. Possui disponível manual de utilização em cinco línguas: 

italiano, alemão, espanhol, inglês e francês.  

Tabela 11 – DIRECTA CORSA Gaspardo 
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SD 1203 - Sola 
Número de linhas 17 
Espaçamento Linhas 18cm 
Largura Util 3 m 
Capacidade de Sementes 520 L 
Capacidade de Fertilizantes 520 L 
Peso 2.600 Kg 

SANL-26D - Gil 
Número de linhas Não indicado 

Espaçamento Linhas Não indicado 

Largura Util 3 m 
Capacidade de Sementes 450 L 
Capacidade de Adubo 600 L 

Maquinaria Agricola Sola S.L. 

Empresa familiar de capital 100% espanhol, com mais de 50 anos de atuação 

no setor de máquinas agrícolas. Possui um site bem estruturado, apenas na língua 

espanhola. E a única empresa que disponibiliza os preços dos produtos no site.  

Oferece máquinas para plantio e fertilização da lavoura. Possui semeadoras 

mecânicas e pneumáticas, para plantio convencional ou direto, sendo a concorrente 

direta para a ART 1717 da SFIL a máquina SD 1203: destinada ao plantio direto, 

mecânica e de arrasto. Seguem na tabela 12 as especificações de tal máquina.  

Tabela 12 - SD 1203 Sola 

 

Julio Gil Agueda e Filhos S.A. 

Empresa espanhola fundada em 1954, fabricante de semeadoras para plantio 

direto, além de máquinas e equipamentos para o plantio convencional. Possui o site 

em inglês, espanhol e francês, porém as características técnicas disponibilizadas 

sobre o produto não são tão completas. Há revendedores da marca na Argélia, 

Hungria, Quênia, Ucrânia, Itália, Marrocos e Tunísia.  

Tabela 13 – SANL-26D Gil 

 

Apesar de não haver indicação do número de linhas de trabalho, a semeadora 

de arrasto para plantio direto SANL-26D é a máquina apropriada da Gil para 

comparação ao produto SFIL em questão (tabela 13).  
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1590 – John Deere 
Número de linhas Não informado 

Espaçamento Linhas 19 cm 
Largura Util 3 m 
Capacidade de Sementes 230 L 
Capacidade de Adubo 242 Kg 
Peso 2.985 Kg 

John Deere 

Empresa americana fundada em 1837, com atuação na América do Norte, 

América do Sul, Europa, Africa, Oriente Médio, India, China e Austrália é o maior 

fabricante de implementos agrícolas do mundo. Produz desde tratores, 

colheitadeiras, máquinas para o plantio e cultivo da lavoura até equipamentos para 

conservação de campos de golf. 

A John Deere Iberica S.A. é a filial comercial na Espanha e em Portugal. Sua 

história começou na metade dos anos 1950, quando a companhia americana iniciou 

sua expansão no continente europeu, com a aquisição da marca alemã Lanz, que já 

possuía instalações em Geafe (Madri). A fábrica espanhola passou a fabricar 

produtos John Deere naquela época e hoje é a responsável pela distribuição de 

componentes de máquinas agrícolas (eixos, engrenagens, caixas de transmissão, 

etc.) para países como Alemanha, França, Argentina, México e até Brasil. A 

ampliação de sua atuação além das fronteiras espanholas deu-se no ano de 1994. 

Tabela 14 – 1590 John Deere 

 

Para este estudo será levada em conta apenas a semeadora John Deere 

modelo 1590, com as características técnicas detalhadas na tabela 14. E uma 

máquina tanto para o plantio direto quanto para o plantio convencional.  

Lamusa 

Empresa espanhola que fabrica semeadoras adubadoras e distribuidores de 

fertilizantes há mais de 70 anos. As informações referentes a empresa foram 

conseguidas junto a um site chamado “interempresas.net”, pois não foi encontrado 

um site exclusivo da empresa. 
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SD 300 - Lamusa 
Número de linhas 16 
Espaçamento Linhas 18 cm 
Largura Util 3 m 
Capacidade de Sementes 1.200 L 

MX - Agrometal  
Número de linhas 23  
Espaçamento Linhas 21 cm  
Largura Util 4,83 m  
Potência Requerida 120 HP  
Capacidade Sementes   1.060 Kg 
Capacidade Fertilizantes   948 Kg  
Peso   6.000 Kg 

Tabela 15 – SD 300 Lamusa 

 

A semeadora SD 300 da Lamusa (tabela 15) é uma máquina destinada ao 

plantio direto, mas, realiza apenas semeadura, não possui o mecanismo de 

adubação. 

Agrometal 

Empresa argentina fundada por um grupo de 47 agricultores em 1950 sob a 

denominação de “Agrometal Sociedad Cooperativa”, tendo alterada sua 

denominação para “Agrometal S.R.L.” no ano de 1957, quando firmou sua 

localização na cidade de Córdoba e fabricou seu primeiro modelo de semeadora. 

Dispõe de um site em espanhol e inglês, com especificações detalhadas dos 

produtos. 

A semeadora hidráulica MX para grãos finos é uma máquina com alta 

tecnologia, com adicionais como sistema de transporte desmontável lateral. É uma 

máquina de porte maior em comparação às demais analisadas neste trabalho. 

Seguem suas especificações técnicas na tabela 16. 

Tabela 16 – MX Agrometal 

 

Analisados os produtos dos principais concorrentes da SFIL na Espanha, vê-

se que inserção mundial, estrutura fabril, porte da empresa, tecnologia empregada 

nos produtos, marca e ações de marketing são aspectos que devem ser levados em 

conta para avaliar as capacidades competitivas. Entretanto, questões como 

qualidade e preço tornam-se decisivas, para que o consumidor opte por um produto. 
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Existem empresas que primam pela qualidade, com preço mais alto. Outras 

acabam direcionando seus esforços para a questão do preço menor, mas com 

equipamentos de menor qualidade. As indicações individuais de nível de preço e 

qualidade de alguns concorrentes SFIL na Espanha, segundo o importador local 

SFIL, seguem no quadro 7. 

Comparativo Preço/Qualidade Concorrência e SFIL 
EMPRESA PAÍS PREÇO QUALIDADE 
John Deere Multinacional Muito Alto Boa 
Kuhn Metasa Multinacional Muito Alto Boa 
Agrometal Argentina Alto Boa 
SFIL Brasil Alto Boa 
Semeato Brasil Médio Média 
Tatu Brasil Médio Média 
Gaspardo Espanha Baixo Baixa 
Sola Espanha Baixo Muito Baixa 
Lamusa Espanha Baixo Muito Baixa 
Gil Espanha Muito Baixo Muito Baixa  
Quadro 7 - Comparativo Preço/Qualidade Concorrência e SFIL 

Segundo as indicações do quadro acima, podemos dividir as empresas em 

seis grupos. O primeiro é formado por empresas com um preço muito alto e 

qualidade boa, ou seja, preço muito alto pelo valor do produto (John Deere e Kuhn 

Metasa). O segundo grupo, no qual encontra-se a SFIL, possui um produto de preço 

alto e qualidade alta, concretizando o preço pelo valor do produto (SFIL e 

Agrometal). Já o terceiro grupo refere-se a empresas com um preço considerado 

médio, justificado por uma qualidade média (Semeato e Tatu). O quarto grupo 

apresenta preço baixo e qualidade baixa (Gaspardo). O penúltimo grupo caracteriza-

se por possuir um preço baixo, porém, qualidade muito baixa, gerando uma 

discrepância em relação ao preço e ao valor do produto (Sola e Lamusa). Por fim, o 

sexto grupo apresenta preço e qualidade muito baixos (Gil). 

A empresa que se enquadra como concorrente de mesmo nível da SFIL, por 

questões de preço e qualidade é  a Agrometal. Já em relação à estrutura, dimensão 

internacional, questões logísticas e posicionamento frente ao mercado espanhol, 

podemos citar as empresas brasileiras Semeato e Tatu.  

Já as empresas John Deere e Kuhn Metasa estão em um nível de 

superioridade em relação à estrutura empresarial, atuação mundial e marca 

conhecida no mercado. Seus preços, porém, não são tão competitivos. As empresas 
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espanholas apresentam-se como competidoras de preço baixo, muito em virtude da 

maior simplicidade das máquinas e da logística, já que são empresas nacionais. 

Por ser um produto com relativa tecnologia e pela indicação de que a maioria 

das empresas possui um histórico antigo, não é relativamente grande o número de 

novos entrantes. O que ocorre é a fusão de pequenas empresas ou a compra das 

mesmas por grupos internacionais, como o que ocorreu com a Kuhn e a Metasa. 

 

 

5.4 ANÁLISE SWOT  

 

 

Esta parte do trabalho visa realizar uma avaliação global das forças, 

fraquezas, oportunidades e ameaças da organização, bem como o grau de 

relevância de cada um desses aspectos. A medição dos mesmos utilizará uma 

escala numérica de valor de 0 a 10. As ameaças e os pontos fracos variam de 0 a 4, 

sendo que, quanto mais relevante for a ameaça ou o ponto fraco, menor será a sua 

pontuação, ou seja, mais perto de 0. As oportunidades e pontos fortes seguem a 

lógica inversa, ou seja, quanto maior a relevância da oportunidade ou do ponto forte, 

maior será a pontuação, variando de 6 a 10. A neutralidade adquire pontuação 5. 

 

 

5.4.1 Ambiente Interno 

 

 

Os pontos fortes da SFIL e a avaliação individual de cada força está descrita 

no quadro 8. 
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Avaliação dos Pontos Fortes da SFIL 

Pontos Fortes 
Avaliação 

(6 a 10) 
* Produto de qualidade. 9 

* Experiência na área de plantio direto. 10 

* Máquina ART 1717 já adaptada às exigências do mercado europeu. 9 

* Prospecto da máquina ART 1717 em espanhol. 8 

* Instalações modernas. 7 

* Disponibilidade de aproveitamento em 20% da capacidade produtiva, hoje ociosa. 7 

* Mudanças na ordem de produção – priorização de casos especiais de exportação. 7 

* Prazos de pagamento flexíveis. 7 

* Confiança e trabalho conjunto com o importador espanhol. 9 

* Máquinas já colocadas em diferentes regiões da Espanha. 8 

* Solidez financeira da empresa. 7 

* Qualificação funcionários exportação:conhecimento de produto, processo, línguas. 9 

* Histórico de expansão de volumes destinados ao mercado externo. 9 

* Visão empreendedora. 7 

Quadro 8 – Avaliação dos Pontos Fortes da SFIL 

Os pontos fracos da SFIL e suas avaliações são apresentadas no quadro 9. 

Avaliação dos Pontos Fracos da SFIL 

Pontos Fracos 
Avaliação 

(0 a 4) 
* Produto com preço relativamente alto. 2 

* Inexistência de manual da ART 1717 em espanhol. 1 

* A maioria dos produtos não possuem manual em outras línguas. 2 
* Apenas um produto (ART 1717) adaptado às exigências do mercado espanhol  e 

europeu até o momento. 
1 

* Dependência e atraso na entrega de componentes por parte dos fornecedores. 2 

* Baixa precisão no controle do processo produtivo e no controle de estoque. 1 

* Marca pouco conhecida e com baixa participação de mercado na Espanha (Europa). 2 

* Site apenas em Português. 1 

* Falta de padronização de embalagem para exportação. 3 
* Entrada da mercadoria pelo porto de Vigo, causando deslocamento do importador 

para retirar o produto e levá-lo até A Coruña.  
2 

* Inexistência de projetos de engenharia focados ao mercado espanhol ou europeu. 2 

* Pouco conhecimento sobre o cliente espanhol. 1 

* Inexistência de um programa formal de acompanhamento das ações da concorrência. 3 

* Não participação em feiras e dias de campo na Espanha. 1 

* Pouca mão-de-obra para atuar junto aos mercados externos, como a Espanha. 3 

* Média empresa sem estrutura global. 4 

Quadro 9 – Avaliação dos Pontos Fracos da SFIL 
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5.4.2 Ambiente Externo 

Seguem no quadro 10 as oportunidades encontradas pela SFIL atualmente. 

Avaliação das Oportunidades  

Oportunidades 
Avaliação 

(6 a 10) 
* Crescimento significativo do uso da técnica do plantio direto na Espanha (Europa). 9 
* Protocolo de Kyoto (1997) direcionando ações de conservação ambiental por parte 

dos governos, mundialmente. 7 

* Falta de máquinas destinadas ao plantio direto na Espanha (Europa). 10 
* Projetos, encontros e demonstrações sobre plantio direto realizados por entidades 

espanholas visando ampliar esta prática na Espanha. 
9 

* Aumento das relações e de acordos comerciais entre Brasil e Espanha. 6 

* Aumento das importações de máquinas agrícolas pela Espanha. 9 

* Feiras de máquinas agrícolas na Espanha. 8 

* Espanha como mercado chave para expansão no mercado Europeu. 7 

* Construção do Porto Internacional em A Coruña. 8 

* Interesse do importador local SFIL em inserir uma nova marca no mercado. 9 
* Subsídios e incentivos do governo espanhol aos agricultores, cooperativas e 
associações do setor para compra de máquinas e novas tecnologias. 9 

* Boa capacidade econômica dos produtores espanhóis. 8 

* Predominância de pequenos e médios agricultores na Espanha. 7 

* Histórico de aumento da produção de cereais na Espanha. 8 

Quadro 10 – Avaliação das Oportunidades 

As ameaças enfrentadas pela SFIL estão relatadas no quadro 11. 

Avaliação das Ameaças 

Ameaças 
Avaliação 

(0 a 4) 
* Número considerável de concorrentes qualificados e/ou com preço competitivo. 1 

* Lançamento de novos produtos/tecnologias pelos concorrentes. 2 
* Não adequação dos produtos da empresa às condições de solo e clima, às 
necessidades e exigências do mercado espanhol. 1 

* Valorização da moeda brasileira (Real) frente ao Dólar e ao Euro aumentando o preço 
dos produtos para o cliente do exterior. 0 

* Alto custo do processo de exportação, especialmente de transporte internacional. 3 

* Fusão ou aquisição de empresas do setor. 2 

* Queda de produtividade da safra na Espanha (secas, clima desfavorável, pragas...). 2 

* Diminuição do crédito/subsídios destinados pelo governo espanhol aos produtores. 1 
* Não adaptação dos produtos da empresa às condições de solo, clima e às 
necessidades do consumidor espanhol. 0 

* Perda de negócios por entrega incompleta, com peças faltando ou com atraso. 1 

Quadro 11 – Avaliação das Ameaças 

 

 



 

 

83

5.5 SEGMENTAÇÃO, POSICIONAMENTO E OBJETIVOS DE MARKETING 

 

 

Esta parte do trabalho apresentará os segmentos de atuação definidos para a 

SFIL, a indicação de posicionamento da empresa e seus objetivos de marketing. 

 

 

5.5.1 Segmentação 

 

 

Primeiramente devemos levar em consideração a segmentação demográfica, 

visto que o público-alvo da SFIL para a máquina ART 1717 serão pequenos/médios 

produtores rurais e empresas de prestação de serviços. 

Em virtude das semeadoras fabricadas pela SFIL atenderem essencialmente 

ao método de plantio direto, há uma segmentação comportamental e por benefício, 

onde a forma de utilização do produto e seu benefício definem o público-alvo.  

Por fim, como trata-se de um plano de marketing específico para a Espanha, 

a segmentação geográfica também assume seu espaço neste trabalho. 
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5.5.2 Posicionamento 

 

 

Após a análise interna e externa que envolve a empresa, a definição público-

alvo e tendo em mente a missão e os valores da organização, chega-se a etapa de 

definição de posicionamento. Sabendo que a empresa busca sua inserção no 

mercado espanhol de maneira diferenciada e gradativa, sugerimos o slogan: 

“Produtividade como resultado da utilização de técnicas inovadoras, máquinas de 

qualidade e integração de culturas e conhecimentos”. 

 

 

5.5.3 Objetivos de Marketing 

 

 

Uma vez determinado o posicionamento da empresa, segue-se com a 

definição dos objetivos de marketing tanto a curto quanto a longo prazo. A 

vinculação destes ao produto, ao preço, à comunicação, à distribuição e aos 

serviços da empresa ocorre para que haja uma orientação em prol do marketing mix. 

Objetivos de produto: 

a) definir as preferências dos clientes de cada região da Espanha em relação 

à configuração da máquina ART 1717 até o final de 2007;  

b) dispôr de um modelo variado da máquina ART 1717, com sistema de 

distribuição pneumática para sementes, até julho de 2008; 

c) plantadoras SS3200 e SS5300 - Serie 3000 Semilla, adaptadas ao 

mercado espanhol até o final de 2008, com sistema “plegable”; 
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d) volume de vendas dos produtos SFIL à Espanha: 10% das exportações da 

empresa no ano de 2007, 12% em 2008, 15% em 2009, 20% até 2010. 

Objetivos de Preço: 

a) custo do produto reduzido em cerca de 8% nos próximos 2 anos para 

aproximar-se do nível da concorrência que pratica liderança em preço. 

Objetivos de Promoção: 

a) marca SFIL introduzida e divulgada por todas as regiões da Espanha de 

maneira significativa até o final de 2008;  

b) meios de comunicação da empresa em conformidade com a língua local, 

no caso, o espanhol, até o final de 2007; 

c) mapeamento do perfil dos clientes espanhóis e monitoramento de suas 

necessidades e de sua satisfação com o produto SFIL. 

Objetivos de Distribuição: 

a) inserção considerável de produtos SFIL nas principais regiões produtoras 

do país: Catilla y León, Extremadura, Aragón, Andaluzia e Galícia; 

b) agilidade do transporte interno das mercadorias de uma região para outra; 

c) embalagens padronizadas para as exportações até janeiro de 2008; 

d) redução de custos de logística internacional (frete). 

Objetivos de Serviços: 

a) importador local bem treinado para prestar serviços e esclarecer dúvidas 

aos clientes, executando visitas periódicas de pós-venda; 

b) comunicação ágil entre o importador local e a empresa, a fim de resolver 

problemas, reclamações e questionamentos dos clientes; 

c) novos profissionais na área de exportação, devidamente capacitados para 

atuar na Espanha. 
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5.6 ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

 

 

Após determinados os objetivos a serem alcançados é preciso definir como a 

SFIL irá alcançá-los. Para isso foram criadas três tipos de estratégias, tendo como 

base os dados da análise SWOT, realizada anteriormente. 

 

 

5.6.1 Estratégias de Aproveitamento das Capacidades 

 

 

Oportunidades de mercado com pontos fortes da SFIL, pôde-se criar as 

estratégias de aproveitamento das capacidades do quadro 12. 

      OPORTUNIDADE            +     PONTOS FORTES        =         ESTRATÉGIA 

• Projetos, encontros e 
demonstrações sobre 
plantio direto realizados 
por entidades espanholas 
visando ampliar esta 
prática na Espanha. 

• Protocolo de Kyoto (1997) 
direcionando ações de 
conservação ambiental à 
nível internacional. 

• Experiência na área de 
plantio direto. 

• Visão empreendedora. 

Divulgação do método do 
plantio direto na Espanha. 
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      OPORTUNIDADE            +     PONTOS FORTES        =         ESTRATÉGIA 

• Crescimento do uso da 
técnica do plantio direto 
na Espanha (Europa). 

• Falta de máquinas 
destinadas ao plantio 
direto na Espanha 
(Europa). 

• Subsídios e incentivos do 
governo espanhol aos 
agricultores, cooperativas 
e associações do setor 
para compra de novas 
tecnologias. 

• Feiras de máquinas 
agrícolas na Espanha. 

• Interesse do importador 
local em inserir uma nova 
marca no mercado. 

• Experiência na área de 
plantio direto. 

• Produto de qualidade. 

• Máquinas já colocadas 
em diferentes regiões da 
Espanha. 

• Qualificação funcionários 
exportação:conhecimento 
de produto, processo, 
línguas  

• Confiança e trabalho 
conjunto com o 
importador espanhol.. 

Inserção da marca SFIL na 
Espanha caracterizando-a 

como fabricante de 
máquinas para o plantio 

direto. 

• Predominância de 
pequenos e médios 
agricultores na Espanha. 

• Crescimento do uso da 
técnica do plantio direto 
na Espanha (Europa). 

• Máquina ART 1717 já 
adaptada às exigências 
do mercado europeu. 

• Prospecto da máquina 
ART 1717 em espanhol. 

Ênfase na divulgação da 
semeadora ART 1717 como 
carro chefe da inserção da 
SFIL no mercado espanhol. 

• Aumento das importações 
de máquinas agrícolas 
pela Espanha. 

• Histórico de aumento  da 
produção de cereais na 
Espanha. 

• Aumento das relações e 
de acordos comerciais 
entre Brasil e Espanha. 

• Instalações modernas. 

• Disponibilidade de 
aproveitamento em 20% 
da capacidade produtiva, 
hoje ociosa. 

• Mudanças na ordem de 
produção – priorização de 
casos especiais de 
exportação. 

• Solidez financeira da 
empresa. 

Planejamento da produção  
para o aumento do volume 
de máquinas voltadas ao 

mercado Espanhol. 

Quadro 12 - Estratégias de Aproveitamento das Capacidades 
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5.6.2 Estratégias de Minimização das Limitações 

 

 

Analisando as oportunidades e os pontos fracos da empresa, temos as 

estratégias de minimização das limitações no quadro 13. 

    OPORTUNIDADES   +      PONTOS FRACOS     =        ESTRATÉGIA 

• Subsídios e incentivos do 
governo espanhol aos 
agricultores, cooperativas 
e associações do setor 
para compra de máquinas 
e novas tecnologias. 

• Boa capacidade 
econômica dos 
produtores espanhóis. 

• Produto com preço 
relativamente alto. 

• Marca pouco conhecida e 
com baixa participação de 
mercado na Espanha 
(Europa). 

Posicionar o produto como 
sendo de  alta qualidade e 

grande valor agregado. 

• Aumento das importações 
de máquinas agrícolas 
pela Espanha. 

• Aumento das relações e 
acordos comerciais entre 
Brasil e Espanha. 

• Inexistência de manual da 
ART 1717 em espanhol. 

• A maioria dos produtos 
não possuem manual em 
outras línguas. 

• Site apenas em 
Português. 

 

Adequação dos meio de 
comunicação da empresa ao 

mercado espanhol. 

• Aumento das importações 
de máquinas agrícolas 
pela Espanha. 

• Espanha como mercado 
chave para expansão ao 
mercado europeu 

• Falta de padronização de 
embalagem para 
exportação. 

• Produto com preço 
relativamente alto. 

Padronização das 
embalagens de exportação 

para Espanha (Europa), com 
redução de custo. 

• Construção do Porto 
Internacional na cidade de 
A Coruña. 

• Entrada da mercadoria 
pelo porto de Vigo, 
causando deslocamento 
do importador para 
retirada do produto e levá-
lo até A Coruña. 

Facilitar questões logísticas 
e de transporte do produto 

na Espanha. 

• Crescimento do uso da 
técnica do plantio direto 
na Espanha (Europa). 

• Feiras de máquinas 
agrícolas na Espanha. 

• Pouca mão-de-obra para 
atuar junto aos mercados 
externos, como a 
Espanha 

Qualificar mais funcionários 
para atuar junto ao mercado 

espanhol e europeu. 

Quadro 13 - Estratégias de Minimização das Limitações 
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5.6.3 Estratégias de Conversão das Desvantagens 

 

 

Por fim, foram estruturadas estratégias derivadas do confronto de ameaças 

do amebiente e de pontos fracos da organização (quadro 14). 

             AMEAÇAS                +      PONTOS FRACOS     =        ESTRATÉGIA 

• Não adaptação dos 
produtos da empresa às 
condições de solo, clima e 
às necessidades do 
consumidor espanhol. 

• Número considerável de 
concorrentes qualificados 
e/ou com preço 
competitivo. 

• Apenas um produto (ART 
1717) adaptado às 
exigências do mercado 
espanhol  e europeu até o 
momento.  

• Inexistência de projetos 
de engenharia focados ao 
mercado espanhol ou 
europeu. 

• Pouco conhecimento do 
cliente espanhol. 

Adaptação das máquinas 
SFIL  ao mercado espanhol. 

• Valorização da moeda 
brasileira (Real) frente ao 
Dólar e ao Euro 
aumentando o preço dos 
produtos para o cliente do 
exterior. 

• Diminuição do crédito e 
dos subsídios destinados 
pelo governo espanhol 
aos produtores. 

• Número considerável de 
concorrentes qualificados 
e/ou com preço 
competitivo. 

• Média empresa sem 
estrutura global. 

• Produto com preço 
relativamente alto. 

• Baixa precisão no 
controle do processo 
produtivo e no controle de 
estoque. 

Trabalho de redução de 
preço do produto, mantendo 

a premissa da qualidade. 

• Perda de negócios por 
entrega incompleta, com 
peças faltando ou com 
atraso. 

• Dependência e atraso na 
entrega de componentes 
por parte dos 
fornecedores. 

• Baixa precisão no 
controle do processo 
produtivo e no controle de 
estoque. 

Controle e padronização dos 
processos de produção e do 

estoque para melhorar 
prazos de entrega. 

Quadro 14 - Estratégias de Conversão das Desvantagens 
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5.7 PLANOS DE AÇÃO 

 

 

Definidos os objetivos e as estratégias, é necessário definir quais as ações 

adequadas para efetivar o plano de marketing. Os planos de ação para a SFIL 

atingir seus objetivos, guiada pelas estratégias pré-definidas seguem abaixo. 

Plano de Ação 1 – Divulgação do Plantio Direto na Espanha. 

Objetivo: participar de projetos, demonstrações e dias de campo sobre plantio 

direto na Espanha a fim de auxiliar o aumento deste tipo de sistema na região e na 

Europa, bem como inserir a marca SFIL neste mercado. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Entrar em contato com 
entidades ligadas à divulgação 
do plantio direto na Espanha e 
inteirar-se dos eventos na área. 

Respostas via e-mails ou 
contato telefônico das 

entidades. 
Diego; Márcio 11/2007 Ligações 

telefônicas. 

Definir os eventos anuais em 
que a SFIL pretende participar. 

Criação de um calendário 
dos eventos com datas, 

organizadores, duração... 
Diego; Márcio 12/2007 Tempo de 

trabalho. 

Definir os produtos a serem 
utilizados nas demonstrações. 

Listagem dos produtos 
destinados às 

demonstrações. 

Diego; Márcio; 
Rodrigo 01/2008 Tempo de 

trabalho. 

Organizar material sobre a 
empresa e os produtos para 
apresentar aos clientes. 

Prospectos e apresentação 
power-point institucional da 

empresa em espanhol. 
Diego; Jones 01/2008 Impressão 

Gráfica. 

Criar uma cartilha sobre os 
benefícios do plantio direto, 
detalhamento de produtos e da 
experiência da SFIL na área. 

Cartilha pronta. Diego; Márcio; 
Jones 03/2008 Impressão 

Gráfica. 

Determinar quem irá participar 
dos eventos. Colaboradores escolhidos. Rodrigo; 

Márcio 03/2008 

Passagem; 
acomodação

; gastos 
gerais. 

Quadro 15 - Plano de Ação 1 – Divulgação do Plantio Direto na Espanha 
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Plano de Ação 2 – Aumento da Atuação da Marca SFIL na Espanha. 

Objetivo: aumentar a presença da marca SFIL no mercado de implementos 

agrícolas da Espanha e analisar a concorrência local mais de perto. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Elaboração de um calendário 
anual com as feiras do setor na 
Espanha. 

Calendário criado. Diego;Márcio; 
Antonio 

Final do 
ano 

anterior 

Tempo de 
trabalho 

Definição acerca da 
participação nas feiras do 
calendário e do custo-benefício 
de tal participação. 

Feiras escolhidas. 
Diego;Márcio; 

Rodrigo; 
Antonio 

Final do 
ano 

anterior 

Custos de 
inscrição na 

feira, 
estande, 
envio de 

máquinas. 

Análise e definições sobre 
quem participará das feiras. 

Definição dos 
participantes. 

Diego; Márcio; 
Rodrigo 

Final do 
ano 

anterior 

Custos de 
passagem, 
estadia e 
gastos 
gerais. 

Visitas periódicas do vendedor 
SFIL para acompanhar o 
andamento das ações do 
importador, visitar clientes; 
analisar a concorrência. 

Relatório das visitas. Márcio 
1 ou 2 
vezes 

por ano 

Custos de 
passagem, 
estadia e 
gastos 
gerais. 

Comunicação frequente com o 
importador local para troca de 
idéias sobre o desempenho das 
máquinas SFIL que já estão 
sendo utilizadas na Espanha. 

Contato realizado. Diego;Márcio Sema-
nal 

Ligações 
telefônicas 
ou envio de  

e-mail. 

Relatar os problemas 
enfrentados pelo cliente no uso 
da máquina e buscar soluções 
para estes, caso existam. 

Relato do problema e 
definição de uma solução 

para o mesmo. 
Diego; Márcio 

1 
semana 
após o 
relato 

Tempo de 
trabalho 

Quadro 16 - Plano de Ação 2 – Aumento da Atuação da Marca SFIL na Espanha 

Plano de Ação 3 - ART 1717: Carro Chefe da SFIL na Espanha. 

Objetivo: divulgar a semeadora ART 1717 de maneira mais intensa em 

relação aos demais produtos, visando introduzir a marca SFIL no mercado Espanhol 

de maneira cautelosa, mas consistente. 
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Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Disponibilizar o manual da 
máquina em espanhol. 

Manual disponível em 
espanhol. 

Engenharia; 
Diego; Márcio 

07/2007 Impressão 
gráfica 

Encaminhamento periódico de 
prospectos da máquina e 
brindes menores ao importador 
local. 

Recebimento do material 
pela Euro Arespa. 

Diego; Márcio De 
acordo 
com as 
solicita-
ções da 

Euro 
Arespa 

Prospectos 
e brindes  

Euro Arespa encaminhar  o 
material aos clientes potenciais; 
especialmente nas áreas de 
Castilla y León, Extremadura, 
Aragón, Andaluzia e Galícia. 

Recebimento do material 
por parte dos clientes e 

repasse das informações 
do importador à SFIL. 

Antonio 03/2008 Nada 
(gastos 

arcados pelo 
importador) 

Quadro 17 - Plano de Ação 3 – ART 1717: Carro Chefe da SFIL na Espanha 

Plano de Ação 4 – Pesquisa de Perfil e Nível de Satisfação com a SFIL. 

Objetivo: conhecer o perfil e as características dos clientes espanhóis que 

adquiriram algum produto SFIL e qual o nível de satisfação dele com o produto e os 

serviços da SFIL e da Euro Arespa. 

Para a tabulação dos dados, há a possibilidade de utilizar um software 

(SPHINX) que fornece dados cruzados e precisos sobre a pesquisa. Este software 

poderia ser utilizado ainda para outras pesquisas que a empresa venha fazer. O 

custo da licença do modelo básico fica em torno de R$ 4.000. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Elaboração do questionário  
para aplicar aos atuais clientes 
SFIL na Espanha. 

Questionário elaborado. Diego;Márcio 08/2007 Tempo de 
trabalho 

Realizar um teste de 
aplicabilidade do questionário 
junto a 3 clientes. 

Teste aplicado, mudanças 
necessárias apontadas. Diego;Márcio 09/2007 Ligações 

telefônicas. 

Fazer as correções necessárias 
e definir o questionário padrão. 

Questionário padrão pronto 
para ser aplicado. Diego;Márcio 07/2007 Tempo de 

trabalho 

Contato da Euro Arespa com o 
cliente para informá-lo 
previamente da aplicação do 
questionário por parte da SFIL. 

Sinalização positiva do 
importador para aplicação 

do questionário. 
Antonio 10/2007 

Gastos 
arcados pelo 
importador 
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Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Adquirir junto à Euro Arespa  
dados dos clientes SFIL na 
Espanha: endereço, telefone e 
modelo de máquina adquirida. 

Listagem com os dados 
dos clientes espanhóis. Diego;Márcio 10/2007 Tempo de 

trabalho 

Aplicar o questionário via 
telefone ou e-mail aos atuais 
clientes SFIL que já utilizaram o 
produto pelo mínimo por 1 mês. 

Questionários aplicados. Diego;Márcio 
11/2007 

a 
01/2008 

Ligações 
telefônicas 

Tabulação dos dados. Dados tabulados Diego;Márcio 02/2008 
Tempo de 

trabalho dos 
funcionários. 

Análise dos resultados dos 
primeiros questionários 
aplicados e definição de 
possíveis ações de melhoria 
quanto à atuação da empresa e 
o produto. 

Reuniões para análise dos 
resultados. 

Diego;Márcio; 
Jones; 
Rodrigo 

03/2008 Tempo de 
trabalho 

Realizar a pesquisa 
regularmente, sempre que uma 
compra for efetuada. 

Questionários aplicados. Diego;Márcio 
1 mês 
após a 
compra 

Ligações 
telefônicas 

Quadro 18 - Plano de Ação 4 – Pesquisa de Perfil e Nível de Satisfação com a SFIL 

Plano de Ação 5 – Análise Periódica da Concorrência. 

Objetivo: munir a empresa de informações sobre a concorrência, seus 

produtos e especificações técnicas, suas novidades no mercado, bem como dos 

preços praticados e os países em que atua.  

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Consulta mensal ao site das 
principais concorrentes em 
busca das informações sobre 
produtos, novidades, etc. 

Número mensais de 
consultas. 

 

Diego; Márcio Final de 
cada 
mês 

Tempo de 
trabalho 

Elaboração de um relatório com 
os dados relevantes destes 
concorrentes e as  alterações 
de um mês para o outro. 

Relatório concluído. Diego; Márcio Final de 
cada 
mês  

Tempo de 
trabalho 

Agregar ao relatório 
informações da concorrência 
advindas de outras fontes.  

Relatório concluído. Diego; Márcio Final do 
mês 

Tempo de 
trabalho 

Quadro 19 - Plano de Ação 5 – Análise Periódica da Concorrência 
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Plano de Ação 6 - Melhoria e Adequação dos Produtos. 

Objetivo: estudos de engenharia específicos para o mercado espanhol a fim 

de adaptar e melhorar os produtos. Além de reduzir custos por meio da utilização de 

diferentes materiais e de inovações do produto de maneira geral. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Criação de um projeto do 
modelo ART 1717 com sistema 
de linha de plantio pantográfico. 

Projeto em andamento.. 
Vinícius,  

Márcio; Diego; 
Rodrigo 

03/2008 

Tempo de 
trabalho; 
testes e 
estudos. 

Definição das etapas do 
projeto. 

Etapas do projeto 
definidas. 

Vinícius,  
Márcio; Diego; 

Rodrigo 
04/2008 Tempo de 

trabalho 

Acompanhamento e 
participação em cada etapa do 
projeto e da finalização do 
mesmo. 

Etapas concluídas e 
projeto finalizado. 

Vinícius,  
Márcio; Diego; 

Rodrigo 
072008 

Tempo de 
trabalho; 
testes e 
estudos. 

Projeto para criação de 
plantadoras SS3200 e SS5300 
- Serie 3000 Semilla, adaptadas 
ao mercado espanhol, com 
sistema “plegable”. 

Projeto em andamento. 
Vinícius,  

Márcio; Diego; 
Rodrigo 

08/2008 

Tempo de 
trabalho; 
testes e 
estudos. 

Definição das etapas do 
projeto. 

Etapas do projeto 
definidas. 

Vinícius,  
Márcio; Diego; 

Rodrigo 
09/2008 Tempo de 

trabalho 

Acompanhamento e 
participação em cada etapa do 
projeto da finalização do 
mesmo. 

Etapas concluídas e 
projeto finalizado. 

Vinícius,  
Márcio; Diego; 

Rodrigo 
12/2008 

Tempo de 
trabalho; 
testes e 
estudos. 

Mudanças de engenharia em 
relação às necessidades dos 
consumidores, apontadas na 
pesuisa de perfil e satisfação do 
cliente espanhol. 

Número de alterações 
realizadas em função da 

pesquisa. 

Vinícius; 
Márcio; Diego 

Cons-
tante 

Tempo de 
trabalho; 
testes e 
estudos. 

Quadro 20 - Plano de Ação 6 – Melhoria e Adequação dos Produtos 

Plano de Ação 7 – Adequar os Meios de Comunicação ao Público-Alvo. 

Objetivo: disponibilizar meios de comunicação interessantes para atingir os 

clientes de maneira efetiva; primando pela utilização de outras línguas, além do 

português e destacando os produtos,  as ações e a área de exportação da SFIL.  
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Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Disponibilizar o site da empresa 
em português, inglês e 
espanhol. 

Site atualizado. Hernandi; 
Diego;Márcio 10/2007 Tempo de 

trabalho 

Criar um espaço no site da 
empresa para a área de 
exportação, com detalhes de 
produtos, novidades, mercados 
em que atua, etc. 

Espaço criado e acesso 
disponibilizado. 

Diego; Márcio; 
Hernandi 12/2007 Tempo de 

trabalho 

Disponibilizar os manuais das  
máquinas com perspectiva de  
venda no mercado europeu em 
inglês e espanhol. 

Manuais disponíveis em 
português, espanhol e 

inglês. 

Engenharia; 
Diego; Márcio 

12/2008
. 

Tempo de 
trabalho 

Quadro 21 - Plano de Ação 7 – Adequar os Meios de Comunicação ao Público-Alvo 

Plano de Ação 8 – Qualificação de Fornecedores.  

Objetivo: trabalho de qualificação junto aos atuais fornecedores (de 

embalagem e frete) e busca de novos supridores a fim de evitar atrasos de entrega e 

diminuição de custos. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Estudos para criar uma 
embalagem padrão. 

Modelo de embalagem 
padrão criado. 

Vinícius, 
Diego; Márcio 09/2007 Tempo de 

Trabalho 

Cotações da embalagem 
padronizada junto a diferentes 
fornecedores. 

Relatório das cotações. Diego;Márcio 
10/2007 

a 
11/2007 

Ligações 
telefônicas 

Criação de parceria com aquele 
que apresentar  embalagem 
com melhor custo-benefício. 

Parceria estabelecida. Diego;Márcio 12/2007 Ligações 
telefônicas 

Cotação de fretes marítimos 
para Espanha com diferentes 
empresas. 

Relatório das cotações. Diego;Márcio 
10/2007 

a 
11/2007 

Ligações 
telefônicas. 

Definição da criação de 
parceria com a companhia que 
apresentar cotação com melhor 
custo-benefício. 

Parceria estabelecida. Diego;Márcio 12/2007 Ligações 
telefônicas. 

Quadro 22 - Plano de Ação 8 – Qualificação de Fornecedores 
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Plano de Ação 9 - Otimização do Processo Produtivo. 

Objetivo: mapeamento do processo produtivo para melhorar os tempos de 

produção, o controle de estoque e aumentar a eficiência da produção. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Estudo do processo produtivo e 
suas etapas. 

Estudo finalizado. Gerências de 
toda empresa 
em conjunto 
com o PCP. 

05/2008  Consultoria 
e  tempo de 

trabalho. 

Definição de gargalos e 
melhorias. 

Relatório indicando os 
gargalos e as melhorias. 

Gerências de 
toda empresa 
em conjunto 
com o PCP. 

07/2008 Consultoria 
e  tempo de 

trabalho. 

Análise do grau de influência 
dos gargalos e dos atrasos de 
produção em relação à área de 
exportação. 

Análise realizada e 
formalizada. 

Diego;Márcio; 08/2008 Tempo de 
trabalho. 

Acompanhamento e auxílio na 
realização de melhorias do 
processo produtivo. 

Participação das reuniões 
relativas ao processo. 

Diego;Márcio; 12/2008 Tempo de 
trabalho. 

Projeto para melhorar o 
controle do estoque. 

Estudo finalizado. PCP, compras 
e peças 

05/2008 Consultoria 
e tempo de 

trabalho. 

Análise do grau de influência 
dos erros de estoque em elação 
à área de exportação. 

Análise realizada e 
formalizada. 

Diego;Márcio; 08/2008 Tempo de 
trabalho. 

Acompanhamento e auxílio na 
realização de melhorias do 
controle de estoque . 

Participação das reuniões 
relativas ao processo. 

Diego;Márcio; 12/2008 Tempo de 
trabalho. 

Quadro 23 - Plano de Ação 9 – Otimização do Processo Produtivo 

Plano de Ação 10 – Qualificação de Novos Colaboradores. 

Objetivo: qualificar a nível técnico e comercial, novos colaboradores para 

auxiliarem na inserção da SFIL no mercado espanhol e europeu. 

Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Contratação ou direcionamento 
de pessoal qualificado para a 
área de exportação. 

Aumento do número de 
colaboradores na 

exportação. 

RH; Márcio; 
Rodrigo 

09/2007 Salário 
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Ações Medidas de desempenho Responsável Prazo Custos 

Treinamento técnico e 
comercial do(s) novo(s) 
colaborador(es). 

Funcionário(s) 
capacitado(s). 

RH; Diego; 
Márcio; 

12/2007 Tempo de 
trabalho. 

Delegar tarefas específicas 
para o colaborador acerca do 
mercado espanhol e europeu 

Projetos destinados ao 
mercado espanhol gerando 

resultados. 

Márcio;Diego 03/2008 Tempo de 
trabalho. 

Quadro 24 - Plano de Ação 10 – Qualificação de Novos Colaboradores 

 

 

5.8 IMPLEMENTAÇÃO, AVALIAÇÃO E CONTROLE 

 

 

A implementação dos planos de ação deve ocorrer conforme as datas 

previstas e os responsáveis indicados. A comunicação entre todos os níveis 

hierárquicos e o engajamento dos níveis superiores são fundamentais para o 

sucesso do trabalho. 

A avaliação e controle dos planos de ação deverá ser realizado 

periodicamente, em reuniões quinzenais da área de exportação e desta com as 

demais áreas envolvidas nas ações estabelecidas. A fim de analisar as evoluções do 

plano é interessante que tais reuniões sejam relatadas em atas. 

Nas reuniões, os responsáveis por cada etapa dos planos devem apresentar 

a situação atual dos projetos em andamento, as ações que estão sendo 

desenvolvidas e as que ainda devem ser implementadas, além de expor as 

previsões no atingimento dos objetivos propostos. O gerente da área de exportação 

deverá responsabilizar-se pelo andamento das reuniões e pela realização das 

mesmas. Ainda, durante os encontros, deve haver um espaço para a reavaliação do 

plano como um todo e sua readaptação em caso de necessidade.
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

O estudo em questão procurou desenvolver um plano de marketing detalhado 

e conciso para a SFIL no mercado espanhol, a fim de fornecer as diretrizes 

estratégicas e práticas mais adequadas para a inserção competente da empresa 

neste mercado.  

Por meio da análise ambiental pôde-se verificar as condições atuais da 

empresa e do cenário onde a mesma está inserida. Percebe-se basicamente que a 

SFIL tem um caminho ainda longo a trilhar em relação ao aumento e do sucesso nas 

exportações para a Espanha, mas que existem condições para que isso ocorra e 

que as oportunidades de mercado são promissoras. Com base nestas referências, 

foram criadas estratégias de crescimento, desenvolvimento e manutenção a fim de 

nortear as ações da empresa, ciente de suas capacidades, dificuldades e 

perspectivas.  

As ações podem ser divididas em três eixos básicos: o primeiro diz respeito à 

inserção da marca SFIL na Espanha como conhecedora do método de plantio direto, 

dando ênfase à semeadora ART 1717 e posicionando o produto de maneira 

adequada e enfatizando sua qualidade. O segundo grupo de ações é marcado por 

melhorias, adaptações e redução de custos dos produtos via otimização do 

processo/controle produtivo, qualificação de colaboradores e fornecedores e 

investimentos em pesquisa e desenvolvimento. O terceiro eixo está relacionado 

essencialmente ao processo de comunicação da empresa com o ambiente externo: 

busca de maior conhecimento do cliente e da concorrência, adequação dos meios 

de comunicação, intensificação e direcionamento consciente desta.  

Espera-se que as sugestões e os dados levantados neste trabalho poderão 

servir como base para discussões e adoções de melhorias para que a SFIL consiga 
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atingir os objetivos propostos em relação à Espanha. Sendo que as ações sugeridas 

só poderão ser colocadas em prática na medida em que todos os envolvidos 

contribuirem com o processo de maneira efetiva e os níveis hierárquicos mais 

elevados se comprometam com o plano.  

Por fim, é importante considerar que outro aspecto fundamental para o 

sucesso do plano de marketing: sua revisão e atualização periódica. Em virtude do 

mercado e do ambiente organizacional estarem em constante mudança é preciso 

que o mesmo seja flexível e mutável. 
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ANEXO A – SEMEADORA SFIL ART 1717 
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ANEXO B – MAPA TERRITORIAL DA ESPANHA 

 



 

 

104

ANEXO C – MÁQUINAS CONCORRENTES DA SFIL ART 1717 

 

SDA 2217/19 - Kuhn Metasa 

 

SDA 2217/19 - Kuhn Metasa 

 

 

 

TDNG 300E - Semeato SDA CP - Tatu 

MX - Agrometal SANL 16D - Gil 

SD 1203 - Sola DIRECTA - Gaspardo 

SD 300 - Lamusa  
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ANEXO D – QUESTIONÁRIO SOBRE O MERCADO ESPANHOL DE MÁQUINAS 

E IMPLEMENTOS AGRÍCOLAS 

 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 

ESCOLA DE ADMINISTRAÇÃO 
 

CUESTIONÁRIO ACERCA DEL MERCADO ESPAÑOL DE  
MÁQUINAS Y HERRAMIENTAS AGRÍCOLAS 

 
 CUESTIONES: 

1. Hace cuanto tiempo que trabajas en el sector de máquinas y herramientas agrícolas 
(MHA)?  

2. Que tipos de productos usted vende en su empresa? 

3. Su empresa revende sembradoras de diferentes marcas? 

4. Cuales son los principales fabricantes de sembradoras abonadoras en España? Y en 
Europa?  

5. En su mayoría, las empresas que venden sembradoras al mercado español son 
extranjeras o nacionales?   

6. Hay financiamiento del gobierno a los productores para comprar máquinas? 

7. La agricultura es importante para la economía de España? De que manera? 

8. Cuales son los principales productos producidos en España (soya, maíz, trigo...)? 

9. Los productores rurales son de gran porte o pequeños, en su mayoría? 

10. Cuales son las regiones geográficas de España más adecuadas a la producción agrícola 
de cereales? Porque?  

11. Cuales son las mayores dificultades para usted comprar máquinas de países como 
Brasil?  

12. Cuales las maquinas más apropiadas al suelo de España y al cliente (ex.: cuales las 
especificaciones del maquinaria; ustedes necesitan máquinas grandes o pequeñas, etc. 
)? 

13. Cual es la relación de Euro Arespa con SFIL? Hay perspectiva de negocios para que 
tipos de productos? Euro Arespa, es importadora de Sfil para todo el territorio de 
España, a parte de la relación personal que existe con la gente de Sfil. 

14. Usted acredita que las máquinas SFIL pueden alcanzar la confianza del productor 
español y europeu? La marca tiene calidad y competitividad para eso? Sí no, o que la 
empresa necesita hacer para mejorar, en su opinión? 

15. O que los agricultores piensan acerca de la Siembra Directa (SD) en España? Hay 
muchos que utilizan este tipo de siembra o solamente algunos pocos.  

16. Por final, me gustaria saber las fechas /épocas de siembra y cosecha ahí en España. 
Hay diferencias de una región para otra, como aquí en Brasil? Acá, las regiones tienen 
época de siembra y cosecha distintas para cada producto. 

17. Hay algo más que quiera hablar acerca del mercado de MHA en España o de SFIL e 
Euro Arespa? 
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ANEXO E – QUESTIONÁRIO SOBRE A SFIL NA ESPANHA 

 

 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL 

ESCOLA DE ADMINISTRAÇÃO 
 

QUESTIONÁRIO SOBRE O MERCADO ESPANHOL E A SFIL 
 
 
 

 QUESTÕES: 
 

1) Como surgiu a relação entre a SFIL e o mercado espanhol? 

2) Quais máquinas/produtos que a empresa busca introduzir no mercado espanhol? São 
necessárias adaptações? 

3) Atualmente, os produtos SFIL são competitivos no mercado Europeu em relação à custo, 
tecnologia e desempenho? 

4) Quais as maiores dificuldades para a SFIL exportar à Espanha e à Europa?  

5) Quais os principais concorrentes brasileiros e estrangeiros na Espanha?   

6) Quais as diferenças básicas entre a concorrência e a SFIL em questões como produtos, 
porte das empresas, ações de marketing, inserção no mercado? 

7) Qual o nível de interesse da empresa em intensificar as exportações ao mercado 
espanhol e europeu? 

8) Atualmente, a SFIL possui um revendedor exclusivo na Espanha, a Euro Arespa. Há 
intenção de trabalhar com mais revendedores ou manter a exclusividade? 

9) Como o produto brasileiro, latino, é visto no mercado europeu? 

10) Quais as ações que devem ser realizadas para aumentar e agilizar a inserção dos 
produtos SFIL neste mercado?  

11) Comentários diversos.  
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Industrial Agrícola Fortaleza Importação e Exportação Ltda. – Ibirubá/RS 
Período: mar/2007 até os dias atuais 
Função: estagiária Exportação 
Atividades:acompanhamento dos processos de venda ao exterior, desde a negociação até o 
embarque da mercadoria. Organização dos documentos relacionados ao processo de exportação. 
Compilação de dados de venda. Busca de informações de mercados externos específicos. 
Realização de um plano de marketing voltado ao mercado espanhol.    

 
Springer Carrier Ltda. – Canoas/RS 
Período: ago/2004 a nov/2005 
Função: estagiária Compras_Logística 
Atividades: suporte à area de Compras e Logística. Registro/correção de dados mestres do SAP R/3. 
Acompanhamento dos processos de concorrências eletrônicas e das negociações de compra. 
Emissão de notas de venda, remessa e comodato. Atividades relacionadas aos programas de 
qualidade da empresa. Acompanhamento da variação de preço de commodities junto ao mercado.  

 
PS Empresa Júnior – UFRGS – Porto Alegre/RS 
Período: out e nov/2002  
Função: trainee em consultoria de marketing 
Atividades: elaboração de planejamento de projetos de consultoria, bem como estabelecimento do 
melhor meio de comunicação com o público e promoções mais adequadas ao cliente. Levantamento 
dos custos de implementação das melhorias. 

 
FORMAÇÃO 
Escola de Administração / UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul - Conclusão: jul/2007 
 
EXPERIENCIA INTERNACIONAL 
Instituição: Atlas Language School – Dublin/Irlanda 
Período: fev/2006 a fev/2007 
Experiências de trabalho: garçonete em restaurante no maior shopping da cidade (CAFÉ MIMO – 
House of Fraser): contato direto com público e manuseio do caixa. Funcionária em uma loja de sucos: 
atendimento ao público, elaboração de bebidas, fechamento do caixa, controle de estoque. 
 
LINGUAS 
Português - Nativa 
Inglês - Fluente 
 Toefl Test – 247 pontos (pontuação máxima: 300)_ set/2005 
 Institutição: ICBNA- Instituto Cultural Brasileiro Norte Americano_ Porto Alegre - RS/Brasil 
Espanhol - Intermediário 
Francês - Básico 
 
CONHECIMENTOS EM INFORMÁTICA 
SAP R/3, Windows, Internet, Word, Excel, Power Point, Access. 
 
EXPERIENCIA ACADEMICA  
Bolsista de Iniciação Científica CNPq - UFRGS 
Período: set/2002 a ago/2004 
Publicações: Salão de Iniciação Científica UFRGS (2002, 2003 e 2004); Mostra de Iniciação Científica 
Unisinos (2003); ENANPAD (2004).  

Naturalidade: brasileira 
Estado civil: solteira 
Filiação: Lorna Lúcia e Edemar Schweig 
Data de nascimento: 27/07/1983 
CPF: 003.699.600-92 / CNH: 01971456307 
E-mail: tinicas@yahoo.com.br 

 
Rua Campo Mourão, 1674 
Ibirubá/RS – Brasil 
CEP 98200-000 
Telefone: (54) 3324-2105 
Celular: (51) 9725-0655 



 

 

108

 

   
 

CRISTINE SCHWEIG      115534   
  Vínculo Atual 
Habilitação: ADMINISTRAÇÃO 

   
  

Currículo:  ADMINISTRAÇÃO - ÁREA MARKETING - DIURNO 

 
Lista das atividade de ensino cursadas pelo aluno na UFRGS.  

  HISTÓRICO ESCOLAR   

Ano 
 Semestre  

Atividade de Ensino  Tur-  
ma 

 Con-  
ceito 

 Situação   Cré-  
ditos 

 2007/1   ESTÁGIO FINAL EM MARKETING  (ADM01197)    U     -    Matriculado   12  
 2007/1   TÓPICOS ESPECIAIS EM MARKETING  (ADM01169)    U     -    Cancelado   2  
 2005/2   ESTÁGIO SUPERVISIONADO III - ADM  (ADM01194)    C    A    Aprovado   4  
 2005/2   PLANEJAMENTO E ESTRATÉGIA DE MARKETING  (ADM01143)    A    A    Aprovado   4  
 2005/2   POLÍTICA EMPRESARIAL  (ADM01127)    C    A    Aprovado   4  
 2005/1   ESTÁGIO: VISÃO SISTÊMICA DAS ORGANIZAÇÕES  (ADM01003)    C    A    Aprovado   4  
 2005/1   PESQUISA DE MARKETING  (ADM01163)    B    A    Aprovado   4  
 2005/1   SISTEMAS DE INFORMAÇÕES GERENCIAIS  (ADM01160)    A    A    Aprovado   4  
 2004/2   ADMINISTRAÇÃO DE MARKETING  (ADM01142)    C    A    Aprovado   4  
 2004/2   ADMINISTRAÇÃO DE RECURSOS MATERIAIS  (ADM01010)    C    A    Aprovado   4  
 2004/2   ADMINISTRAÇÃO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO  (ADM01140)    B    A    Aprovado   4  
 2004/2   PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUÇÃO  (ADM01137)    A    A    Aprovado   4  
 2004/2   RELAÇÕES DO TRABALHO  (ADM01156)    B    A    Aprovado   4  
 2004/1   ADMINISTRAÇÃO DE RECURSOS HUMANOS  (ADM01144)    A    A    Aprovado   4  
 2004/1   ADMINISTRAÇÃO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO  (ADM01139)    C    B    Aprovado   4  
 2004/1   DIREITO ADMINISTRATIVO  (DIR03302)    U    A    Aprovado   4  
 2004/1   ECONOMIA BRASILEIRA  (ECO02209)    B    A    Aprovado   4  
 2004/1   INTRODUÇÃO AO MARKETING  (ADM01141)    C    A    Aprovado   4  
 2004/1   ORGANIZAÇÃO DA PRODUÇÃO  (ADM01136)    A    A    Aprovado   4  
 2004/1   TÉCNICA COMERCIAL - A  (ECO03005)    B    B    Aprovado   2  
 2003/2   ADMINISTRAÇÃO E GOVERNO DO BRASIL E ESTÁGIO I  

(ADM01188)   
 A    A    Aprovado   6  

 2003/2   ANÁLISE MICROECONÔMICA II  (ECO02208)    C    A    Aprovado   4  
 2003/2   DIREITO E LEGISLAÇÃO SOCIAL  (DIR04401)    F    B    Aprovado   4  
 2003/2   ESTRUTURA E INTERPRETAÇÃO DE BALANÇOS  (ECO03341)    B    A    Aprovado   4  
 2003/2   MATEMÁTICA FINANCEIRA - A  (MAT01031)    A    A    Aprovado   4  
 2003/1   ESTATÍSTICA GERAL II  (MAT02215)    C    B    Aprovado   4  
 2003/1   FILOSOFIA E ÉTICA NA ADMINISTRAÇÃO  (ADM01009)    A    A    Aprovado   4  
 2003/1   INSTITUIÇÕES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLAÇÃO COMERCIAL  

(DIR02203)   
 A    A    Aprovado   4  

 2003/1   METODOLOGIA BÁSICA DE CUSTOS  (ECO03320)    A    A    Aprovado   4  
 2003/1   ORGANIZAÇÃO E MÉTODOS E ESTÁGIO I  (ADM01187)    A    A    Aprovado   6  
 2002/2   ANÁLISE MICROECONÔMICA I  (ECO02207)    D    A    Aprovado   4  
 2002/2   ESTATÍSTICA GERAL I  (MAT02214)    A    C    Aprovado   4  
 2002/2   INTRODUÇÃO À CIÊNCIA POLÍTICA  (HUM06409)    C    A    Aprovado   4  
 2002/2   INTRODUÇÃO À CONTABILIDADE  (ECO03343)    A    B    Aprovado   4  
 2002/2   PSICOLOGIA APLICADA À ADMINISTRAÇÃO  (ADM01110)    A    A    Aprovado   4  
 2002/1   ÁLGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALÍTICA  (MAT01110)    A    A    Aprovado   4  
 2002/1   INSTITUIÇÕES DE DIREITO PÚBLICO E LEGISLAÇÃO TRIBUTÁRIA  

(DIR04416)   
 A    A    Aprovado   4  

 2002/1   INTRODUÇÃO À INFORMÁTICA  (INF01210)    AG   A    Aprovado   4  
 2002/1   SOCIOLOGIA APLICADA À ADMINISTRAÇÃO  (ADM01104)    A    A    Aprovado   4  
 2002/1   TEORIA GERAL DA ADMINISTRAÇÃO  (ADM01115)    A    A    Aprovado   4  
 2001/2   CÁLCULO I-B  (MAT01102)    B    B    Aprovado   6  
 2001/2   INTRODUÇÃO À SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRAÇÃO  (HUM04004)   A    A    Aprovado   4  
 2001/2   INTRODUÇÃO ÀS CIÊNCIAS ADMINISTRATIVAS  (ADM01185)    A    A    Aprovado   4  
 2001/2   LÍNGUA PORTUGUESA I A  (LET01405)    C    A    Aprovado   4  
 2001/2   TEORIA ECONÔMICA  (ECO02206)    E    A    Aprovado   4   

 


