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RESUMO

O processo de integracdo internacional, provocado pela globalizagéo
possibilita a inumeras empresas estenderem suas atividades para outros mercados
localizados em diferentes paises.

Com a queda das barreiras comerciais e alfandegarias que separavam as
nagdes, passam a surgir novos concorrentes com a finalidade de competir pelos
consumidores do mercado interno, todavia torna-se possivel concorrer com o0s
mesmos ou com demais confeccbes em mercados internacionais. Este processo é
concretizado a partir da projecdo da empresa no exterior, ou seja, a partir de
internacionalizacao.

A projecédo se faz através da elaboragdo de planos e estratégias de
marketing, que visam inserir a empresa por intermédio da identificacdo de potenciais
consumidores, do nivel dos concorrentes, assim como um método para diferenciar o
produto exportado do comercializado no mercado alvo.

Posteriormente a intensificacdo das exportacdes, com base na lucratividade
obtida pela empresa em suas operagdes internacionais, a mesma podera fazer uso
de representantes comerciais, filiais, departamentos de exportagcdo ou instalagdes
produtivas com a finalidade de alavancar as vendas em determinado pais e se
estabelecer como uma empresa internacional.

O processo de internacionalizagdo apresenta além dos lucros, ganhos em
imagem, qualidade, experiéncia e seguranga para a confecgcdo. Pois determinados
consumidores apresentam niveis maiores de exigéncia quanto a qualidade e design
dos produtos, portanto certos mercados demonstram mais entraves para a entrada
de produtos e empresas estrangeiras, portanto se uma confecgao se instalar em um
destes mercados, passara referencia de prestigio e bom gosto.

Por outro lado o estudo realizado sobre a atuacao internacional das empresas
possibilita maior seguranga e experiéncia, pois a mesma devera se adaptar a
concorréncia internacional e regional, porém a atuagdo em dois ou mais mercados
reduz a dependéncia da demanda, pois se um dos mercados em que atua
apresentar reducao nas vendas a confecgdo contara com as operagdes comerciais
do mercado externo.

Palavras-Chave: Internacionalizagao, mercados e confecgoes.



ABSTRACT

The internalization process, caused by globalization allows numerous
companies to extend their activities to another markets located in different countries.

With the fall of trade barriers and customs which separated the nations, new
competitors have emerged, in order of compete for domestic market’'s costumers,
however it is possible to compete with the same, or other apparel in international
markets. This process is realized from the projection of the company abroad, in other
words, from the internationalization.

The projection is made through marketing plans and strategies, which aim to
insert the company through the identification consumers’ potential, level of competing
and a method to differentiate the exported product from the product marketed in the
target market.

Posteriorly the intensification of exports, based in profitability obtained by
company in its international operations, the same can make use of sales
representatives, branches, exports departments or production facilities with increase
the sales in a given country finality and establish itself as an international company.

The internalization process, feature beyond profits, gains in image, quality,
experience and safety for apparel. For some consumers it report higher levels of
demand for quality and design of products, so some markets show more barriers to
the entry for foreign companies and theirs products, so if a company install itself in
one of these markets, it will give reference of the prestige and good taste.

On the other hand, the study on the international operations of companies
provides greater safety and experience, because it must be adapt to international
and domestic competition, however the performance in two or more markets reduces
the demand dependence, because if one of the markets it serves have reduce sales,

the apparel can include the commercial operations from foreign market external outer

Key-words: Internationalization, markets and apparel.
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INTRODUGAO.

Com a intensificacdo das relagdes econémicas entre os paises, resultante do
fenbmeno da globalizacdo, que por sua vez reduz as barreiras alfandegarias e
comerciais impostas por paises a produtos estrangeiros. As confec¢des brasileiras
se deparam com a oportunidade de obterem maiores lucros, produtividade e
independéncia em relagdo a demanda do internas, através da exportacéo para
outros mercados situados em diversos paises.

Todavia assim como as empresas brasileiras tem esta oportunidade, outras
originarias de outros paises possuem a mesma possibilidade. Consequentemente a
confecgédo devera lidar com o forte acirramento da concorréncia interna e no plano
global.

Nesse contexto o processo de internacionalizagdo se torna a ferramenta
articuladora necessaria para possibilitar as atividades de exportacdo e
estabelecimento das operagdes da empresa no mercado global a longo prazo.

Entretanto se faz necessario avaliar os potenciais consumidores, através de
seus diferentes estilos e seus anseios. Com a finalidade de tornar o processo de

internacionalizagdo mais seguro para a empresa.



1.PROBLEMATIZAGAO.

Em consequéncia ao fendbmeno da globalizagao e o crescimento do comércio
internacional por intermédio da abertura econbmica dos paises, as empresas
nacionais passaram a competir acirradamente com outras corporacdes de inUmeros
paises, tanto no mercado interno quanto no externo.

Portanto preparar as confeccbes nacionais para a forte concorréncia
estrangeira e a posicionar no cenario econdmico mundial € um fator decisivo para a
propria sobrevivéncia no ambiente turbulento quando na obtencdo de
reconhecimento e lucros no plano global.

Portanto internacionalizar a empresa para atuar no mercado global é a chave
para o sucesso e para a competitividade.

Todavia o processo de internacionalizacdo se depara com a seguinte
questao:

Como inserir os produtos em um mercado estrangeiro e como posicionar a

marca de forma global?
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2.JUSTIFICATIVA.

A presente pesquisa abordara o campo de conhecimento do comércio exterior
em especial a internacionalizacdo das confecgdes brasileiras.

A relevancia desse estudo baseia-se na abertura econémica dos paises e as
consequentes oportunidades de estabelecimento de operagdes comerciais nos
mercados dos mesmos, com a finalidade de inserir e posicionar as mesmas no
comeércio internacional e consequentemente torna-las mais competitivas.

Todavia o processo de internacionalizagdo, deve ser vinculado a estratégias e
planos a fim de identificar os mercados potenciais e os possiveis métodos de

entrada nos mesmos.



11

3.0BJETIVO.

3.1. GERAL
Esse estudo tem como objetivo geral identificar os métodos para a realizagao

do processo de internacionalizagdo das confecgdes brasileiras

3.2. ESPECIFICOS
Identificar os fatores para a internacionalizacdo das confecgcbes e a

importancia desse processo.
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4 METODOLOGIA.

A pesquisa bibliografica realizada teve como finalidade a compreenséo dos
principais fatores que proporcionam seguranga € sucessO ho processo de
internacionalizagao.

Além das pesquisas bibliograficas, a presente pesquisa conta com dados
estatisticos referente as exportagdes de confeccionados e dados do setor de

vestuario que transpdem sua relacdo no contexto internacional.
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4.INTERNACIONALIZAGAO.

4.1 Conceito

A internacionalizacdo de empresas pode ser entendida como o
estabelecimento de um processo de exportagdo a longo prazo e continuo

objetivando a projecdo da imagem da empresa em ambito global, entretanto,

Falta, na literatura especializada, consenso sobre o conceito de
internacionalizacdo de empresas. Definicbes amplas tendem a abarcar o processo
tanto em nivel nacional — abrangendo, portanto, as exportagdes, como internacional,
de modo a compreender todas as agdes por meio das quais uma empresa passa a

envolver-se em operac¢des internacionais.

“Parece evidente afirmar que, hoje, cada economia nacional depende cada
vez mais da economia internacional; dai o aparecimento do termo impreciso de
internacionalizagdo” (PALLOIX, 1973, p. 15).

Portanto podemos definir a internacionalizacdo de empresas como um
processo decorrente da globalizagdo, que leva a mesma a realizar operagdes em
mercados estrangeiros, competindo a nivel externo e interno por consumidores.

Nesse contexto, é possivel observar uma definicdo mais restritiva de
internacionalizacdo, em que sado considerados apenas os Investimentos Diretos
Externos. Nesse sentido, serdo contempladas as modalidades de aliangas e
parcerias, fusdes e aquisi¢des, investimentos greenfield, joint ventures e abertura de

escritérios de representagdo comercial no exterior.

4.2 Empresas Internacionais e a Globalizac¢ao.

A acgao de expandir o cenario de atuacao de confecgdes ou de outros tipos de

empresas ou industrias para outros mercados tornou-se possivel apenas com o
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desenvolvimento da integragdo e o relacionamento entre paises, esse fenbmeno de
aproximacao entre as nagdes € denominado Globalizagao.

Esse processo vem se desenvolvendo ao longo dos séculos, através das
exploracdes realizadas por varios povos e posteriormente pelas civilizacdes
européias e paises industrializados.

Todavia os acordos politicos, de cooperacédo e integragdo econdmica
firmados entre as nagdes capitalistas durante e depois da segunda guerra mundial,
aliados com o desenvolvimento dos meios de comunicagao, reduziram as barreiras

geograficas e econdmicas, preservando apenas os paradigmas culturais.

O atual processo de internacionalizagdo que o Brasil vive é de extrema
importancia para seu desenvolvimento e representa marco inédito na historia
econdmica nacional, denotando transformacdes estruturais na economia mundial e

no padrao de desenvolvimento do Pais.

A partir da ampliacdo das relagdes de aproximacdo entre paises as
confecgbes devem se adaptar a concorréncia externa e usufruir de outros mercados
estrangeiros, com a finalidade de se manter em um mundo cada vez mais

interligado.

4.3 Motivos para a Internacionalizagao de confecgoes.

Com a intensificacdo do processo de integragao econémico e geografico das
nagdes, provocado pela Globalizagdo, as barreiras que antes segregavam paises
vem diminuindo rapidamente e unindo o planeta através de relagdes econdmicas e
comerciais.

O surgimento desse novo contexto afetou os diversos segmentos industriais,
através do aumento da concorréncia em nivel global, porém apresenta novos
mercados e potenciais consumidores de produtos e servigos.

Apesar do surgimento da globalizacdo possibilitar a ampliagdo do palco de

atuacao das confecgdes para mercados estrangeiros, segundo Kotler e Keller:

A maioria das empresas preferiria permanecer no mercado interno, se ele
fosse grande o suficiente. Os gerentes ndo precisariam aprender outras
linguas e leis, a lidar com moedas flutuantes e a enfrentar incertezas
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politicas e legais, nem alterar o design de seus produtos para adapta-los as
diferentes necessidades e expectativas dos consumidores. Seria muito mais
facil e seguro fazer negécios. Muitos fatores, porém, estdo levando mais e
mais empresas ao mercado internacional:

e Empresas globais que oferegam melhores produtos ou pregos mais
baixos podem atacar o mercado nacional da empresa. A empresa
pode desejar contra-atacar essas concorrentes em seus mercados
internos.

e A empresa descobre que alguns mercados internacionais
apresentam oportunidades de lucro maiores do que as do mercado
interno.

e A empresa precisa de uma base de clientes maior para atingir
economias de escala.

e A empresa quer ser menos dependente de um unico mercado.

e Os clientes da empresa estao viajando para fora do pais e exigem
atendimento internacional. (2000, p. 389)

Esses fatores sdo consequéncia direta da abertura comercial proporcionada
pelo processo de Globalizacdo. A aproximacdo cada vez maior entre as nagoes
proporciona a entrada de empresas e produtos em mercados até entdo inacessiveis,
portanto as confecgdes sofrerdo com concorrentes locais e estrangeiros pelo
mercado domeéstico, porém poderdo competir internacionalmente por mercados e

consumidores.

Apesar do acirramento da concorréncia representar maiores riscos as
confeccgbes brasileiras, comercializar bens confeccionados no mercado internacional

acarreta em uma série de beneficios, como:

4.3.1. Melhoria do produto.

Ao lidar com mercados estrangeiros muitas vezes é necessario se adaptar
aos costumes, a cultura, as tendéncias locais, além de competir com concorrentes
externos.

Portanto para uma confeccdo se tornar competitiva em mercados
internacionais o desenvolvimento de novos produtos, melhoria da qualidade e do

design € imprescindivel.

4.3.2. Desenvolvimento tecnolégico e Know How.
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O processo de adaptacdo a novos mercados, exige a criacdo de novos
produtos e consequentemente desenvolvimento tecnoldgico e Know How aplicados

ao processo produtivo.

4.3.3. Ganhos em Imagem.

Alguns mercados apresentam um elevado indice de exigéncia por parte dos
consumidores, portanto como citado anteriormente, as confeccbes devem adequar
ou desenvolverem novos produtos para atuar internacionalmente.

Uma vez que uma parcela desses mercados € conquistada, indica qualidade
do produto exportado, isso impacta diretamente no marketing e na imagem da

empresa para seus clientes, potenciais consumidores e fornecedores.

4.3.4. Ganho em escala.

Por meio da exportagdo a empresa estara atuando no mercado interno e
externo, portanto sua produgdo aumentara, proporcionando reducdo de custos
através do ganho de produtividade, consequentemente sua margem de lucro sera
maior.

Exportar impacta diretamente no fluxo de caixa da empresa de maneira
positiva, pois possibilita receber pagamentos antecipados, aumentando assim o
capital de giro.

Além disso, a atuacao internacional proporciona a diluicdo dos riscos de

negocio.

4.3.5. Redugao da carga tributaria.

A atividade exportadora reflete em ganhos para a nagado, portanto é
incentivada através da eliminacédo de alguns impostos que incidem sobre o produto,
como o IPI (Imposto sobre produto industrializado), COFINS (Contribuicdo para o

financiamento da seguridade social), PIS (Programa de Integragdo Social), PASEP
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(Programa para a formagao do patriménio do servidor publico) e o IOF (Imposto

sobre operagdes financeiras).

4.3.6. Reducao da dependéncia das vendas internas.

A divisdo da participacdo de uma determinada confecgdo em mercado interno
e externo proporciona maior seguranga ou diluicdo dos riscos inerentes ao processo
de demanda.

Portanto uma empresa diversificada entre mercados, tende a explanar maior
estabilidade, pois se a area de atuacgao interna estiver apresentando baixa demanda
por produtos confeccionados, a confecgdo podera contar com suas vendas no

mercado externo.

4.3.7. Aprimoramento dos recursos humanos.

A atuacdo de uma confeccdo no comércio exterior e a conquista de novos
mercados resulta no aumento da margem de lucros da empresa, consequentemente
a mesma pode oferecer melhores salarios, beneficios e oportunidades de
treinamento para seus funcionarios, aprimorando assim sua area de recursos
humanos, esse processo por sua vez incrementa de maneira positiva a imagem da

empresa.

Sao varios os motivos que levam empresas a optar pela internacionalizacao.
De acordo com pesquisas, a internacionalizagdo pode decorrer da evolugcdo da
capacidade de exportagdo, da busca por competitividade tecnoldgica, ou refletir
consequéncia da capacidade de agregar parceiros, das vantagens competitivas no
mercado ou da propria exposi¢cao internacional. Em comum, entre todas as
estratégias, existe a concepg¢ao de internacionalizagdo como presenca efetiva no

exterior.
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4.4 Etapas para a Internacionalizagao.

O processo de internacionalizagao consiste no desenvolvimento de operacdes
e da insercdo do produto no mercado global, através de exportagdes regulares,
porém os mercados internacionais apresentam uma série de fatores que dificultam a
comercializagdo de bens estrangeiros e sua entrada, esses fatores podem ser
superados através da adaptagcdo dos produtos, estimulo ao consumo e outras
estratégias de marketing, todavia esse processo desestimula as operagdes de
comércio internacional.

Kotler e Keller afirmam que:

A maioria dos paises queixa-se de que um numero muito pequeno de suas
empresas participa do comércio exterior. Isso faz com que o pais néo
obtenha divisas estrangeiras suficientes para pagar as importagoes
necessarias. Muitos governos patrocinam programas agressivos de
promogao da exportagdo para possibilitar que suas empresas exportem.
Esses programas exigem um profundo conhecimento de como as empresas
podem se internacionalizar.

Johanson e Wiedersheim-Paul estudaram o processo de internacionalizagéo
entre empresas suecas. Eles consideram quem as empresas passam por
quatro etapas:

Atividades de exportacao inconstantes.

Exportagédo por meio de representantes independentes (agentes).
Estabelecimento de uma ou mais filiais de vendas.

Estabelecimento de instalagbes de produgao no exterior. (2000, p. 400)

A primeira etapa desse processo ocorre quando a confecgao por
determinados fatores escoa ocasionalmente parte de sua produgao para o mercado
internacional, através de pedidos efetuados por clientes estrangeiros.

Na segunda etapa a empresa realiza as exportagdes através da contratagao
de agentes ou representantes comercias, nesse ponto a mesma deixa de ser uma
exportadora ocasional, para ingressar por conta propria nos mercados estrangeiros.

ApoOs a estabilidade proporcionada pelos agentes nos mercados externos,
ocorre a terceira etapa quando a empresa “cria um departamento de exportacao

para gerenciar o relacionamento com seus agentes. Mais adiante, nos mercados
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para onde mais exporta, substitui seus agentes por suas proprias filiais de vendas.”
(KOTLER; KELLER, 2000, p. 400)

Nesse ponto a empresa demonstra uma postura internacional, pois passa a
apresentar uma politica exportadora mais consistente.

Na quarta etapa segundo Kotler e Keller para gerenciar essa filiais,

a empresa substitui o departamento de exportagdo por um departamento
internacional. Se determinados mercados continuarem grandes e estaveis,
Ou se 0 pais que hospeda a empresa insistir na produgao local, a empresa
da mais um passo e estabelece suas instalacbes de produgdo nesses
mercados, o que representa um comprometimento ainda maior e um maior
potencial de lucro. A essa altura a empresa estara operando como uma
multinacional e estara empenhada em otimizar recursos, investimentos,
fabricagdo e marketing global. (KOTLER; KELLER, 2000, p. 401)

Portanto quanto maior o volume dos produtos no mercado global de uma
determinada confecgdo mais acentuada sera sua inclinagao para estabelecer filiais e
departamentos em outros paises, com a finalidade de gerenciar esse processo e

estabelecer politicas de vendas e de marketing.
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5.MARKETING INTERNACIONAL.

5.1 Conceito de marketing.

Dentre as inumeras definicdes do conceito e do real significado de

Marketing, Carnier, explana que:

muito se comenta, porém pouco se conhece sobre o significado e a real
aplicagdo do marketing. Alguns exemplificam o assunto como sindnimo de
propaganda, promogao ou coisa parecida.

Outros tém a nocdo de que marketing é uma moderna técnica de vendas
baseadas em um programa de promocéo e que todo este esquema teve sua
origem em uma pesquisa de mercado.

Todas estas proposicbes revelam a grande superficialidade como que o
assunto é tratado e que, dentro do ambito da empresa brasileira, na maioria
das vezes é apenas abordado por ocasido da elaboragéo de discursos para
a proxima convencgao de acionistas ou de representantes de venda, por
exemplo. (CARNIER, 1996, p. 37)

O marketing € pouco compreendido e aplicado como uma estratégia
empresarial que tem como finalidade aperfeicoar os processos de comercializagao
da empresa e sua relacdo com seus clientes, portanto na visdo do autor torna-se
meramente um método para alavancar vendas e promover seu produto. Apesar do

pouco conhecimento sobre essa ferramenta,

o marketing existe desde que o homem sentiu a necessidade de obter algo
que nao possuia. Através de argumentos os mais diversos -, quer por
persuasao, troca por outro objeto, ou até concessdo de algum favor ou
prestacdo de servico, como forma de compensagdo — o homem primitivo,
em busca de seu intento, ja utilizava o marketing. (CARNIER, 1996, p. 43)

Portanto, o marketing esta diretamente vinculado com as aspiracbes da

sociedade por bens materiais ou servigos.

Dentre as inumeras idéias e formulagcdes conceituais, a que melhor
expressa nossa linha de pensamento é a concepgéo definida por Philip
Kotler, o que indica que marketing € uma atividade tipicamente humana,
dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos através do processo
de troca (CARNIER, 1996, p. 43)

Pois a origem do marketing esta vinculada a necessidade de um individuo ou

grupo social de obter um determinado objeto visando a satisfacdo de desejos e
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anseios de seu grupo social, através da promogdo de um produto ou criagdo de

condi¢cdes de consumo.

5.1.1 Marketing e a globalizagao.

Assim como todas as areas da economia sao afetadas pelo fenébmeno

da globalizagéo, o Marketing ndo € excluido desse fato.

As barreiras naturais que inibem o desenvolvimento do comércio entre as
nagdes vao sendo derrubadas dia-a-dia, surgindo um novo conceito de
comportamento humano influenciado pela internacionalizagdo dos habitos
de consumo das pessoas, sejam elas naturais de paises como Brasil,
Alemanha, Japao ou de qualquer outra parte do mundo. Todo este
fendbmeno é resultado direto do desenvolvimento tecnoldgico. (CARNIER,
1996, p. 100)

Por intermédio do crescente avango da tecnologia aplicada em
diversos aspectos econdémicos e sua difusao pelas atividades da sociedade,
‘os meios de comunicagao e de transporte que, cada vez mais, diminuem as
distancias fisicas e sociais entre as nacdes contribuindo para que as
disparidades entre os povos sejam atenuadas e até diminuidas” (CARNIER,
1996, p.99).

Resultando no processo de globalizagcédo, que tem por consequéncia o
aprofundamento das relagcdes entre paises em termos econdmicos, culturais,
sociais e politicas.

A globalizagdo torna possivel a interagdo entre confecgdes locais e
novos consumidores através da abertura de novos mercados.

Porém diferentemente do Marketing Internacional em comparagao com
o Domeéstico apresenta mais variaveis do que as encontradas no mercado

interno.

5.2 A importancia do Marketing Internacional para o processo de

internacionalizagao das empresas em mercados globais.
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O Marketing doméstico tornou-se uma ferramenta para promover o produto
através da identificacdo das necessidades dos consumidores no ambito interno,

todavia,

na area internacional estamos vivendo também uma forte tendéncia de
integracdo entre as nagbes, o que em nosso entender ocorrera
naturalmente, primeiro pelo avango das comunicagdes, que € um dos
fatores fundamentais para a integragdo comunitaria, segundo pela propria
conscientizagdo dos povos de que varios conceitos de divisonalizagao entre
as pessoas sO resultardo no dispéndio de esforgos paralelos e que
contrariamente a postura, a congregagao de interesses levara uma melhor
racionalizacdo das inumeras atividades humanas, visando o bem comum
(CARNIER, 1996, p. 101)

Podemos definir a busca pelo bem comum, como o desenvolvimento da
integracao das atividades politicas, sociais e econémicas entre as nagdes.

Esse processo permite a conquista e a atuagdo em mercados estrangeiros
através de acordos comercias que visem a exportacido ou a instalagcao de escritorios
ou plantas produtivas em outro pais.

Todavia as atividades ou operagbes em mercados internacionais exige
planejamento, pois existe “falta de uniformizagdo de costumes e o forte sentido de
ambiente regionalista, tanto de comportamento como de habitos de consumo”
(CARNIER, 1996, p. 101) juntamente com “as diferengas culturais, os estilos de
administragdo publica e de postura politica de seus respectivos governos, ainda
constituem fatores de desequilibrio, representando verdadeiros obstaculos”

(CARNIER, 1996, p. 102). Portanto € necessario planejar para,

Eliminar estas anomalias, e todo o esquema operacional objetiva a criagdo
de condig¢des para tal, entretanto enquanto ndo chegarmos a este estagio,
temos que considerar a existéncia de uma série de fatores adversos e
procurarmos adaptar toda a nossa estratégia empresarial dirigida ao
Marketing Internacional, de acordo com a realidade do ambiente de cada
mercado que iremos desenvolver. (CARNIER, 1996, p. 102)

Através do planejamento de marketing, torna-se possivel minimizar as
diferencas entre mercados internacionais, tornando as operagbes comerciais
seguras e consequentemente vantajosas possibilitando a internacionalizagdo da

empresa em um mercado global.
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6.PLANEJAMENTO DE MARKETING INTERNACIONAL

Em regra o planejamento de marketing internacional é equivalente ao
doméstico, porém como lida com outros consumidores e com mercados estrangeiros
seus diferentes paradigmas culturais, o marketing a nivel global possui mais
variaveis em comparagdo com sua versao regional. Por esse motivo € necessario
segundo CARNIER,

Identificar e segmentar as oportunidades, determinar os critérios de
participacdo e posicionamento, tragar politicas de penetragdo além de
adequar inumeros componentes e agentes de marketing do composto
mercadolégico definem o estabelecimento do plano de marketing da
empresa (1996, p. 97)

Assim como a filosofia de todos os planejamentos estratégicos devem estar
orientadas pelas definicbes de visdo, valores e a missdo da empresa, pois sdo a

base das ambicdes futuras da empresa.

6.1 Analise Externa.

A andlise externa do planejamento estratégico de marketing global é a etapa
inicial do processo, pois nela serao definidas as primeiras diretrizes que formarao o
alicerce para a entrada dos produtos confeccionados em mercados internacionais e
posteriormente possibilitardo a internacionalizacdo da empresa e o fortalecimento de

Sua marca.

Essa abordagem tem como objetivo identificar os fatores ou agentes
internacionais que podem impactar o posicionamento da empresa no mercado

global, assim como as oportunidades e as ameagas.

Esses elementos presentes no Macro ambiente do mercado do pais em que a
confecgdo deseja inserir seu produto segundo Carnier sdo os componentes de
marketing que “contribuem indiretamente para o sucesso ou fracasso das atividades

da empresa, de acordo com seu maior ou menor grau de participacdo no processo
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de marketing, ndo estando ligados ao processo comercial direto entre ofertante e
consumidor”.
Esses fatores podem estar relacionados com o processo produtivo,

concorréncia e as demais caracteristicas proprias do pais;

6.1.1. Fornecedores

Os fornecedores sao a base de todo o processo produtivo, pois sdo os
responsaveis por proporcionar a quantidade adequada de matéria prima, insumos,
maquinas e materiais para suprir todo o processo produtivo de uma confecgao. “Pois
a maior ou menor disponibilidade de recursos destinados a produgao, podera influir
nos custos finais dos bens e servigos que pretendemos promover” (CARNIER, 1996,
p. 72).

Se os recursos disponibilizados pelos fornecedores se tornarem escassos,
isso impossibilitara a confeccdo de produzir em escala, ou seja, em grande
quantidade para que o custo de producido diminua, portanto a falta de recursos
influencia a quantidade de bens a ser produzidas. Por outro lado se os fornecedores
disponibilizarem um numero maior de recursos, a confecgdo podera otimizar sua
produgdo, reduzindo os custos referentes ao processo, proporcionando

posteriormente maior margem de lucro.

6.1.2 Concorrentes.

O componente de marketing “concorrentes” é tido como o principal elemento
inibidor do fluxo de consumo do produto oferecido pela empresa em sua
relagdo com o mercado e quanto maior for a incidéncia deste componente
dentro do composto mercadolégico, mais eficiente devera ser a
administragéo de marketing da empresa no desenvolvimento de seu objetivo
(CARNIER, 1996, p. 73).

O numero de concorrentes pode variar de mercado para mercado, em um
cenario dominado por concorrentes a empresa deve adotar estratégias de
segmentacdo de marketing, diferenciagdo do produto, prego entre outras para

conseguir inserir seus produtos em um determinado mercado estrangeiro, porém
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devido a quantidade de concorrentes a confec¢cao devera buscar constantemente a

inovacgao de seu portfdlio de produtos.

6.1.3. Fatores politicos.

O governo de um pais é responsavel por administrar os estados, cidades e
municipios, bem como os diversos setores da economia e os mercados.

Por deter esse poder o governo pode elaborar/alterar leis e mecanismos que
influenciam a economia, através do aumento ou redugdo do poder aquisitivo ou
consumo, com a finalidade de proteger os interesses da populagdo ou das empresas
nacionais, através do estabelecimento de cotas e taxas de importacdo, além de

outros instrumentos que podem estimular ou desestimular a importacéo.

6.1.4. Fatores economicos.

Os fatores econdmicos estdo diretamente ligados aos mercados e as
condigbes dos consumidores.

Paises que apresentam grande poder aquisitivo e distribuicdo de renda
possuem mercados atrativos, em termos de capacidade de consumo, enquanto
existem mercados que apresentam baixo poder aquisitivo e concentragdo ou
distribuicdo desigual de renda ndo parecem ser interessantes.

Entretanto além da disponibilidade de capital devemos levar em consideragao
a demanda de cada mercado e as condigdes existentes que possam propiciar o
consumo de bens confeccionados.

O mercado Europeu apresenta alto poder aquisitivo e distribuicdo de renda
igualitaria, porém devido ao alto padrdo de exigéncia de seus consumidores, cotas
de exportagdo e normas técnicas, além do custo de logistica a exportagdo se torna
complexa.

Enquanto vender para mercados tidos como pobres podem ser mais
interessantes devido a proximidade, aceitacdo e baixo nivel de exigéncia de seus

consumidores.
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6.1.5. Fatores sociais.

Os fatores sociais sao cruciais para o éxito ou fracasso da introdug¢ao de bens
confeccionados em um mercado estrangeiro, pois sdo de ordem cultural, ou seja,
representam os paradigmas de uma determinada sociedade, tradigdes e costumes.

Esses fatores podem representar ameacas e oportunidades, pois cada
mercado possui peculiaridades e caracteristicas proprias que podem resultar em
aversao ao consumo ou aceitacio.

No caso das confecgdes torna-se imprescindivel levar em conta a cultura local
e as tendéncias do mercado escolhido para a exportacao.

Assumindo a hipdtese de se exportar mini-saias como vestimenta do cotidiano
para mulheres de um pais muculmano, devido ao fato de muitos paises serem
teocracias, ou seja, governos ligados a religido e possuirem uma cultura que proibe
esse tido de traje, esse produto nao seria aceito nesse mercado.

Outro modelo de aversao ao consumo de bens confeccionados seria a venda
de roupas de determinadas cores para certos tipos de mercado, uma vez que cada
cor apresenta um significado em cada pais, por exemplo, o verde em muitas culturas
€ visto como calmo animador e a esperanca, todavia na China é visto como a cor
que representa a traigao.

Por esses motivos € necessario analisar as particularidades de cada

sociedade antes de inserir o produto no mercado.

6.1.6. Fatores Tecnologicos.

A aplicagao de tecnologia nos tecidos utilizados na produgao de roupas gera
diversos beneficios para o consumidor como conforto e bem estar, além de inovacao
do design.

Existem mercados ou segmentos mercadoldgicos em os produtos com maior
inovagcao tecnolégica s&o mais valorizados e representam um diferencial
competitivo, enquanto em outros produtos mais artesanais recebem melhor

aceitacao por parte dos consumidores.
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A adequacdo do produto aos diferentes niveis de tecnologia depende
diretamente dos padrbes estabelecidos pelo mercado alvo que a confecgado deseje

exportar seu produto.

6.1.7. Fatores Geograficos e Climaticos.

Os fatores geograficos ser definidos como um conjunto de elementos, como
disponibilidade de matéria prima, recursos humanos e proximidade com o pais da
confeccdo exportadora entre outros.

O fator climatico determina o tipo de roupa e design do produto a ser
exportado, bem como a estacdo do ano em que sera mais consumido ou aceito.

Portanto esses fatores aliados com os paradigmas culturais, definem as

caracteristicas do mercado de determinadas nagdes.

6.1.8. Fator ambiental

Esse fator € encontrado em mercados com maior grau de desenvolvimento e
consequentemente maior padrao de exigéncia por parte de seus consumidores.

O fator climatico embora seja apresentado como uma exigéncia por mercados
desenvolvidos pode representar um diferencial competitivo e um ganho em imagem
para uma confeccdo que demonstre consciéncia ecologica através do
reaproveitamento de tecidos, retalhos e bandeiras, customizagdo de pecas ou
compra de matéria prima de fornecedores que apliquem processos mais ecoldgicos

em sua producéo.

6.1.9. Fatores Legais.

Assim como os fatores politicos os legais, estdo relacionados ao controle da
entrada de mercadoria importadas, através de normas técnicas ou restricoes de
importacédo de produtos vindos de determinados paises.

Por outro lado, a exportagao para alguns paises é facilitada devido a acordos

comerciais com o Brasil.
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6.2 Analise de Mercado.

A escolha correta do mercado para exportar bens confeccionados é de suma
importancia para o processo de globalizagdo das empresas, pois é um dos fatores
determinantes do sucesso do produto em terras estrangeiras.

Portanto as confecgdes devem se preocupar em levantar dados e
informacgdes sobre os possiveis mercados, bem como suas tradicées e paradigmas

culturais.

Nessa etapa do planejamento de Marketing observar os potenciais
consumidores ¢ vital para o sucesso na entrada em um novo mercado, porém em
alguns casos nem sempre o produto vendido regionalmente sera aceito por
compradores externos, portanto na analise de mercadolégica a confecgado deve

pesquisar sobre as exigéncias do mercado pretendido.

Devido as inumeras diferengas culturais, climaticas e normas técnicas e de
qualidade presentes entre os paises, esses fatores podem resultar no fracasso ou
sucesso de um plano de exportacdo, por esse motivo o estudo dessas forgcas deve
ser realizado de forma minuciosa para que o produto possa atender o mercado alvo,
caso necessario alteracdbes devem ser feitas para adequar a mercadoria aos

padroes estabelecidos pelos consumidores.

Os mercados segundo a analise feita através da obra de CARNIER podem
ser classificados em seis tipos de acordo com seu grau de industrializagdo ou os

tipos de bens que produz.

6.2.1 Mercados Primitivos.

Os mercados primitivos ndo apresentam nenhum grau de industrializacéo,
pelo contrario s&o caracterizados pela produgao agricola, e a renda obtida é utilizada
para o consumo de bens de primeira necessidade e outros para a sobrevivéncia,
como as roupas, portanto uma confecgdo pode langar um portfélio de produtos
nesse mercado sem grandes dificuldades, desde que o prego de seus bens seja

compativel a realidade econdmica da populagao.
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6.2.2 Mercados Subdesenvolvidos.

“O processo industrial € ainda embrionario e rudimentar, pois a maioria dos
produtos € obtida através da importagdo” (CARNIER,1996, p. 104).

Os mercados subdesenvolvidos sado caracterizados pelo o desenvolvimento
gradativo do setor agricola, porém devido a falta da ampliagdo dos demais setores
da economia a maioria dos bens manufaturados provem do exterior.

Portanto as confecgdes desse mercado apresentardo baixos niveis de
inovagao e capacidade técnica e consequentemente um custo maior na produgao de

bens confeccionados.

6.2.3 Mercados Semi-Industrializados.

Nesse caso, os paises semi industrializados, apresentam exportacdo de bens
semimanufaturados, ou seja, matérias primas que sofreram algum processo de
beneficiamento que agregou um certo valor ao produto.

“‘Estédo incluidos nesta categoria os paises membros da Organizagdo dos
Paises Exportadores de Petroleo (OPEP)” (CARNIER, 1996, p. 104).

Como citado acima esses paises sao voltados a exportacdo de commaodities,
e em alguns casos a tecnologia utilizada para a exploracdo € pertencente a
empresas internacionais, que utilizam tanto méo de obra oriunda de seus paises de
origem quanto a local.

Portanto pode ser observada nesses paises uma caréncia por bens

manufaturados.

6.2.4 Mercados de Industrializagao Primaria.

“‘Neste nivel aparecem produtos como téxteis, bebidas, alguns alimentos
industrializados”, (CARNIER, 1996, p. 106).
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Como abordado por CARNIER os mercados de Industrializagédo Primaria
apresentam uma industria local, que posteriormente iniciara seu processo de
crescimento, para isso necessitara de profissionais de nivel técnico e superior.

Devido a esta fase de industrializacdo, as empresas locais necessitarao
empregar grandes quantidades de mé&o de obra, para as industrias e para suas
fornecedoras de insumos e outros materiais. Esse fator ird gerar renda para a
populagdo, portanto existira um aumento do consumo por determinados tipos de

bens.

6.2.5 Mercados em Desenvolvimento.

Esse tipo de mercado é caracteristico dos paises em desenvolvimento ou
emergentes e alguns do terceiro mundo.

Segundo CARNIER “surge a classe média que abre também um segmento
intermediario de consumo entre as distintas preferéncias da classe baixa e da classe
alta.”

O surgimento de uma nova classe social revela a uma determinada confecgao
a possibilidade da exploracdo desses trés divisbes de consumo, por meio da
segmentacédo de mercado, seja através da venda de produtos diferenciados para as
classes com maior poder aquisitivo, que desejam exclusividade ou por intermédio da

exportacao de bens confeccionados para as classes mais baixas.

6.2.6 Mercados Desenvolvidos.

Os Mercados Desenvolvidos estdo presentes em paises do Primeiro Mundo,
que apresentam altas taxas de desenvolvimento econdmico e industrial, incluindo
uma serie de beneficios sociais, como distribuicdo de renda e grandes investimentos
em educacao.

Apesar destes paises nao apresentarem grandes disparidades entre as
rendas entre as classes, os mesmos apresentam altos niveis de exigéncias em
relacdo a aceitacdo de produtos importados, em parte devido ao grau de
conscientizagdo da populagao e algumas barreiras que dificultam a entrada de bens

provenientes do exterior.
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6.2.7 Identificagcao da necessidade por bens confeccionados.

Em suma cada pais e continente apresenta diferentes graus de
desenvolvimento mercadolégico e caracteristicas culturais proprias. Portanto cabe a
confecgcdo realizar uma pesquisa de mercado com a finalidade de identificar os
consumidores potencias e os mercados que apresentam melhores condi¢cdes para a

comercializagdo dos bens confeccionados.

6.2.8 Pesquisa de Mercado.

A pesquisa de mercado visa guiar a confecgdo na exportar para o mercado
mais adequado aos padrdes de seu produto, como especificado acima, cada
mercado apresenta diversos padrdes de desenvolvimento em relagdo aos demais,
fatores de natureza politica, social, econdmica, cultural, entre outros, que

influenciam o consumo.

A pesquisa de mercado pode ser feita através da consulta de alguns
organismos nacionais que tem por objetivo auxiliar as empresas brasileiras a

exportarem, sao eles:

Durante a pesquisa é necessario a escolha de um pais e a identificagdo dos
potenciais consumidores ou clientes, nessa etapa devem ser observadas as
preferéncias do cliente por determinados designs ou tendéncias assimiladas pelo

mesmo.
Certos paises n&o possuem organismos proprios especializados em
pesquisas de mercados, por esse motivo muitas vezes para se conhecer o mercado

€ necessaria a contratagao de consultorias.

6.3 Analise do ambiente interno.
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Em contrapartida a analise externa, a interna tem como objetivo a observagao
e identificacdo dos problemas existentes dentro da organizacdo bem como as
oportunidades que a mesma apresenta.

Para Kotler e Keller,

O negocio ndo precisa corrigir todos os seus pontos fracos, nem deve se
vangloriar de todos os seus pontos fortes. A grande pergunta é se o negdcio
deve se limitar as oportunidades para as quais tem 0s recursos necessarios
ou se deve examinar melhores oportunidades, para as quais pode precisar
adquirir maior forca (KOTLER; KELLER, 2000, p. 101).

As empresas vencedoras s&o aquelas que obtiveram capacidades internas
superiores, € ndo apenas competéncias centrais. Cada organizagdo precisa
gerenciar alguns processos basicos, como o desenvolvimento de novos
produtos, a geragao de vendas e o atendimento de pedidos. Cada processo
cria valor e exige um trabalho interdepartamental, de equipe. Embora cada
departamento possa ter competéncias centrais especificas, o desafio &
desenvolver uma capacidade competitiva superior no gerenciamento dos
processos-chave da empresa sugere George Stalk — Consultor do BCG
(STALK, apud KOTLER, 2000, p. 101)

Portanto a analise interna possibilita a otimizagdo das capacidades de cada

departamento da empresa, tornando-a competitiva.

6.4 Analise SWOT.

Com base nos dados obtidos com a analise externa e interna, a analise
SWOT (Strengths (Forgas), Weakness (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threaths (Ameacas)) é uma ferramenta para avaliacdo de cenarios, podendo ser
resumida como “a avaliacdo das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas”
(KOTLER; KELLER, 2000, p.98).

O desenvolvimento dessa matriz se da através da categorizagéo dos itens
acima em analise do ambiente externo e interno.

Na analise externa “as oportunidades podem ser classificadas de acordo
com sua atratividade e com sua probabilidade de sucesso. O sucesso de
uma organizacao depende ndo sO de as caracteristicas de seu negocio
atenderem aos requisitos-chave de éxito na operagdo em mercados-alvo,
mas também de superar os pontos fortes dos concorrentes” (KOTLER;
KELLER, 2000, p. 98).

As ameacas por sua “devem ser classificadas de acordo com sua gravidade e
probabilidade de ocorréncia” (KOTLER E KELLER, 2000, p. 99), desse modo essa

categoria representa os riscos resultantes da concorréncia e do macro ambiente.
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Em contrapartida a analise externa, o exame do ambiente interno observa as
forcas e fraquezas presentes na empresa.

Essas duas categorias possibilitam a avaliagdo dos principais pontos fortes e
fracos dentro da organizagdo, ou seja, 0s processos que a empresa executa, 0s
recursos que a mesma possui € o que possibilita a fidelizacdo dos clientes, nesse

contexto serdo analisados os aspectos positivos e negativos desses processos.

Figura 1: Matriz SWOT

% (1375 pograma e :
I 7 Educagio Continuada Matriz SWOT
i, Excola Palitdcrica oa USP
I ——
(5) (W)
Pontos Fortes Pontos Fracos
20 [maxi-maxi) WO [miini-maxi)
Tirar o mésamo partido dos Dessnvolver as esirabégias que
(@) ponios forles para aproveitar ao | mnimizem os efeitos negativos
Oportunidades masima as oportunidades dos porios fracos & que em
deteciadas. simulidnes aproveibem as
oportunidades emerganies.
&T (maxi=mini) WT {mini=mini)
Tirar o maximo partide dos | As estratégias a dessnvabeer
m ponios fortes para minimizar os | deven minimizar ou ulrapassar
Ameacas efeitas das ameagas | os pontas fracos e, anbo quanio
detecisdas. possivel, farer faoe s
EMEAGES.
]
Fonte: USP - (Disponivel em: http://www.icmc.usp.br/~cqp/Ferramenta

%20BSC.pdf acessado em: 10/05_

Conforme ilustrado na figura acima, sao classificados cada item de acordo

com seu grau importancia.

6.5 Definicdo dos objetivos e metas.

Nessa etapa sao definidos os objetivos da empresa e sua base proporcionara

a criagao e planejamento das metas que a mesma pretende atingir em um prazo


http://www.icmc.usp.br/~cqp/Ferramenta%20BSC.pdf
http://www.icmc.usp.br/~cqp/Ferramenta%20BSC.pdf
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determinado, todavia, os objetivos devem ser determinados de acordo com os
pontos levantados pela analise SWOT.

“Poucos negdcios perseguem apenas um objetivo. A maioria das unidades
procura um conjunto de objetivos que inclui lucratividade, crescimento das vendas
aumento da participacdo de mercado, contengao de riscos, inovacdo e reputacao
(KOTLER; KELLER, 2000, p.101).

Os dois autores ainda salientam a importancia da organizagao adequada das
metas bem como sua formulagdo através da disposicdo adequada, “os objetivos
devem ser organizados hierarquicamente, do mais para 0 menos importante.
(KOTLER; KELLER, 2000, p. 101)

Deste modo

0os objetivos devem ser estabelecidos quantitativamente sempre que
possivel. O objetivo ‘aumentar o retorno sobre o investimento’ sera mais
bem definido se for modificado para ‘aumentar a taxa de retorno para 15 por
cento em dois anos’.

As metas devem ser realistas. Devem surgir de uma analise das
oportunidades e forgas da unidade de negdcios, ndo de anseios.

Os objetivos devem ser consistentes. Nao é possivel maximizar as vendas e
os lucros simultaneamente. (KOTLER; KELLER, 2000, p. 101)

Através dos critérios por eles estabelecidos, torna-se possivel estabelecer as
diretrizes e parametros para a formulagdo de metas e os métodos para seu

cumprimento.
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7. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA O ACESSO AOS
MERCADOS INTERNACIONAIS.

7.1 Mix de Marketing

7.1.1 Canais de Distribuigao.

Os canais de distribuicdo tem como objetivo entregar o produto ao

consumidor entretanto,

Muitos fabricantes acham que o seu trabalho esta encerrado depois que o
produto sai de suas instalagdes. Eles devem tomar cuidado com a maneira
como o produto é levado para outros paises e devem observar atentamente
0 problema de distribuicdo do produto ao usuario final (KOTLER; KELLER,
2000, p. 407).

Figura 2: Cadeia de distribui¢ao.

Matriz de Canais nos
Empresa Marketing Canais entre paises Compradores
vendedora internacional da paises estrangeiros finais
empresa

Fonte: adaptado KOTLER, (2000 p. 408).

Esse quadro representa os elos da cadeia de distribui¢cdo, ou seja, a produgao
da empresa despachada por seus departamentos de exportagdo e marketing

internacional para “os intermediarios (agentes, empresas comerciais) que serao
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utilizados, o tipo de transporte (aéreo, maritimo) e os contratos de risco e
financiamento” (KOTLER; KELLER, 2000 p. 408). Ou seja, sdo 0s responsaveis por
realizar as operagdes de transporte internacional, financiamentos de exportacéo e
pela entrega dos produtos no mercado internacional ou aos canais nos paises
estrangeiros, que por sua vez “leva os produtos do seu ponto de entrada até os
compradores e usuarios finais” (KOTLER; KELLER, 2000 p. 408).

7.1.2 Diferenciacao de canal.

Conforme explanado acima o canal tem como finalidade a entrega do produto

ao consumidor, segundo Kotler e Keller,

as empresas podem extrair vantagens competitivas da maneira como
projetam a cobertura, a especialidade e o desempenho de seus canais de
distribuicdo. O sucesso da Caterpillar no setor de terraplanagem é baseado
em parte no desenvolvimento de um canal eficiente. Seis revendedores sao
encontrados em mais locais do que os dos concorrentes; além disso,
geralmente sdo mais bem treinados e possuem desempenho mais confiavel
(2000, p. 318).

Portanto é necessario analisar o melhor canal para distribuigdo dos produtos
em mercados internacionais, bem como os funcionarios responsaveis por atender a

demanda.

7.2 Promogao.

Sao todos os métodos e meios que visam promover o consumo do produto,
ou seja, visam anunciar o produto para um determinado publico que demande esse

tipo de bem, através dos meios de comunicagao, com o

desenvolvimento tecnoldgico hoje, podemos nos comunicar ndo s6 pela
midia tradicional (jornais, radio, telefone, televisdao), mas pelos novos meios
(computador, fax, telefone celular e Pager). Ao diminuir custos de
comunicagao as novas tecnologias encorajaram muitas empresas a passar
da comunicagdo de massa para uma comunicagdo € um dialogo pessoal
mais direcionados (KOTLER; KELLER, 2000, p. 570).

Os autores complementam que,
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0 uso da midia também requer adaptacdo internacional porque sua
disponibilidade varia de um pais para outro. Na Noruega, Bélgica e Franga,
nao é permitido veicular na televisdo anuncios de cigarros ou de bebidas
alcodlicas. A Austria e a Itidlia possuem regulamentacbes sobre a
propaganda de televisao voltada para o publico infantil. A Arabia Saudita
n&o quer que os anuncios utilizem mulheres em propaganda. A india cobra
imposto sobre a propaganda. A aplicabilidade e a eficacia das revistas
também variam; elas desempenham um papel importante na Italia e de
menos destaque na Austria. Os jornais possuem alcance nacional no Reino
Unido, mas na Espanha o anunciante sé pode comprar espag¢o nos jornais
locais (KOTLER; KELLER, 2000, p. 405).

Por esse motivo, antes de uma empresa iniciar suas atividades de divulgagao

dos produtos, deve estudar a legislagao local, assim como a cultura do pais para a

obtengao de sucesso neste processo.

7.2.1 Métodos de promover o produto.

Assim como no mercado doméstico, no ambito externo os produtos devem
ser promovidos para que o consumidor tome conhecimento dos mesmos, afim de

alavancar o nimero de vendas.

No processo de difusdo de seus produtos, € de fundamental importancia
que a empresa invista recursos na elaboragdo de material promocional de
qualidade, bem como em campanhas publicitarias. Vale salientar que o
material promocional deve ser apresentado no idioma do mercado-alvo ou
em inglés.

e Catélogo de exportagdo — deve conter imagens do produto ou dos
produtos a serem exportados, suas caracteristicas e utilidade;

e Publicidade — pode ser feita gratuitamente (por exemplo: publicacéo
de matérias em revistas especializadas ou técnicas) ou mediante
anuncios pagos;

e Divulgagédo de material promocional por mala-direta.

e Divulgacado de material destinado a promover vendas pelo correio;

e Pagina na internet, showroom eletrdnico;

Setores de Promogao Comercial (Secoms) do MRE.

(Disponivel em: http://www.schualm.com.br/artigos/Exportacao.pdf acesso
em: 13 maio 2012)

A confeccao podera fazer uso dos métodos de difusao
de seus produtos de acordo com a abordagem que deseja

exercer sobre os potenciais consumidores.


http://www.schualm.com.br/artigos/Exportacao.pdf
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7.2.2 Feiras internacionais.

Através das feiras internacionais, um exportador entra em contato com
possiveis ou futuros importadores de deu produto,.

Porém cabe ao primeiro,

preocupar-se com a sua adequacgao a feira e até com a inclusdo do evento
no projeto de exportacdo da empresa. O caminho é decidir de qual feira
participar, e para isso é necessario definir o objetivo da participagao:
conquistar o mercado ou promover as vendas do produto no mercado.
(Disponivel em: www.schualm.com.br/artigos/Exportacao.pdf acesso em: 13
maio 2012)

Posteriormente ao definir sua participagao na feira o exportador deve analisar
se seu produto é competitivo internacionalmente, se possui qualidade e se atende
ao perfil dos consumidores.

O contato com possiveis importadores € crucial para o sucesso na adequagao
do produto bem como a realizacdo de uma operagao comercial, pois através desta
relagao é possivel identificar as preferéncias dos consumidores através da producéo

sobre encomenda.

7.3 Precgo.

O pregco é um dos elementos mais importantes do mix de marketing, e do
préprio processo de exportacdo, através do mesmo é possivel se diferenciar no
mercado e consequentemente concorrer de forma mais intensa por determinadas

parcelas de mercado, segundo Kotler e Keller,

0 preco € o elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. Ele também é um dos mais flexiveis: pode ser alterado
com rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos e dos
compromissos com canis de distribuicdo (2000, p.476).
Portanto pode ser utilizado como forma de estimular as vendas ou de
maximizar lucro.
“O Preco esta associado ao conceito de valor percebido — a relacdo da soma
dos custos sob a dtica do cliente. Preco é tudo o que o consumidor percebe ter dado

em sacrificio para obter o produto” (COBRA, 2010, p. 168).


http://www.schualm.com.br/artigos/Exportacao.pdf
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Quando as empresas vendem seus produtos fora do pais enfrentam o
problema da escalada dos pregos. Uma bolsa Gucci pode ser vendida por
120 dolares na ltalia e 240 dolares nos Estados Unidos. Por qué? A Gucci
tem de acrescentar o custo do transporte, dos impostos, da margem do
importador, da margem do atacadista e da margem do lojista ao prego de
fabrica. Dependendo desses custos adicionais, além do risco da flutuagédo
do cambio, o produto precisa vender de duas a cinco vezes mais do que em
outros paises para trazer o mesmo lucro para o fabricante (KOTLER;
KELLER, 2000, p. 406).

A empresa deve estar ciente desses fatores e analisar os custos inerentes do
processo de exportagao e estabelecer uma margem de lucro, todavia deve levar em
conta a promog¢ao do produto para que o0 mesmo possa ser conhecido por potenciais

consumidores. Todavia no mundo da moda segundo Cobra:

O mercado demora para aceitar uma nova colegdo, o custo inicial de
desenvolvimento impde pregos mais elevados. Embora a estratégia de
preco alto tenha a ver com a valorizagdo do produto novo, o fato é que a
novidade traz embutido um custo de criagdo e produgdo também alto (2010,
p.168)

Tradicionalmente, o prego tem funcionado como o principal determinante na
escolha dos compradores. Esse ainda € o caso em nag¢des mais pobres,
entre grupos mais pobres e para produtos genéricos. Embora outros fatores
além do preco tenham se tornado importantes nas ultimas décadas o precgo
ainda permanece como um dos elementos fundamentais na determinacao
da participagdo de mercado e de lucratividade das empresas. Consumidores
e compradores tém mais acesso a informagbes sobre precos e
organizacoes de descontos. Os consumidores fazem compras com cautela,
forcando varejistas a reduzir seus precos. O resultado € um mercado
caracterizado por muitas liquidagbes e promogdes de vendas (KOTLER;
KELLER, 2000, p.476).

7.3.1 Formulagao do preco de exportagao.

Devido ao consumo de produtos de moda serem baseados na imagem, na
mensagem transmitida para o consumidor assim como a ligagdo do mesmo a uma
marca e estilo, um produto de moda segundo Cobra “é mais intangivel do que
tangivel, a percepcao do preco esta ligada a emocodes, cuja influéncia o préprio
consumidor as vezes desconhece” (COBRA, 2010, p.169).

Portanto a intangibilidade deste bem deve estar vinculada a um atributo ou

beneficio transmitido ao consumidor.
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A determinagéo do prego de um artigo de moda é feita com base em dois
fatores-chave: o custo de producao e distribuicdo e o mercado.
A influéncia do custo na determinacdo do prego de venda corre com maior
freqUéncia quando existem algumas circunstancias especificas:

e Lancamento de uma nova colecdo — o mercado demora para
consumir 0 Novo;

e Escassez de produtos — quando ha uma falta de produtos no
mercado, sobretudo de matérias-primas, o custo de fabricagdo ou
de comercializagao tende a ser alto, o que afeta o prego final ao
consumidor;

e Repasse de custos para o cliente — quando a empresa fabricante ou
mesmo o distribuidor de produtos de moda promove o repasse de
seus custos ao prego de venda ao cliente;

e Precos definidos por finangas — sob a égide da contabilidade os
custos sado calculados para repasse ao preco final do produto.

O papel do mercado na determinacdo do prego final de vendas ao
consumidor esta relacionado as seguintes situacoes:

e Proliferacdo de novos produtos — quando o mercado esta sob forte
influéncia de novos langamentos de colegdes da empresa e de
concorrentes.

e Aumento de demanda do produto — o consumo excessivo pelo
sucesso do langamento da nova colegao impulsiona o valor do
preco para cima;

e Aumento da competicdo — quando surgem novos e fortes
concorrentes, o mercado puxa o preco final ao consumidor para
baixo;

Participagdo do marketing na definigdo de pregos — quando o prego
€ estabelecido com base em uma acéo estratégica de marketing,
como por exemplo, ampliar a participagdo de mercado, o prego
tende a se mover para baixo (COBRA, 2010, p. 170).

Além das circunstancias acima salientadas, a Lei da Demanda influencia
diretamente o preco dos produtos, ou seja, com o surgimento de uma nova colegéo
desejada por um vasto numero de consumidores, o prego consequentemente ira se
elevar, todavia caso o contrario, o preco sera reduzido.

A situacdo econdmica € um determinante de preco, pois esta diretamente
ligada ao poder aquisitivo do consumidor que podera sofrer oscilagdes. Através do
aumento do poder de compra a populagdo demandara por mais bens
consequentemente o preco dos mesmos se elevara, todavia caso exista uma
degeneracado do poder aquisitivo, a populagdo passara a demandar menos bens e

reduzira seu consumo, portanto os precos tendem a se estabilizar.
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As variacdes do estabelecimento de um preco para os produtos exportados é

a consequéncia da atuacado de uma série de fatores como:

Competidores potenciais;

Custos de producéo;

Esquemas de financiamento a exportacgao;

Tratamento tributario aplicavel a exportagao;

Despesas de exportagdo (embalagem especifica para exportacao,
despesas portuarias, despesas com despachantes, despesas com
despachantes, gastos com pessoal especializado, caso a empresa
nao decida pela exportagdo indireta, frete e seguro interno até o
local de embarque, etc.);

e Comportamento dos consumidores;

¢ Novas Tecnologias.

(Disponivel em: http://www.schualm.com.br/artigos/Exportacao;pdf acessado
em: 15 maio 2012)

Os fatores acima citados sdo de carater macroecondmico e influenciam

diretamente ou indiretamente o prec¢o dos produtos exportados.

7.4 Produto.

“O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo” (KOTLER; KELLER, 2000, p.416)

Como abordado anteriormente cada mercado apresenta caracteristicas
distintas,diferentes graus de desenvolvimento e de exigéncia por parte dos
consumidores.

Portanto apds a escolha do mercado alvo € necessario analisar as
caracteristicas do produto que a ser exportado, o perfil dos consumidores e a
aceitagcdo dos mesmos, antes do inicio das operacdes internacionais.

Por esse motivo o marketing mix produto tem como fungdo prover uma
estratégia de diferenciagdo de acordo com as caracteristicas da mercadoria

produzida.

Kotler e Keller classificam os produtos confeccionados como sendo:

bens duraveis: os bens duraveis sdo tangiveis normalmente usados durante
um periodo de tempo, como geladeiras, ferramentas e vestuario. Os
produtos duraveis normalmente exigem venda pessoal e servigos,


http://www.schualm.com.br/artigos/Exportacao;pdf
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trabalham com uma margem mais alta e requerem mais garantias por parte
do fabricante. (2000, p. 418).

Todavia como o produto de moda esta vinculado a questdes culturais e
religiosas, necessidades, praticas identificacbes e imagem. E ndo apresenta alto
valor agregado, se faz necessario a diferenciacdo e adaptagdao dos produtos com
base no perfil dos consumidores ou do mercado.

Nesse contexto o design surge como um fator de diferenciagdo do produto,

pois representa:

O conjunto de caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento do
produto em termos das exigéncias do cliente. Ele é particularmente
importante ao se elaborar e comercializar equipamentos duraveis, roupas,
servigos de varejo e produtos ao consumidor. (KOTLER; KELLER, 2000, p.
313)

7.5 Segmentacao de Mercado.

Devido a diversificacdo entre classes, culturas, poder aquisitivo, fatores
religiosos e geograficos existem diferengcas perceptiveis entre os consumidores a
nivel nacional, todavia essas divergéncias sdo mais atenuadas quando uma

empresa realiza operagoes internacionais.

O mercado de produtos de moda é cada dia mais heterogéneo, o que
dificulta a compreensdo do comportamento do consumidor. Além de
correlacionar variaveis séciodemograficas e critérios econémicos, é preciso
identificar outras variaveis, como o estilo de vida das pessoas compradoras
de artigos de moda (COBRA, 2010, p.98).

Por esse motivo:

muitas empresas estao optando pelo marketing de mercado-alvo em que as
empresas vendedoras encontram os maiores segmentos de mercado,
escolhem um ou mais desses segmentos e desenvolvem produtos e
programas de marketing para cada um. Em vez de dispensar seus esforgos
de marketing (abordagem pulverizada), elas concentram sua atencdo nos
compradores que terdo maior chance de atender bem (abordagem
direcionada). (KOTLER; KELLER, 2000, p. 278).

Portanto, um dos métodos de penetracdo no mercado global € escolher um

segmento ou um grupo de consumidores que apresente necessidades de compra e
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demanda especificas com a finalidade de destinar produtos que atendam seus

anseios.

7.5.1 Estratégias para a segmentagao de mercado.

O mercado de produtos de moda é constituido de pessoas potenciais
compradoras do produto, cuja mente esta voltada para o simbolismo social da
posse de bens de aceitacdo geral. Esse mercado precisa ser segmentado
porque os consumidores sdo diferentes eles diferem muito em termos de
gostos, interesses, desejos e preferéncias pessoais, em suas necessidades
fisicas, emocionais e psicoldgicas. (COBRA, 2010, p. 103)

Devido a esse fato é necessario elaborar métodos ou procedimentos para a
obtengdo de informacbes sobre os diversos segmentos existentes em um
determinado mercado internacional, partindo desse principio Kotler e Keller tragam
“trés passos para a identificacdo de segmentos de mercado: levantamento, analise e
determinacao do perfil” (2000, p. 284).

No primeiro passo ocorre o levantamento de informacdes e

coleta dados sobre atributos e suas classificagbes de importancia;
percepcao de marca; padrdo de marca; padréo de utilizagdo de produtos;
atitudes em torno da categoria de produtos, e caracteristicas demograficas,
geograficas, psicograficas e de preferéncia de midia dos pesquisados.
(KOTLER; KELLER, 2000, p. 284)

Essa etapa inicial consolidara a base para o segundo passo, ou seja, a
analise das informagdes e dados obtidos.

Posteriormente sera determinado um perfil, ou seja, o publico alvo ou a
parcela da populagcado a qual sera destinada os produtos.

Segundo KOTLER E KELLER o perfil € “determinado em termos de atitudes,
comportamento, caracteristicas demograficas, psicograficas e modelos de midia
distintos” (2000, p. 284).

Para Cobra partindo da menor unidade de um segmento,

que € um individuo, pode-se proceder a um agrupamento com base em
critérios:
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e Demogréficos — idade, sexo, profissdo, renda, classe sdcia,
escolaridade;

e Geograficos — regido, estado, municipio, cidade, bairros, domicilios,
densidade populacional, clima, areas residenciais e comerciais,
além das areas na cidade que sao reservadas para servigos;

e Psicograficos (ou comportamentais) —comportamento de compra
com base em conhecimento do produto, conhecimento da moda,
aceitagdo da moda, atitudes e reagdes aos apelos e conceitos da
moda (2010, p. 103).

Portanto, para uma melhor insercdo em um novo mercado se faz necessario a
escolha de um ou mais critérios de segmentacao.

Partindo desse principio, é possivel segmentar o mercado procurando abordar
as massas ou uma faixa de baixo ou de médio poder de compra, através da
homogeneizagdo de produtos, ou seja, podem ser destinados a uma parcela mais

ampla do mercado, e precificados a valores acessiveis.

Como citado acima, outra forma de segmentacéo é através da idade, nesse

contexto:

as criangas e os adolescentes representam um papel ativo nas decisdes de
consumo familiar, e a influéncia entre pais e filhos é considerada reciproca,
sobretudo para produtos de moda. Pesquisa da Interscience em 2000
apontou que, independentemente da classe social, cerca de 60% das
criangas solicitam produtos quando acompanha os pais ao local da compra
e 57% fazem recomendacbes sobre a aquisicdo de artigos em seus
domicilios. (MIRAPALHETA, Fernandes, Os estilos parentais e a influéncia
relativa dos adolescentes nas decisbes de consumo familiar, 2000, apud
COBRA, p. 107).

Em contrapartida a essa homogeneizagao dos produtos ou segmentagao para
uma classe mais abrangente da sociedade, é possivel explorar grupos que anseiam
se diferenciar do resto da sociedade através da aquisicdo de bens de alto valor para
a propria satisfagao e ostentacdo da imagem como condigéo social.

Para Cobra “o consumo de produtos de luxo € uma forma de expressao de
bom gosto e associa imagens de sucesso e requinte” (COBRA, 2010, p. 108).

Segundo Suzane Strehlau,

0 conceito de luxo é dinamico e histérico e pertence a uma sociedade em
determinado momento e lugar. Na medida em que seu consumo é
divulgado, deixa de representar uma distingao social. O luxo n&o esta no
objeto, mas no julgamento de um sujeito sobre o seu valor. O conhecimento
sobre marcas de luxo é sofisticado e requer competéncias especificas. Nem
todos os produtos de prestigio sdo necessariamente de luxo e dentro da
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categoria de luxo existe uma gradacéo de prestigio (STREHLAU, Suzane, O
luxo falsificado e suas formas de consumo, 2004, apud COBRA, 2010, p.

109).

O consumo por um bem que apresenta um alto valor fica evidenciado com a

seguinte reflexao.

O que leva alguém a desembolsar 2.350 reais por uma cal¢a Diesel quando
poderia pagar vinte vezes menos por um jeans semelhante?

Ou 390 reais por um guarda-chuva da inglesa Burberry que lembra aquele
que vemos aos montes nas prateleiras das lojas coreanas?

Ou ainda 1.800 reais por uma camiseta de malha (sem manga) da Christian
Dior? [...]

‘As pessoas ndo consome grifes s6 por uma questao de projecao social, por
causa da mensagem que elas transmitem aos outros’, afirma José Roberto
Martins, consultor da GlobalBrands e autor do livro O império das marcas.
“Trata-se também da autossatisfagdo, de recompensa pessoal”’ (A for¢a de
uma marca, em Veja S&o Paulo, ed. 2005, apud COBRA, p. 107).

O mercado de luxo e a segmentagao por alto poder aquisitivo tornam-se
vantajosas quando existe uma classe social de poder de compra elevado, ou em
sociedades de que apresentam concentracio de renda ou distingdes entre camadas
sociais.

Porém essa forma de segmentacdo se faz possivel através do fortalecimento da
imagem da marca e da mensagem passada pelos produtos vinculados com a

mesma.

7.6 A Marca.

Para David Ogilvy a Marca pode ser definida como

a soma intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu prego, sua
embalagem, sua histéria, sua fama e a forma como é feita a sua
publicidade. Uma marca é também definida pelas impressées dos
consumidores sobre pessoas que a usam, tanto quanto pela sua propria
experiéncia (OGILVY, David, apud COBRA, 2010, p.39).

Portanto a marca é o instrumento fundamental que difere os produtos e
associa ao usuario uma imagem.

Segundo Cobra,

as marcas comegaram a se tornar importantes no mundo da moda quando
os tecidos passaram a ser identificados pelo nome do fabricante (cambraia
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de algodao da Ciané, malha de algoddo da Hering, tafetd da Santa
Constancia, tropical da Matarazzo) ou pelo nome do vendedor (tecido de
seda Ragueb Chonhfi). Os tecidos eram vendidos a metro para a confecgéo
de costureiras ou alfaiates, identificados pela marca da fabrica ou pelo nome
do representante do tecido (2010, p. 39).

Artigos vinculados com uma marca forte ou considerada de prestigio
passam a ganhar notoriedade em classes sociais com maior poder
aquisitivo, por esse motivo passam a ser desejados por essa camada da
sociedade, portanto a marca segundo Cobra, “comunica os atributos fisicos
do produto — basicos, esperados, desejados e inesperados — assim como
sua alma, ou seja, os beneficios que sua aquisigao sugere, tais como status,
prestigio e outras recompensas emocionais” (COBRA, 2010, p. 40).

Através dessa afirmagdo uma roupa que seja vinculada a uma marca forte
desperta interesse nos consumidores, pelos atributos de imagem ou a mensagem

que transmite.

7.6.1 Fortalecimento da marca.

Coco Chanel, que revolucionou a moda na década de 1920 com suas
roupas elegantes mas confortaveis, costumava dizer que a moda passa e o
estilo fica. A prova de que sua visdo do futuro estava certa € que o mito
continua vivo, e a marca Chanel ainda é simbolo de prestigio e status
(COBRA, 2010, p. 38).

Portanto, a marca é o cartdo de visitas, é ela que transite toda a
personalidade de uma companhia, sua historia, sua reputacdo, seu comportamento
no mercado e na sociedade.

“Uma marca forte atrai profissionais, clientes, consumidores, distribuidores e
fornecedores que se identificam com a forma como a companhia faz negécio e atua
com seu publico” (Disponivel em: <http://www.petrobras.com.br/pt/quem-

somos/perfil/a-marca-petrobras/> acessado em: 09 maio 2012).

Com base nos beneficios trazidos para a empresa detentora da marca, uma
confeccdo poderia adotar métodos para fortalecer sua propria marca, com a
finalidade de obter esses ganhos promovidos pelo desenvolvimento da mesma.

Desse modo € necessario criar, uma estratégia de marketing voltada para o

fortalecimento de uma marca deve, portanto, contemplar cinco objetivos:

1. Lealdade a marca. Buscar tornar o consumidor leal a marca.

2. Consciéncia da marca. Despertar maior consciéncia para a marca.


http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-petrobras/
http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/perfil/a-marca-petrobras/
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3. Qualidade percebida. Ampliar a percep¢éo de qualidade da marca.

4, Associagdes da marca. Associar a marca a fatores positivos (quando
desejavel se tornar necessario, esquece-se do que é preciso de fato).

5. Outros ativos da marca. O valor da marca esta ligado a fatores como eficacia

e desempenho do produto, demanda e imagem, entre outros.

A imagem da marca deve ser lembrada pelo consumidor quando o mesmo
estiver disposto a realizar uma compra, ou uma indicagdo para outras
pessoas, além disso a marca deve ser sinbnimo de qualidade e de bom
gosto. (COBRA, 2010, p. 116)

7.7 Posicionamento de Mercado.

Uma das estratégias vitais para o fortalecimento da marca e segmentacéo do
mercado, baseia-se na forma como a empresa se posiciona em relagdo ao mercado
em que esta se inserindo, deste modo a mesma podera conquistar sua parcela do

mercado.

O elemento mais importante na estratégia competitiva € gerar uma
diferenciagdo duradoura e sustentavel da empresa em relagdo a seus
concorrentes. O posicionamento nao é feito no mercado, mas na mente do
consumidor” (COBRA, 2010, p.117).

Para alcancgar esse objetivo o autor afirma que,

é preciso focar as diferencas e as semelhancas que destacam o produto. E
importante diferenciar as ofertas de uma combinagéo ideal de atributos
tangiveis e intangiveis para um grupo especifico de consumidores. Portanto,
o produto que a empresa produz; marca € o que o consumidor compra
(COBRA, 2010, p.117)

Consequentemente a empresa devera tragcar uma estratégia que atraia
consumidores, diferenciando seu produto através dos proprios atributos, preco,
preferéncias do cliente, local onde sera utilizado ou pela imagem transmitida pela
marca que sera associada ao traje.

Para Kotler e Keller,

nem todas sdo significativas ou valem a pena. E necessario estabelecer
uma diferenca até o ponto em que ela sofistica os seguintes critérios:

e Importancia: a diferenca oferece um beneficio de alto valor a um nimero
suficiente de compradores.

e Destaque: a diferenca é oferecida de maneira destacada.

e Superioridade: a diferenga é superior a outras maneiras de se obter
beneficios.

e Exclusividade: a diferenca ndo pode ser facilmente copiada pelos
concorrentes.

e Acessibilidade: o comprador deve poder pagar pela diferenga.
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e Lucratividade: a empresa deve considerar a diferenga lucrativa (KOTLER,;
KELLER, 2010, p. 320).

Porém, no ambito do setor de vestuarios, a estratégia de posicionamento de
artigos de moda tem a ver com a configuragdo de uma identidade da marca.
Ou seja, com os simbolos e cédigos que ela representa para o consumidor
inserido no contexto da moda, Aos olhos do consumidor, 0 bom design e o
acabamento ajudam a criar uma identidade para os produtos e marcas de
artigo de moda (COBRA, 2010, p. 117).

Em referencia ao posicionamento de itens de moda, € necessario fortalecer a
marca, Cobra ainda complementa que, dentre as estratégias mais utilizadas de

posicionamento destacam-se:

. A marca como diferenciagdo de um produto
dentro de uma categoria;

. A marca como um ativo da empresa: garantia de
valor;

. A marca como propulsor de valor: a marca

comunica uma identidade autbnoma.

Portanto, a moda tem a ver com o design do
produto e com a forma de manté-lo diferenciado e
destacado da concorréncia (COBRA, 2010, p.
118).

7.7.1 Ciclo de vida do produto.

Devido ao aumento das exigéncias dos consumidores provocadas pela
elevagado do numero de empresas do setor de vestuario, desenvolvimento dos meios
de comunicacdo em massa, tecnolégico e do padréao de vida das pessoas o
mercado de bens confeccionados se transforma constantemente, resultando na

frequente mudancga dos padrbes de moda.

O ciclo de vida do produto torna-se uma ferramenta para, interpretar as
dindmicas do produto e do mercado. Como ferramenta de planejamento, o
conceito de CVP auxilia os gerentes a caracterizar os principais desafios de
marketing em cada estagio de vida de um produto e a desenvolver
estratégias de marketing alternativas. Como ferramenta de controle, o
conceito de CVP auxilia a empresa a medir o desempenho do produto em
relagcdo a produtos semelhantes lancados no passado. (KOTLER; KELLER,
2000, p. 337).

O ciclo de vida representa os estagios em que o produto se encontra em cada

mercado, apresentando as seguintes etapas:
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1. Introducdo: um periodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o
produto esta sendo introduzido no mercado. Nao ha lucros nesse estagio,
devido as pesadas despesas com a introdugéo do produto.

2. Crescimento: um periodo de rapida aceitagdo do mercado e melhoria
substancial dos lucros.

3. Maturidade: um periodo de baixa no crescimento de vendas. Isso porque
o produto ja conquistou a aceitagdo da maioria dos compradores potenciais.
Os lucros se estabilizam ou declinam, devido a competi¢cao acirrada.

4. Declinio: o periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e
os lucros desaparecem (KOTLER; KELLER, 2000 p. 326).

Segundo Cobra,

na fase de introdugdo, uma nova colecdo de produtos de moda atinge os
inovadores, que fazem as vendas aumentar; a seguir vem a fase de
crescimento, na qual aparecem os primeiros ‘adoradores’; na fase de
desenvolvimento surge a concorréncia; na fase de maturidade, o produto
atinge a maioria dos usuarios de artigos de moda; na seqiéncia vem a fase
de declinio — o produto alcanga os retardatarios, ou seja, aqueles
consumidores que s6 tardiamente se encantam com os produtos, quando
estes ja estdo saindo de moda. (COBRA, 2010, p. 30)

O ciclo pode ser representado graficamente através da figura abaixo:

Figura 3: Ciclo de vida do produto

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

//'_ VENDAS

—/ LUCROS
'._'__._._‘_--“—'_‘—i—-.___‘_h‘_.—-_-_"
Introduclic  Crescimaento st uri dad & Dedinio

Fonte: REIS, Marco Antdnio. Disponivel em: www.unime.com.br/2006/rau/1/artigo1.htm acesso em:

16 maio 2012

Devido as caracteristicas dos ciclos de moda, seu mercado “acompanha as

tendéncias da economia, dos estilos de vida das pessoas, seus comportamentos e

principalmente seus desejos”, (COBRA, p.26).


http://www.unime.com.br/2006/rau/1/artigo1.htm
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Portanto:

os produtos de moda devem exercer no curto prazo um fascino muito forte
para atrair o maior numero de consumidores a compra como forma de suprir
rapidamente suas necessidades e seus desejos, desde os mais simples até

os mais sofisticados (COBRA, 2010, p. 26),

pois o estilo de vida e comportamento do consumidor, assim como as
tendéncias econbmicas sao rapidamente mutaveis, por esse motivo “uma vez que
seu ciclo de vida é curto, os produtos de moda devem agilizar esforcos para
maximizar as vendas em um prazo também muito curto” (COBRA, 2010, p.26).

A aplicacdo do ciclo de vida do produto € uma ferramenta essencial para o
setor de vestuario, pois é utilizada segundo Cobra “para poder medir qual sera a
aceitacdo de uma nova colecdo, € fundamental a realizagdo de pesquisas com

diversos publicos-alvo para avaliar os langamentos” (COBRA, 2010, p. 29).

Apds o desenvolvimento de um produto, na fase de maturidade “a empresa
deve langar no mercado uma nova colegdo com uma nova tematica” (COBRA, 2010,
p.33).

Como as colegdes apresentam um tempo de vida cada vez mais curto, se faz
necessaria a elaboragdo de novas ideias para a criagdo e langamento de novas
colegdes, porém é possivel estender a vida dos produtos através de um conjunto de

estratégias:

. Aumentar a frequéncia de uso do produto
enquanto ele esta na moda — ou seja, procurar
manté-lo na ‘crista da onda’;

. Ampliar o niumero de usuarios e compradores;

. Descobrir novos usos do produto para novos
segmentos de mercado;

. Realizar modificagdes na configuragdo, no

design e nas embalagens do produto para que
este permanega atual. (COBRA, 2010, p. 35)

No contexto de ciclo de vida dos produtos, podemos realizar novas
classificacdes através do tempo de duracio e impacto de uma onda, moda e

tendéncia em determinados mercados.
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Figura

Diferenca entre ... ——

tend@&ncia

Fonte: Bureau Mercado&Moda

No que tange a “onda” o seu impacto € relativamente maior, atingindo e
conquistando consumidores rapidamente, todavia seu tempo de duracdo é
igualmente breve, assim a onda declina e se extingui com velocidade. Pois a mesma
‘@ algo que surge repentinamente, envolve de modo contagiante um grupo de
pessoas — e entdo se dissipa rapidamente. As ondas geralmente surgem
inconscientemente e tem sua origem num desejo de aceitacdo pelos outros”.

(Disponivel em: www.sebrae.com.br/setor/.../0.../Caderno%20de%20Tendencias.pdf

acesso em: 05 junho 2012)
Em contrapartida a onde, existe a moda que por sua vez conquista menos
consumidores e em menor taxa de crescimento que a onda, entretanto apresenta

tempo de vida sensivelmente maior. Todavia a mesma “é mais persistente e é


http://www.sebrae.com.br/setor/.../o.../Caderno%20de%20Tendencias.pdf
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geralmente seguida de forma consciente por meio de roupas, perfumes, cortes e
cores de cabelos, certos aspectos de estilo de vida e até na culinaria” (Disponivel
em: www.sebrae.com.br/setor/.../0.../Caderno%20de%20Tendencias.pdf acesso em:
05 junho 2012)

Dessa maneira a moda torna-se mais visivel pois esta mais presente no

cotidiano das pessoas.

Posteriormente é possivel visualizar a tendéncia como uma forma de
consumo de produtos mais enraizada na cultura, pois apesar de apresentar pouco
crescimento permanece por mais tempo no cotidiano da sociedade. Portanto as

tendéncias:

sao inclinagbes e movimentos que apontam em uma dire¢do predominante,
podem emergir de qualquer segmento da sociedade. Algumas podem surgir
rapidamente; outras evoluem ao longo de muitos anos — ou mesmo
décadas. Algumas podem evoluir vagarosamente e, de repente, serem
impulsionadas ou freadas por alguma influéncia maior.

(Disponivel em: www.sebrae.com.br/setor/.../o.../Caderno%20de
%20Tendencias.pdf acesso em: 05 junho 2012)

Devido ao seu desenvolvimento e sua difusdo mais duradoura pelos
consumidores a tendéncia apresenta maior tempo de vida.

Nesse contexto podemos destacar o cool hunting como o identificar em
determinadas conjunturas o que poderia a vir se fortalecer e tornar-se uma

tendéncia.

7.7.2 Cool Hunting.

Conhecido como o ato de analisar o que possivelmente se transformaria em

uma tendéncia o termo Cool Hunting,

Poderia ser traduzido por “caga tendéncias” ndo € apenas a agado de
identificar o que é cool, inovador, inusitado ou diferente em um determinado
contexto para destacar o que pode a tornar-se uma tendéncia, mas também
a pratica de identificar sinais ou manifestacdes que se repetem nas
dindmicas sociais. (SANTOS, Janiene, I|ED, 2012, apud BUREAU
MODA&MERCADO, 2011)

Portanto um profissional ou uma empresa especializada na pratica de cool

hunting possibilita a confecgdo o conhecimento necessario do que pode vir a se


http://www.sebrae.com.br/setor/.../o.../Caderno%20de%20Tendencias.pdf
http://www.sebrae.com.br/setor/.../o.../Caderno%20de%20Tendencias.pdf
http://www.sebrae.com.br/setor/.../o.../Caderno%20de%20Tendencias.pdf
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tornar uma tendéncia no mercado alvo que a mesma pretende iniciar suas
operagbes, assim obtera vantagens e um diferencial competitivo sobre os demais

concorrentes.

Nesse contexto a analise mercadologica para a identificagdo de tendéncias
baseia-se em varios tipos de previsdes, Trend forecating, Trendspotting,

Trendsetter, Facehunter, Etnografia e Netnografia.

O Trend forecating que pode ser traduzido como previsao de tendéncias.

Neste caso o processo € iniciado com a identificacdo dos tipos de tendéncia:

“‘Macro-tendéncias (ex: socioldgicas, tecnolégicas, econbmicas, meio
ambientais), tendéncias de consumo (produtos ecoldgicos e reciclados) e tendéncias
de industria (andlise de concorréncia)” (CURSO DE COOL HUNTING, 2012,

Americana, Bureau Moda&Mercado, 2012)

Trend spotting, por sua vez identifica tendéncias através de dados culturais e
socioecondémicos.

Podendo ser traduzido e entendido como “a arte de identificar tendéncias
através da observacdo, definicdo, compreensdao e analise qualitativa das
tendéncias”. (CURSO DE COOL HUNTING, 2012, Americana, Bureau
Moda&Mercado, 2012).

Trendsetter termo que pode ser compreendido como “pessoas que de alguma
forma influenciam, langam tendéncias, se destacam pela diferenga e inovagao”.
(CURSO DE COOL HUNTING, 2012, Americana, Bureau Moda&Mercado, 2012)

Neste caso, sdo pessoas, celebridades e empresas que através da utilizagao

de roupas e acessorios, exercem influencia na opinido da populagao.

Facehunter ainda no ambito de pessoas que influenciam tendéncias o
facehunter (face=rosto, hunter=cagador) , geralmente fotégrafos amadores,
‘empenhados em clicar cidadaos comuns, porém dotados de um grande senso de
estilo” (CURSO DE COOL HUNTING, 2012, Americana, Bureau Moda&Mercado,
2012). Podem influenciar as tendéncias através de publicagbes de fotos em revistas

e artigos.
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Etnografia, € uma das formas de se identificar as tendéncias de determinados
mercados através da “investigagao qualitativa que estuda os costumes, as crengas,
0s mitos, as genealogias, e a historia de determinada comunidade” (CURSO DE
COOL HUNTING, 2012, Americana, Bureau Moda&Mercado, 2012).

Pois certos mercados apresentam uma vasta influencia cultural, religiosa e

étnica em suas tendéncias.

Netnografia em contrapartida as pesquisas de campo, coletas de dados ou
fotografias, a Netnografia se trata de um método que busca compreender as
tendéncias de determinado mercado, através da internet, ou seja, “mergulhar na
internet para entender quem é o publico potencial” (CURSO DE COOL HUNTING,
2012, Americana, Bureau Moda&Mercado, 2012)

No ambito de pesquisas mercadolégicas com base nas tendéncias dos
consumidores, 0s cinco termos acima explanados sao uteis para o desenvolvimento
de um produto ou colegao que seja aceitavel para os padrées do mercado em que a
confeccdo pretende iniciar suas operagdes, ou podem ser utilizados como um
método de promover uma nova tendéncia através da formagao de opinides ou com
base na identificacdo de um segmento especifico de mercado, em que o publico alvo

apresente uma tendéncia propria.
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8.0 PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO.

8.1 Métodos e estratégias para internacionalizar uma empresa.

Para uma empresa ingressar em um mercado estrangeiro deve seguir alguns
passos e pode adotar alguns métodos estratégicos para a diluigdo dos riscos
inerentes a esse processo.

Segundo Kotler e Keller,

a partir do momento em que uma empresa decide ter como alvo
determinado pais, ela precisa definir a melhor maneira de ingressar nele. As
escolhas principais sdo exportagdo indireta, exportagdo direta,
licenciamento, joint-ventures e investimentos diretos. (KOTLER; KELLER,
2000, p; 396)

Além das escolhas acima citadas existem outras formas de tornar uma
empresa global, através de fusdes e aquisi¢des, investimentos greenfiel e abertura

de escritorios de representagdo comercial no exterior.

8.1.1 Exportagao Indireta.

Trata-se de exportar através de algum intermediario que ndo seja vinculado a

empresa, ou seja, entre a confecgédo e o consumidor final.

Habitualmente as empresas comegcam com exportagdo indireta, ou seja,
contam com intermediarios independentes para exportar seus produtos. Ha
quatro tipos de intermediarios: o exportador estabelecido no préprio pais
que compra dos fabricantes os produtos se depois vende no mercado
internacional. O agente de exportagdo estabelecido no pais exportador
procura compradores no mercado internacional, negocia com eles e recebe
uma comissdo. Nesse grupo se incluem as tradings. As cooperativas que
realizam atividades de exportagdo representando diversos fabricantes e
estdo parcialmente sob o controle administrativo deles. Sao utilizadas
geralmente por produtores de commodities como frutas ou castanhas. As
empresas de gestdo de exportagbes aceitam gerenciar as atividades de
exportacdo de uma empresa, mediante remuneragéo. (KOTLER; KELLER,
2000, p 396).
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Portanto essa etapa representa os primeiros passos da empresa em relagao
ao comeércio exterior, pois a mesma dedica-se em maior escala ou totalmente a
produgao para o atendimento da demanda do mercado interno, todavia a mesma
pode comercializar seus bens, a partir do surgimento de uma oportunidade no
mercado externo, se atendo a exportagdes ocasionais, ou, a empresa podera decidir
por manter um fluxo continuo de vendas internacionais, porém como exporta de
forma ocasional optara por intermediarios no processo, neste caso a exportagao

indireta tem duas vantagens.

A primeira é que envolve menos investimentos. A empresa ndo precisa
desenvolver um departamento de exportagdo nem uma equipe de vendas
ou contatos no mercado internacional. A segunda é que ela envolve menos
riscos. Como os intermediarios internacionais agregam know-how e servigos
ao relacionamento, a empresa cometera menos erros. (KOTLER; KELLER,
2000, p. 399)

8.1.2 Exportagao Direta.

“‘Em determinado momento, as empresas podem acabar decidindo controlar
suas proprias exportacdes. O investimento e o risco sdo maiores, mas o potencial de
retorno também”. (KOTLER; KELLER, 2000, p.396).

Neste contexto apds a realizacdo de exportagdes indiretas, através de
pedidos de exportadores ou da contratacdo de empresas especializadas em
comércio internacional, a confecgdo podera optar por gerenciar suas exportagoes,
realizando todos os processos e tramites burocraticos para o envio de bens
confeccionados ao exterior, além dos métodos necessarios para a aceitacdo do
produto e conhecimento do mercado consumidor e sua demanda.

‘Uma das melhores maneiras de iniciar ou aumentar as atividades de
exportagao é participando de feiras no exterior”. (KOTLER; KELLER, 2000, p 397).

Através das feiras internacionais a empresa pode obter o conhecimento
necessario para formular colegbes e atender a demanda e as exigéncias dos

consumidores.
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8.1.3 Licenciamento.

Trata-se de ceder os direitos de produgao para uma empresa estrangeira.

O licenciamento € uma maneira simples de se envolver no mercado
internacional. O licenciador concede a uma empresa estrangeira o uso do
processo de fabricagdo, da marca, da patente, dos segredos comerciais ou
de outros itens relevantes em troca do pagamento de uma taxa ou de
royalties. O licenciador consegue entrar no pais com pouco risco, O
licenciado passa a dominar o processo de produgédo e um produto ou marca
muito conhecidos. (KOTLER; KELLER, 2000, p. 397).

Neste caso para uma confecgao estabelecer operagdes globais poderia ceder
sua marca para a utilizacdo de outra empresa mediante a remuneragao, afim de
fortalecé-la internacionalmente e constituir uma base para futuras exportacdes em
outros paises, ou para a abertura de uma filial no pais em que se encontra o

licenciado.

O licenciamento tem algumas desvantagens potenciais:

Os licenciadores tém menos controle sobre o licenciado do que teriam se
tivessem construido suas proprias instalagdes de produgao e vendas. Além
disso, se o licenciado tiver bastante sucesso no empreendimento, a
empresa tera aberto mao dos lucros; e, quando o contrato vencer, a
empresa pode descobrir que criou um concorrente (KOTLER; KELLER,
2000, p. 398).

Devido a esse risco uma empresa “pode até ter a opcdo, durante um
determinado periodo, de comprar agdes da empresa administrada” (KOTLER;
KELLER, 2000, p 398).

Porém caso a confecgdo deseje correr menos riscos de criar um novo
concorrente, a mesma podera optar por um contrato de fabricacdo onde a empresa
entra com os modelos de pecgas ou colegdes e a licenciada produz de acordo com as
diretrizes e parametros estabelecidos pela primeira.

Todavia,

a fabricagdo por contrato tem a desvantagem de dar a empresa menos
controle sobre o processo de fabricagdo e de fazé-lo perder os possiveis
lucros de fabricagdo. Entretanto, isso oferece a chance de comecgar mais
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rapidamente, com menos risco e com a oportunidade de formar uma
parceria com o fabricante local ou até de compra-lo posteriormente”

(KOTLER; KELLER, 2000, p 398).

No ambito de formas de licenciamento, surge a franquia, segundo o Art. 2°:

Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantagéo e
administragdo de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos
pelo franqueador, mediante remuneracao direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio (Disponivel em:
<www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8955.htm> acesso em: 02 maio 2012).

Portanto a franquia € uma forma de licenciamento, onde o franqueador (a

confecgdo) autoriza um franqueado a explorar a marca e o direito de distribuicdo e

venda dos bens confeccionados produzidos. Neste caso o franqueador é

remunerado e em contrapartida o franqueado deve investir certa quantia de capital

para a aquisi¢ao, preparacado ou otimizagao de instalagcdes produtivas bem como a

criacdo de uma empresa que passara a apresentar a marca do franqueador.

8.1.5 Joint-ventures.

Pode ser definida como a unido empresarial com a finalidade de obter

experiéncia em um ramo, ou seja,

refere-se a aliangca entre duas ou mais empresas, com o fim de
compartilharem riscos e lucros de determinado empreendimento. No
que refere a internacionalizacdo, o termo designa associacao entre
empresa nacional e estrangeira com intuito de realizarem
investimento comum (KOTLER; KELLER, 2000, p. 399)

Portanto a Joint-venture trata-se de uma parceria, que resulta na transferéncia

de conhecimento entre duas empresas, e propicia informacdes valiosas sobre o
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mercado em que a confecgdo pretende explorar, através da exportacdo ou do
estabelecimento de uma filial.

Para Kotler e Keller,

a formacdo de uma joint-venture pode ser necessaria ou desejavel por
razdbes econbmicas ou politicas. A empresa estrangeira pode n&o ter
recursos financeiros, fisicos ou de gerenciamento para levar adiante o
empreendimento sozinha. Ou o governo estrangeiro pode exigir que seja
feita uma joint-venture como condigao para a entrada. (KOTLER; KELLER,
2000, p. 399)

Todavia uma joint-venture possibilita a empresa conhecimento necessario

para se instalar em determinados mercados.

8.1.6 Investimento Direto.

O investimento direto é

feito por empresas nacionais em ativos estrangeiros de longo prazo,
abarcando modalidades que variam de aquisi¢oes a
investimentos greenfield. Nao sao contemplados, portanto, os investimentos
em acgdes, tampouco as exportacdes. Os investimentos externos brasileiros
costumam ser chamados IBDs. (Disponivel em: www.brazilglobalnet.gov.br
acesso em: 03 maio 2012).

“A maneira basica de envolvimento no mercado internacional € a propriedade
direta de instalagbes de fabricacdo ou de montagem no exterior. A empresa pode
comprar uma empresa local ou construir suas proprias instalagdes”. (KOTLER;
KELLER, 2000, p. 399)

Portanto o investimento direto representa a terceira etapa no processo de
internacionalizagcdo, pois a empresa passa a adquirir propriedades dentro do
mercado estrangeiro em que realiza suas operagdes de exportagao, neste caso a

confecgdo encontrara cinco vantagens como:

A economia de custos por meio de mao-de-obra e matérias-primas mais
baratas, incentivos do governo para investimentos estrangeiros e economia
de frete. Em segundo lugar, fortalece sua imagem no pais que a hospeda
porque cria empregos. Em terceiro lugar, desenvolve um relacionamento
mais profundo com o governo, os clientes, os fornecedores locais e os
distribuidores, facilitando uma melhor adaptagéo dos produtos ao ambiente
local. Em quarto lugar, mantém total controle sobre seus investimentos e
pode, assim desenvolver politicas de produgédo e marketing que atendam a
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seus objetivos internacionais de longo prazo. E, por fim, garante sua entrada
no mercado caso o pais onde tenha se estabelecido insista que os produtos
adquiridos localmente tenham de ser produzidos no pais. (KOTLER;
KELLER, 2000, p. 400).

8.1.7 Investimento Greenfield.

Sao, investimentos que envolvem projetos sem estrutura fisica prévia. Nesses
casos, o investidor injeta seus recursos na construgcado da estrutura necessaria para
a operagao, ndo sem utilizar, por conseguinte, instalagdo ou marca de empresa ja

existente no mercado receptor dos recursos”

Portanto, a para a realizagao de um investimento greenfield sdo necessarias
operagbes anteriores de exportagdo no mercado estrangeiro que recebera a

instalacdo da confeccao.

8.1.8 Investimento Brownfield.

Trata-se do “oposto de investimento greenfield. Ocorre quando 0s recursos
sdo destinados a aquisicdo de estrutura preexistente” (Disponivel em:
<http://www.brazilglobalnet.gov.br/Internacionalizacao/frmQuestoesConceituais.aspx
> acesso em: 03 maio 2012). Ou seja, quando uma empresa adquire uma instalagao

produtiva ou uma estrutura fisica ja construida.

8.1.9 Fusao e Aquisicao.

A fusdo trata-se de uma unido total entre duas ou mais empresas,

gue unem seu capital, estrutura e marketshare para formar nova companhia —
ainda que, muitas vezes, mantenham-se as marcas existentes. Aquisi¢ao, por sua
vez, refere-se a obtencdo da propriedade e do controle por uma empresa, no todo

ou em parte, de outra empresa ou entidade comercial, ndo sem pressupor, portanto,
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uniao entre empresas. (Disponivel em:
<http://www.brazilglobalnet.gov.br/Internacionalizacao/frmQuestoesConceituais.aspx

> acesso em: 03 maio 2012)

Portanto ambas sao formas de entrada em um mercado internacional, onde a
fusdo tem como vantagem a troca de conhecimento e informagdes sobre o mercado
e seus consumidores, a aquisicao por sua vez representa a obtencéo por parte de

uma confecgao da planta produtiva ou do controle de outra empresa.

8.1.10 Abertura de escritério comercial.

Trata-se da abertura de um escritério comercial na nagdo em que a empresa

realiza suas operagdes de comércio exterior.

Em uma cadeia que evolui da exportacéo a instalagdo em pais estrangeiro, a
abertura de escritério comercial enquadrar-se-ia como medida intermediaria, prévia
a, por exemplo, investimentos greenfield ou aquisigdes. A opcado pelo escritdrio
comercial ocorre, geralmente, como consequéncia do aumento das exportagdes
para determinado pais. (Disponivel em:
<http://www.brazilglobalnet.gov.br/Internacionalizacao/frmQuestoesConceituais.aspx

> acesso em: 03 maio 2012)
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9.PANORAMA DO SETOR DE CONFECGOES.

9.1 Panorama Nacional.

9.1.1 Formacgao da Industria Nacional.

“A industria do Vestuario € uma das mais antigas e tradicionais do Brasil, que

remonta ao século XIX, e € um dos marcos do préprio inicio da industrializagdo do

pais.

Sado mais de 20.000 industrias formais no Brasil”. (Disponivel em:

<http://www.sindivest.org.br/content/news/pagina ltem.asp?content ID=11#>

acesso em: 07 maio 2012)

A formagao remonta o periodo do Brasil colénia, no qual as inexpressivas

fabricas instaladas nas fazendas e engenhos com a finalidade de produzir sacos,

embalagens e roupas grossas de algodao para o vestuario dos escravos.

Essas instalagbes produtivas rudimentares eram as unicas do setor que

possuiam autorizagao para produzirem na entdo colénia portuguesa.

Em termos de moda, a brasileira era fortemente influenciada pela cultura

européia bem como sua moda.

O comeércio do vestuario nos tempos do Brasil — Colénia sé repassava
influéncia francesa que Portugal recebia. Desde os tempos de Luis XIV
(século XVII) a Franga ja tinha se estabelecido como capital da Moda pelo
Rei Sol, por ter este instituido um luxo ostensivo e pela demasiada vaidade
acabou sendo o langador das decisGes ditatérias da moda” (XIMENES,
Maria Alice, Independéncia e Moda, 2010)

Posteriormente com o desencadear das guerras napolednicas e a invasao da

peninsula Ibérica e a tomada de Portugal pelo exercito francés,

a familia chega ao Brasil, revogando o alvara de D. Maria |.

No entanto em 1810 é fechado um trato de alianga e comércio com a
Inglaterra, instituindo privilégios aos seus produtos com uma baixissima taxa
alfandegaria. Dessa forma ficava impossivel nossa incipiente Industria Téxtil
competir com os tecidos Ingleses. Isso perdura até 1844 quando um novo
sistema tarifario € implementado.


http://www.sindivest.org.br/content/news/pagina_Item.asp?content_ID=11#
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De 1844 até 1913 é um periodo que pode ser considerado como a fase de
implantagdo da Industria no Brasil. Isso se deu gragas ao estimulo dessa
nova politica industrial elevando as tarifas alfandegarias incentivando o
ramo téxtil pioneiro no processo de industrializagdo brasileiro. (XIMENES,
Maria Alice, Independéncia e Moda, FATEC, 2010)

Posteriormente,

o século XX inicia-se com um periodo de progresso técnico, resultante da
criacao de novas fabricas surgidas principalmente da aplicagao do dinheiro do café.
Inicia-se a era da maquina e o desejo do progresso expresso na industrializagao.
Outros fatores importantes sdo a urbanizacédo e a grande massa de imigrantes que
contribuiram ainda mais para o] crescimento do Brasil.
Neste periodo também a industria téxtil renasce. Durante a Primeira Guerra Mundial,
os paises europeus e EUA diminuiram suas exportacdes para o Brasil, favorecendo
o impulso do setor téxtil. Em 1919, a industria nacional ja supria trés quartos da
demanda interna. (Disponivel em: <http://www;sebrae.com.br/setor/textil-e-
confeccoes/o-setor/historia/integra_bia/indent_unico/1352> acesso em: 18 maio
2012)

Nas décadas posteriores a industria téxtil e de confeccbdes se desenvolveu no
pais, principalmente no estado de Sao Paulo....

A Industria do setor de Vestuario, encontra-se difundida por todo o territério
nacional, porém apresenta maior concentracdo na regido sudeste, em especial no

estado de Sao Paulo, conforme indicado no grafico abaixo:

Grafico 1: Numero de industrias no Brasil em 2008.



64

Mimero de Industrias no Brasil = 21.000 unidades industriais formais

Miamero de Industrias em 330 Paulo = 7.540 unidades industriais formais
Distribuigdo das Industrias no Brasil

=ul —4.800

Sudeste sem 5. Paulo —3.850

Centro Oeste — 1.200

Mordeste — 2,500

Marte — 140
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4.800

Fonte: Sindivest

Apesar do grande numero de empresas do setor, as mesmas encontram-se

fragmentadas em micro e pequenas confecgdes e de médio e grande porte.

Grafico 2: Porte das empresas no Brasil - 2008
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Forte das empresas no Brasil
Micro e Peguenas — 77 %
hédias — 20%

Grandes — 3%

W
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7%

Fonte: Sindivest

Apesar da maioria da industria de vestuario possuir maior numero de micro e
pequenas empresas, o setor vem gerando altos indices de empregabilidade desde

2004, conforme ilustrado no grafico abaixo.

Grafico 3: Geragao de empregos formais de 2004 a 2012

/
m Geracdo de empregos formais de 2004 a 2012*

L
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Mota: *2012 representa 201.08
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63.201

28.888 28.165 22.009

N B - :
2,14
[
[
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-12.105

2004 2005 2006 2007

Fonte: Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
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Em comparacédo com outros setores da economia brasileira, o setor apresenta

a maior capacidade de gerar empregos.

Grafico 4: Capacidade de geragdo de empregos.

CAPACIDADE DE GERAGCAO DE EMPREGOS

Segundo o BNDES, nenhum setor da Industria de Transformacéo tem
maior potencial de gerar empregos do que o Setor Téxtil e de Confecgdo.

QUANTIDADE DE EMPREGOS GERADOS 1.382

A CADA RS 10 MILHOES A MAIS NO FATURAMENTO e

Metalurgia Automobilistica Celulose Transportes Calgados Madeira Alimentos Téxtile
e Papel e Méveis e Bebidas Confecgbes

T

Fonte: BNDES

Fonte: Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo

Além de ser um dos motores da economia, o processo produtivo do setor
gera empregos de forma direta e indireta, sendo o responsavel por originar o

primeiro emprego.

Figura 4: Gerador de empregos




GERADOR DE EMPREGOS

A geragdo e distribuigdo de renda € a contribuigdo mais significativa do Setor Téxtil e de
Confecgdo para a melhoria das condi¢des de vida da populagdo brasileira

Mais de 8 milhées de empregos diretos e indiretos
Setor alavancador do primeiro emprego

Principal contratante de mulheres “chefes de familia

Absorcdo de todos os niveis da piramide social e
educacional

Alternativa consistente para os programas de
transferéncia de renda

Fonte: Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo
A% )T

Fonte: Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
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Todavia, o papel da industria ultrapassa a geragao de empregos, colaborando

para o desenvolvimento econémico no pais através do numero de empresas em

atividade e a composicao do PIB.

A
\'/

Figura 5: Relevancia econémica.

RELEVANCIA ECONOMICA

A Industria Téxtil e de Confeccéo Brasileira € muito mais
abrangente do que se pensa, indo além do vestudrio, o

principal bem final da cadeia produtiva.
] 3.5% doPIB
. _ Brasileiro

. . Faturamento

anual de

p . Smilhées-de R$ 90 Bilhdes
; } empregos diretos

e indiretos
30 mil empresas

em atividade

Parque Industrial
de RS 80 Bilhdes
em Ativos

Estamos presentes em todo o territdrio
nacional, gerando desenvolvimento e
emprego em todos os estados brasileiros.

AB T

Fonte: Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
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Em comparagdo com os outros setores a cadeia téxtii e de confecgdes

representa um montante superior a 10% de empregos na

transformacao, e de 5% no valor do total do PIB.

Figura 6:Peso da industria: PIB e empregos.

PESO DA INDUSTRIA: PIB E EMPREGOS

industria de

O setor também é relevante por representar quase 5% do PIB da industria
de transformacdo e mais de 10% dos empregos nesta atividade econdmica
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SECOES E ATIVIDADES Ind. da Transformacéo m
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3.18. METALURGIA BASICA 59%
3.20. MAQUINAS E EQUIPAMENTOS 58%
3.25. VEICULOS AUTOMOTORES 7,0%

Fonte: Valor Econdmico

Fonte: Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
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Portanto, através das estatisticas e dados de crescimento do setor, geragao

de empregos e participagdo na economia, o setor é fundamental

para o

desenvolvimento do pais em termos de industrializagdo e emprego de mao de obra.

9.1.2 Configuragao do Setor: Elos da cadeia produtiva téxtil e de confecgdes.

A cadeia produtiva Téxtil tem inicio com a producido de fibras naturais e

posteriormente sintéticas, em seguida essa matéria prima € enviada para empresas

de fiagdo para serem transformadas em fios. Esse novo produto é utilizado para a

fabricacdo de tecidos planos ou de trama em tecelagens e malharias. Apds sua

transformagdo, o tecido passa por “um conjunto de processos aplicados aos
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materiais téxteis, objetivando transforma-los, a partir do estado cru, em artigos

brancos, tintos, estampados e/ou acabados”. Por fim os tecidos s&o enviados para

o elo confecgdo formado em sua maioria por empresas de pequeno porte, é
0 mais intensivo em mao de obra e tem como caracteristicas uma grande
variedade de produtos e processos produtivos. E também o responsavel
direto pela comunicagédo de alteragbes nos padrbes de consumo para os
outros elos da cadeia, considerando que é o elo de maior contato com as
preferéncias dos consumidores, no que diz respeito aos tipos de tecido e
padrdes de corte e de cores.

A grande diversificagdo dos produtos, associada a influéncia da moda, exige
que a empresa disponha de flexibilidade produtiva para atender a demanda
de mercados e de preferéncias especificas. Economicamente, essa
flexibilidade s6 é viavel para empresas de pequeno porte e essa é a razao
pela qual se explica a atuagdo majoritaria dessas empresas no elo
confecgdes

(Disponivel em:
<www.aprendendoaexportar.gov.br/confeccoes/index_perfil.htm> , acesso
em: 12 maio 2012)

Figura 7: Estrutura da cadeia produtiva téxtil e de confeccoes.
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Conforme ilustrado na figura acima, a cadeia produtiva téxtil e de confecgdes
€ formada por varias industrias responsaveis pela fabricagao de diversos insumos e
materiais, através de sua interagdo torna-se possivel a organizagdo do setor e a

continuidade do processo produtivo.

9.1.3 Balanga Comercial Brasileira.

A balanca comercial representa o valor da quantidade das operacbes de
exportagdes e importagdes realizadas no segmento de vestuario brasileiro.

Segundo a pesquisa elaborada pelo BNDES, o Brasil

€ o sexto produtor mundial de téxteis e confeccionados e respondeu por
cerca de 2,5% da producédo em 2006.

Contudo, no que tange ao comércio mundial, encontra-se na 462 posi¢ao
entre 0os maiores paises exportadores e na 43% entre 0s maiores
importadores.

Considerando-se somente o segmento vestuario, o mais dindmico do
comércio mundial da cadeia TC, o pais cai para a 69? posicdo entre os
paises exportadores e a 512, entre os importadores.

O Brasil € um pais ‘produtor/consumidor’, cuja maior parte da produgéo se
destina ao mercado interno. (Disponivel em:

http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/
Arquivos/conhecimento/bnset/Set2905.pdf acesso em: 18 maio 2012)

O aumento do consumo no mercado interno ao longo desse periodo resulta
em maiores quantidades de produtos de vestuario importados para o atendimento da

demanda do pais, em contra partida a produgéao local.

Grafico 5: Crescimento das importagdes de vestuario.


http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/bnset/Set2905.pdf
http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/bnset/Set2905.pdf
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A importacdo de vestudrio, que mata toda a cadeia produtiva do Setor
Téxtil e de Confecgdo, aumentou 16 vezes em menos de uma década.

Fonte: MDIC/ALICEWER * Projecdo ABIT Km

Fonte: Elaboracao da Associagao Brasileira da Industria Téxtil e Confecgdes

Devido ao aumento da demanda e problemas referentes aos custos de
producdo, o setor passa a absorver mais produtos de vestuario importados, a
menores custos. A figura abaixo apresenta a queda da taxa de cambio e a reducéao
das exportacbes em detrimento a uma maior quantidade de bens importados,

gerando prejuizo para o setor e consequente déficit na balanca comercial.

Figura 8: Balanga comercial brasileira do setor téxtil e de confecgodes.
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BALANCA COMERCIAL BRASILEIRA DO SETOR TEXTIL E DE CONFECCAO

(EXCLUIDOS VALORES DE FIBRAS DE ALGODAO)
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Fonte: MDIC/ALICEWEB * Projecdo ABIT

Fonte: Elaboracédo da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e Confecgdes

No ambito do comércio exterior, o pais tem como principal mercado para os
produtos téxteis e de confeccionados, a Argentina, representando a somatoria de
US$ 392 mi em 2010 e um aumento de 27,3% em comparagdo ao ano de 2009,
esse aumento é resultado dos acordos comerciais proporcionados pelo MERCOSUL
e a proximidade geografica entre ambos.

Sendo seguida pelos Estados Unidos da America, Paraguai, Uruguai, México,

China e Uniao Européia.

Conforme demonstrado na figura abaixo.

Figura 9: Paises de destino das exportagdes brasileiras.
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Principais Destinos das Exportacdes Brasileiras de Produtos Téxteis e
Confeccionados ( em valor - exclui a fibra de algodéo)

Asia
2009 - USS 61 mi
2010 - USS$ 81 mi

+32,8%

3,2%
™ 3 A
.= /7 g
52 .. MEXICO = UNIAO EUROPEIA
2009 — USS 58 mi 2009 — USS 102 mi \'\

2010 - US$ 61 mi —US$ 139 mi
+52% +363 % .

32 - PARAGUAI N 1 it ¢
2009-US$65mi | ) | 2009 — US$ 1.206 mi
2010-us$83mi | L ) 2010 — US$ 1.443 mi

+27,7%

/ 2010 - USS 66 mi
+20,0 %

Fonte: MDIC/ALICEWEE +27,3% Km

Fonte: Elaboragdo da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e Confecgbes

Em contrapartida as exportagdes, as importagdes brasileiras de produtos

téxteis e confeccionados estdo em alta.

Figura 11: Paises de origem das importacdes brasileiras.
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Principais Origens das Importacdes Brasileiras de Produtos Téxteis e
Confeccionados ( em valor - exclui a fibra de algodéao)
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Fonte: Elaboragédo da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e Confecgbes

Fonte: MDIC/ALICEWEB

A figura acima apresenta a China como principal parceira comercial do pais,
sendo responsavel por US$ 2.148 mi de produtos importados, devido aos acordos
comerciais estabelecidos entre os dois paises e os baixos custos de produgao
chinesa o Brasil passa a absorver mais produtos confeccionados em comparagao
com a quantidade exportada.

As demais posicbes de exportadores que apresentam o mercado brasileiro
como principal consumidor s&o ocupadas pela india e pela Indonésia, seguidas por

Argentina, Estados Unidos da America e Unido Européia.

Neste contexto vale ressaltar o aumento da participagdo da China no mercado

Brasileiro como principal fornecedora de vestuario.

Grafico 6: Importagdes brasileiras de vestuario.
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Importacoes Brasileiras de Vestuario
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Fonte: Elaboragédo da Associagao Brasileira da Industria Téxtil e Confecgdes

Esse cenario de déficit na balanca comercial resulta em agravantes para o
pais, em termos de industrializacido, devido ao aumento da quantidade de produtos
téxteis e confeccionados importados, em detrimento as exportagdes.

A economia brasileira sofrera efeitos do processo de desindustrializacéo

Segundo estimativas do Ministério de Desenvolvimento da Industria e

comércio exterior - MDIC,

no ano de 2011, 200 mil postos de trabalho deixardo de ser gerados em
nosso pais em fungao do déficit da balanca comercial do setor.

Estes empregos serdo gerados na Asia e ndo no nosso pais, em beneficio
da nossa sociedade (Disponivel em:
<http://www.texbrasil.com.br/texbrasil/Servico.aspx?
tipo=7&pag&=0&tela=Servico>, acesso em: 20 maio 2012)

Nesse contexto de desindustrializagdo comparando a producéo Brasileira com

a Chinesa,

A china tem grandes vantagens de custo de mao de obra (tem encargos
financeiros menores)

- Tem uma carga tributaria menor e pior que entra no Brasil com precos
infinitamente irrisérios para pagar menos impostos de importagao.
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-Tudo isso detona a industria brasileira porque temos muitos impostos, uma
politica trabalhista que deve ser seguida muito rigidamente até porque a
segurancga da vida das pessoas deve ser respeitada, na China se o trabalho
for exaustivo ou vier a morrer intoxicado, ndo ha punigdo pontual.
(XIMENES, Maria Alice, Independéncia e Moda, FATEC, 2010)

Este processo é o produto da falta de competitividade local, que por sua vez €
a consequéncia de uma serie de fatores que limitam a capacidade do setor de

competir contra as demais empresas estrangeiras.

Figura 12: Limitadores da competitividade brasileira.

LIMITADORES DA COMPETITIVIDADE BRASILEIRA

CARGA TRIBUTARIA

DEFICIENCIA NA DEFESA
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i ELEVADO
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Fonte: Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo

A figura acima representa o problema da elevada carga tributaria nacional,
que limita a margem de lucro das empresa, e consequentemente sua reversao em
investimentos e otimizagcdo dos produtos, maquinario e treinamento para
funcionarios.

O pais também apresenta politicas pouco elaboradas de protecao e incentivo
ao produtor local,custo de capital de giro (devido ao pagamento antecipado dos

tributos, antes da efetuacdo da venda) e de infrestrutura, que torna mais lucrativo
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importar produtos confeccionados e depois de sua transformagdo em bens de
vestuario, abastecer o mercado local, em contrapartida a produgao para atender a
demanda com a produgao propria.
O fator de desequilibrio cambial, por sua vez influencia o aumento da
quantidade importada, e a redugao da margem de lucro dos bens exportados.
Todavia apesar da diminui¢cao da taxa de cambio, a atividade de exportagao e
0 processo de internacionalizagao proporciona beneficios e oportunidades para as

empresas que almejam novos mercados e realizar operagdes de nivel global.
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10.RISCOS E BENEFICIOS DO PROCESSO DE
INTERNACIONALIZAGAO DE CONFECCGOES.

10.1 Riscos do processo de internacionalizagao.

A atuagcdo em mercados globais exige preparagcado, planejamento e
objetividade da empresa que pretende estabelecer operagdes comerciais
internacionais.

Todavia, a concepcao errdbnea de planos e a entrada em um mercado
estrangeiro, sem planejamento adequado, podem frustrar os objetivos da empresa.
Pois a atuacao internacional acarreta em elevados custos burocraticos devido a
complexidade de documentos necessarios para a exportagao, por outro lado o custo
logistico encarece a margem de lucro, pois o desconhecimento de taxas e

pagamentos de servigcos de transporte acarreta na lucratividade da empresa.

Pesquisas apontam como principais entraves a internacionalizacdo o
elevado custo de capital para financiar as operagdes internacionais; os
limitados mecanismos de incentivo e programas de apoio do governo que
possam minimizar os custos da operagao no exterior, como prospecgéo de
mercado, apoio juridico, marketing, reconhecimento de marcas e normas
técnicas; a escassez de acordos bilaterais de protecdo e promogao de
investimentos; e as reduzidas opgbes de financiamento; entre outros.
(Disponivel em:
<www.brasilglobalnet.gov.br/Internacionalizacao/frmPrincipaisDesafios.aspx
>, acessado em: 19 maio 2012)

Passados os custos referentes ao processo de exportagdo em si, o projeto de
manter representantes comerciais, escritérios comerciais, filiais, instalagdes
administrativas e produtivas no exterior com a finalidade de produzir ou coordenar as
atividades internacionais da empresa, exige planejamento e investimentos
adequados. Para manter a gestao das posses da empresa em determinado mercado
externo, a mesma precisa custear treinamento, capacitagdo e deslocamento de
funcionarios, em alguns casos de acordo com a legislacdo vigente no pais em que
se encontra instalada deve empregar mao de obra local, trazer sua planta produtiva

ou realizar joint ventures com empresas regionais.
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Além dos riscos politicos, econémicos e de planejamento da operagéo, a
confecgdo devera lidar com fatores culturais e religiosos do pais em que pretende se

inserir.

Portanto a diluicdo dos riscos do processo de internacionalizagcdo, se da
através do estabelecimento de operagdbes em paises que compartilham
semelhangas com o Brasil, ou através de um planejamento de marketing que atenda
as necessidades do mercado em que a empresa pretende iniciar suas operacoes,
seja por meio das exportacbes ou pelo estabelecimento de departamentos de

comeércio exterior, filiais ou instalagcbes produtivas.

10.2 Beneficios do processo de internacionalizagao.

Ao optar por atuar em um novo mercado, a empresa tem como objetivo
maximizar lucros, diluir os riscos e oscilacbes econémicas presentes no mercado
nacional através das atividades externas e adquirir os beneficios de isencgdes

tributarias a exportadores.

A prospeccdo de negocios em outros mercados gera o aumento e a
melhoria da producdo da empresa e reduz significativamente a parcela de
custos fixos e variaveis inerentes a cada unidade vendida, possibilitando a
oferta de um produto mais barato aos seus clientes e, conseqlientemente,
tornando a empresa mais competitva no mercado em que atua.
(KUAZAQUI, 1999, p. 155)

Muito além dos ganhos em custos de produgédo e vendas, a mesma obtém
seguranga através da experiéncia adquirida na atuacdo em um mercado
internacional, pois se torna mais suscetivel a se adaptar a recessdes econémicas e
oscilagdbes de mercado. Devido a atividade exportadora ser paga em divisas
estrangeiras, ou seja, em ddlares, traz riquezas para a nagéo através do aumento da
reserva dessas divisas, que o governo contabiliza, para utilizacdo em caso de
pagamentos exteriores ou eventuais crises econémicas.

O mesmo estimula a exportagdo através de isencdes tributarias, ou seja,

eliminagao de impostos que incidem sobre o produto.
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O processo de internacionalizagdo possibilita a empresa melhorar a
qualidade, os padrées de estética e design de seus produtos, pois certos paises
mercados e seus respectivos consumidores apresentam niveis de exigéncia e
caracteristicas proprias. Portanto ao adequar o produto a determinado mercado com
certo nivel de exigéncia a confecgédo estabelece um novo padréo para os produtos
comercializados no mercado local, isso resulta em aumento da qualidade e prestigio

da marca.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Os efeitos causados pelo processo de globalizagao, resultam na redugao das
barreiras comerciais, alfandegarias e o desenvolvimento dos meios de transporte e
comunicagao contribuem para a aproximacgéao e integragéo dos paises.

Nesse contexto as empresas que dominavam ou competiam nos mercados de
seus respectivos paises passam concorrer com outras empresas originarias de
outros paises.

Portanto mesmo que uma confecg¢do escolha realizar suas atividades a nivel
regional, sofrera com a concorréncia global, logo podera ou devera empreender
operagdes no mercado externo, afim de obter maiores nimeros de consumidores e
consequentemente lucratividade, além de fortalecer sua marca através da atuacao
em um mercado internacional, obtendo assim visibilidade no plano nacional e no
externo.

Todavia o processo de internacionalizagcdo de empresas se faz através da
exportagao e posteriormente a instalagcao de filiais, plantas produtivas e escritorios
comerciais no exterior. Porém se faz necessario o conhecimento prévio das
caracteristicas dos consumidores, do mercado, da administragdo publica, clima,
geografia, dos concorrentes, dos fatores culturais e religiosos, ou seja, € necessario
estabelecer um plano de marketing para compreender as variaveis que afetam o
consumo e a exportacdo para um determinado pais.

Em suma a internacionalizagdo das confec¢cbes demanda o conhecimento dos
fatores acima citados e a adequacéo do produto para determinado mercado, além
do fortalecimento da marca para sua projecdo em nivel global, pois
independentemente da atuacdo da mesma se dar em nivel regional ou global,
sofrera com o acirramento da competicdo em quaisquer mercados que operar, por
esse motivo o processo de internacionalizacao se faz necessario para a obtencao de
beneficios, como o aumento da lucratividade, diminuicdo da dependéncia da

demanda do mercado interno e valorizagdo da marca.
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