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RESUMO

Os mercados sofreram diversas mudancas e revolucdes ocasionadas pelo processo de
globalizacdo, exigindo a sua constante recriacdo, e dos processos produtivos. Os
consumidores também tém mudado as suas expectativas em relacdo aos produtos e servicos,
esperando produtos que supram suas necessidades com méaxima qualidade. Devido a isso, as
empresas perceberam a importancia de se modificarem continuamente, tentando tornarem-se
competitivas e obterem vantagem competitiva em relacéo as suas concorrentes, isso € possivel
através de tomadas de decisdes acertadas, que se encaixem com a empresa e 0 mercado ao
qual faz parte. Desta maneira, este trabalho procurou analisar a competitividade das empresas
de confeccdo do Polo Caruaru sob a ética dos lojistas. O questionario elaborado foi aplicado
junto as empresas, os dados foram analisados e tabulados com intuito de avaliar as respostas
dos lojistas e com base nelas estimar a competitividade de suas empresas. Portanto, os dados
obtidos d&do sugestdo de que os lojistas precisam adotar estratégias como as de diferenciacdo
ou marketing, por exemplo, seja em relacdo aos produtos comercializados ou ao servico
prestado, com objetivo de vencerem a concorréncia existente, se destacando entre os demais

competidores.

Palavras-chave: Globalizacdo. Competitividade. Vantagem competitiva. Concorrentes.



ABSTRACT

The markets have undergone several changes and revolutions caused by the process of
globalization, demanding their constant recreation, and of the productive processes.
Consumers have also changed their expectations regarding products and services, expecting
products that meet their needs with the highest quality. Because of this, companies have
realized the importance of continually changing, trying to become competitive and gain
competitive advantage over their competitors, this is possible through sound decision making
that fits with the company and the market to which it is part of it. In this way, this work tried
to analyze the competitiveness of the companies of preparation of the Polo Caruaru from the
point of view of the tenants. The questionnaire elaborated was applied to the companies, the
data were analyzed and tabulated with the purpose of evaluating the shopkeepers' responses
and based on them to estimate the competitiveness of their companies. Therefore, the data
obtained suggest that tenants need to adopt strategies such as differentiation or marketing, for
example, in relation to the products marketed or the service provided, in order to overcome

the existing competition, standing out among other competitors.

Key-words: Globalization. Competitiveness. Competitive advantage. Competitors.
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1 INTRODUCAO

1.1 INTRODUCAO

Segundo Mattos (2002) os mercados sofreram diversas mudancas e revolucbes
ocasionadas pelo processo de globalizagdo, exigindo a sua constante recriacdo, e dos
processos produtivos. Além disso, os consumidores tém mudado suas expectativas em relacéo
aos produtos e servigos. Neste contexto, as empresas necessitam de uma evolucdo continua,
pois se deparam com riscos e oportunidades. O risco € inerente ao processo evolutivo que as
empresas passam ao buscar a inovagdo em seus produtos e servigos. A oportunidade surge
quando as empresas procuram melhorar a qualidade dos seus servigos e produtos podendo
tornar-se mais competitiva, avaliando as suas operagdes e possiveis falhas, modificando-as,
melhorando o nivel do servico prestado, por exemplo.

Kaplan e Norton (1998) afirmam que os modos de producdo, 0S servigos, e 0S
produtos padronizados produzidos por antigos modos devem ser renovados, substituidos por
produtos e servicos inovadores, que oferecam aos consumidores qualidade, eficacia e
flexibilidade, buscando a melhoria dos servig¢os/produtos e a satisfacdo do cliente.

Segundo Casarotto Filho et al. (2007) a crescente globalizacdo dos mercados e da
producdo, que a cada ano acentua-se mais, esta pondo em questionamento a competitividade
das empresas, especialmente as micro e pequenas empresas.A globaliza¢do transforma, traz
desafios e inova os mercados continuadamente. Esses mercados dispbem atualmente de
inlmeras empresas que ofertam produtos e servigos semelhantes, essas empresas, localizadas
muitas vezes proximas umas das outras possuem um alto nivel de competitividade, sendo
necessaria a busca pela inovagdo e o desenvolvimento de estratégias com o objetivo de nédo
perder parcelas de mercado para 0s concorrentes.

De acordo com Carvalho, Serlo e Vasconcellos (2012, p. 2) “a competitividade ¢ fator
relevante no crescimento e desenvolvimento de empresas e paises”. Segundo Wood Junior e
Caldas (2007, p. 6) “a competitividade pode ser entendida, de forma geral, como a capacidade
de um sistema, pais, setor industrial ou uma empresa especifica de atuar com sucesso em
determinado contexto de negocios”.

Além das empresas existentes no mercado, concorrentes entre si, existe também a
ameaca de novos entrantes. De acordo com Porter (2004), empresas recém-entrantes em um

mercado, por desejar ganhar parcela de mercado e se firmarem podem trazer produtos e
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servigos inovadores e nova capacidade produtiva, modificando e inovando as operacGes e,
consequentemente os modos de producao.

Porter (2004) afirma também que cada empresa que compete em uma inddstria ou
setor possui uma estratégia competitiva. Essa estratégia é fundamental na busca por
diferenciacdo, seja ela explicita ou implicita. De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2002,
p. 4) “uma estratégia ¢ um conjunto integrado e coordenado de compromissos e agdes
definido para explorar competéncias essenciais € obter vantagem competitiva”. Segundo os
mesmos autores, uma organizacdo obtém competitividade estratégica quando consegue
elaborar e implementar uma estratégia que crie valor para si e traga bons resultados.

Neste contexto, as empresas devem procurar aproveitar 0s recursos disponiveis e as
oportunidades que o mercado oferece, fazendo uso e aproveitando as competéncias que
possuem, escolhendo prioridades e acgdes cuja implementacdo facilitem a percepcdo das
necessidades dos consumidores. Isso oferece condi¢cBes a empresa de se tornar competitiva
diante de outras que oferecam servicos e produtos semelhantes (BARROS NETO;
FENSTERSEIFER; FORMOSO, 2002).

Segundo Ajitabh e Momaya (2004), o processo de competitividade é aquele que ajuda
a identificar a relevancia e desempenho de processos importantes para a sobrevivéncia da
organizacdo, como 0 gerenciamento estratégico e os processos de gestdo de pessoas, por
exemplo. O processo de competitividade pode ser visto entdo, como um processo de
equilibrio que complementa e interliga as diferentes gestdes da empresa e contribui para
aumentar a capacidade de uma organizacdo competir de forma mais eficaz. Por isso, é
necessario que as empresas compreendam a importancia de serem competitivas em seus
mercados.

Devido a imensa oferta de produtos e servigos existentes no mercado, Costa et al.
(2015) dizem que muitas vezes torna-se dificil para o consumidor realizar as suas escolhas,
sendo a qualidade o diferencial e fator fundamental que influencia diretamente no sucesso ou
fracasso das organizagOes. Oliveira et al. (2014) afirmam que em decorréncia da economia
atual, onde existe grande oferta de servicos e consequentemente grandes niveis de
competitividade entre os ofertantes, os consumidores estdo exigindo mais qualidade e
melhores niveis de servi¢cos como fatores de diferenciacéo.

Neste contexto, o Polo Caruaru, destaca-se na regido do Agreste Pernambucano por
ser um importante centro de compras, contando com intmeras lojas de diversos setores, com

destaque para o setor de confeccBes. Gracas a grande oferta que o Centro de compras oferece,
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devido a seu constante crescimento, ele vem mostrando ser capaz de competir externamente,
ndo somente dentro da cidade (SEBRAE, 2013). O APL de Confecc¢des do Agreste, ao qual o
Polo Caruaru faz parte, juntamente com o Moda Center de Santa Cruz do Capibaribe e o
Parque das Feiras de Toritama, composto por aproximadamente 14 mil empresas, contribui
bastante para o desenvolvimento econdémico da regido. A cidade de Caruaru, por exemplo,
gue em 2010 possuia uma populacdo de 314.912 habitantes, em 2016 a populagédo estimada
foi de 351.686 (IBGE).

A cadeia téxtil, em 2014, gerou cerca de R$ 126 bilhGes, o que equivale a 5,6% do
valor total da producdo da inddstria brasileira de transformagdo. Nesse mesmo ano foram
gerados mais de R$ 1,5 milhdo de empregos (IEMI, 2015). Dados como estes deixam claro a
extrema importancia que esse segmento da industria possui e as grandes contribui¢bes que
trouxe e continua trazendo, para Pernambuco e a regido Nordeste e para o Brasil em geral.

De acordo com dados de uma pesquisa de campo realizada pela Federagdo de
Comeércio de Pernambuco (Fecomércio) no ano de 2015, com 339 compradores do Polo de
Caruaru, constatou-se que a maioria (mais de 95%) adquirem os produtos para uso pessoal.
Dentre os consumidores entrevistados, 53,7% alegaram que sdo atraidos para o centro de
compras devido a qualidade dos produtos. Constatou-se através de pesquisa com 0S
empreendedores, que os grandes concorrentes dos produtos do Polo séo produtos de origem
chinesa e produtos provenientes de outros centros de compras, porém alguns consumidores
déo preferéncia ao Polo Caruaru devido a conhecida qualidade. Notou-se também que o
centro de compras utiliza algumas estratégias para atrair e manter os consumidores como,
descontos para pagamentos a vista e a realizagdo de promogdes. (FECOMERCIO-PE, 2015).

Segundo Santos e Silva (2015) em seu estudo sobre o Polo de Confecc¢des do Agreste,
ao qual o Polo Caruaru faz parte, cerca de 94% das empresas utilizam estratégias competitivas
em seus negocios com a finalidade de manter o padrdo de qualidade dos produtos,
assegurando que eles atendam as expectativas dos consumidores. Neste contexto, as empresas
localizadas no Polo Caruaru provavelmente apresentam padrdoes de competitividade
diferenciados. Neste sentido, ira ser feito estudo exploratério para compreender como 0s
lojistas enxergam a competitividade de seus negocios. Assim, questiona-se: Qual a

competitividade das empresas localizadas no Polo Caruaru sob a perspectiva dos lojistas?

1.20BJETIVOS
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1.2.1  Objetivo geral
O objetivo geral do trabalho é fazer um estudo exploratério sobre a competitividade

das empresas localizadas no Polo Caruaru.

1.2.2  Objetivos Especificos
Para alcancar o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram elencados:

1. Elaborar a fundamentagéo tedrica;

2. ldentificar na literatura os fatores importantes em relacdo a competitividade
empresarial;

3. Aplicar questionario aos lojistas das empresas de confeccdo localizadas no Polo
Caruaru;

4. Analisar a percepcao de competitividade dos lojistas do Polo Caruaru.

1.3JUSTIFICATIVA

O agreste pernambucano possui 0 comércio bastante desenvolvido, principalmente no
setor téxtil. A cidade de Caruaru é destaque na regido, caracterizada como um importante
centro econdmico cultural do Estado, tendo o comércio como setor econdmico mais forte.
Possui grandes centros de compras, como 0 Polo Comercial de Caruaru e a conhecida “Feira
da Sulanca” com uma oferta ampla de produtos e servigos (SEBRAE, 2003).

O Polo Caruaru possui destaque na cidade e regido por ser um enorme centro de
compras que, diariamente atrai turistas advindos das cidades circunvizinhas para adquirirem
produtos e servicos. Com isso, as lojas localizadas no Polo contribuem com o
desenvolvimento econdmico e social, movimentando a economia e gerando indmeros
empregos (FECOMERCIO-PE, 2015).

Moori, Marcondes e Avila (2002) dizem que é imprescindivel para as organizacoes
estarem sempre em busca de inovacdo em suas operagOes, buscar e aplicar praticas que
modifiqguem e inovem a empresa esta se tornando quase uma obrigacdo, contribuindo
significativamente para a manutencdo da empresa no mercado. A busca por inovacgéo ja foi
vista como prética de risco, atualmente, porém, buscar inovar-se esta tornando-se um risco

menor do que ndo inovar, sendo uma das praticas que contribuem para aumento da
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competitividade nas empresas, fator importante para que elas continuem ativas no mercado, a
qualidade também é item essencial que faz a diferenca.

O Polo apresenta uma grande oferta de produtos e servi¢os semelhantes, sendo fatores
como preco e qualidade, decisivos para 0 sucesso de uma empresa. A compreensdo da
percepcdo dos clientes é fundamental para estreitar os lacos entre a empresa e o cliente,
podendo compreender melhor e atender as demandas dos consumidores de maneira eficaz. Do
mesmo modo, a percepcdo do lojista a respeito da competitividade de sua empresa €
importante para compreender fatores como a sua visdo (dos lojistas) a respeito da
concorréncia, estratégias utilizadas para se manter e ganhar parcelas de mercado, importancia
gue a empresa apresenta para o consumidor, tudo isso em relagdo a visdo dos lojistas. A partir
dai, este estudo foi criado, com o objetivo deanalisar, de forma exploratéria, a
competitividade das empresas presentes no Polo de Caruaru usando para tanto as respostas

dos lojistas a um questionario.

1.4 ESTRUTURA

Este estudo € composto por oito capitulos. O Capitulo 1 intitulado Introducéo, introduz
a tematica do Polo Comercial de Caruaru, estratégia e Competitividade, neste capitulo
também estdo a pergunta de pesquisa, objetivos e justificativa do presente estudo.

Os Capitulos 2 e 3 tratam de uma abordagem tedrica. O Capitulo 2 aborda o conceito
de Estratégia e Competitividade, e as Cinco forcas de Porter. O Capitulo 3 trata sobre o setor
de confecgdo, fazendo abordagem também em relacdo ao Polo de ConfeccBes do Agreste.

No Capitulo 4 ¢é apresentada a metodologia utilizada neste estudo. No capitulo 5 séo
encontradas as analises dos dados obtidos na pesquisa. No capitulo 6 € mostrada a analise dos
resultados obtidos com a aplicagdo dos questionarios, o capitulo 7 apresenta de maneira
sucinta os resultados da pesquisa. O capitulo 8 apresenta por fim, as consideragdes finais do

estudo, a concluséo.
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2 ESTRATEGIA E COMPETITIVIDADE.
2.1 INTRODUCAO

As continuas mudancas decorrentes do capitalismo refletem nas organizacdes, governo
e em diversos outros agentes gerando, entre outras coisas, alta competi¢cdo. Refletindo
diretamente na coordenagdo das empresas, sendo praticamente impossivel administrar
organizacbes sem formular estratégias, sendo necessario acompanhar desde a formulacdo a
implementacdo, evitando falhas e garantindo um processo eficaz e continuo (PAIVA, et al.
S.D).

A competitividade cresce cada vez mais, exigindo das empresas que elas utilizem
estratégias que as ajudem a suprir as exigéncias dos mercados e as coloquem em estado de
vantagem competitiva em relacdo a outras empresas (ALVES, SANTOS e BARRETO, 2012).

Os primeiros pensamentos estratégicos surgiram através de grandes comandantes
militares, como Alexandre, o Grande, e Julio César, de Roma, conhecidos até hoje por
elaborarem estratégias para guerrilhar e vencer suas batalhas. Notou-se desde essa época que
estratégias bem elaboradas poderiam trazer mais vantagens do que capacidade e treinamento
dos soldados, podendo influenciar diretamente no resultado final. O termo foi muito estudado
desde entdo, a exemplo de autores como Sun Tzu e Michael Porter, que contribuiram para o
melhor entendimento do termo. E, a partir do século XX, as ideias de estratégia militar foram
passadas para 0 mundo dos negécios (CARVALHO e LAURINDO, 2010).

De acordo com Carvalho e Laurindo (2010), a palavra estratégia apresenta diversas
definicBes. E derivada do termo grego stratego, que significa general. Segundo Mintzberg
(2010), a estratégia de uma empresa pode ser definida como o padrdo de comportamento que
ela segue durante determinado tempo. A escola do Design, por exemplo, trata a formulacao de
estratégia como a busca para se adequar em relacdo as capacidades internas da organizacéo,
suas forcas, e as oportunidades que o mercado oferece, enquanto na Escola do
Posicionamento, a formulacdo de estratégias é vista comouma selecdo de posicBes
estratégicas genéricas com base em calculos, onde o planejador deveria ser um calculador que
analisava dados para recomendar as melhores estratégias para a empresa.

Chiavenato e Sapiro(2004) complementam dizendo que desde quando os homens da

caverna iniciaram as atividades de caca e pesca para sobreviver, a estratégia ja existia, sendo
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um planode como executar as atividades para que elas fossem bem sucedidas, garantindo a
captacdo de alimentos.

Chandler (1962), citado por Pereira et al.(2006) enfatiza a estratégia como a
determinacdo de objetivos basicos a serem alcangados a longo prazo e as acGes que devem ser
tomadas para atingir os objetivos. Para Porter (2004), as estratégias sdo ac¢Ges ofensivas ou
defensivas para criar uma posi¢do na industria que possibilite a organizacdo maiores retornos
sobre o investimento.Mintzberget al. (2007), cita que as estratégias podem ser definidas como
um plano, um curso de ac¢ao predeterminado para lidar com determinadas situacGes e como
um padrdo dentro de uma corrente de agdes. Elas sdo criadas antes das ag¢fes as quais se
relacionam, sendo desenvolvidas de maneira intencional.

De acordo com Porter (2004), as estratégias podem desenvolver-se formalmente,
sendo planejadas pelos administradores das empresas, como também podem desenvolver-se a
partir das atividades desenvolvidas nos departamentos da empresa.

De acordo com Souza et al. (2013) pode-se perceber que o sucesso de uma
organizacdo esta diretamente relacionado as estratégias utilizadas. No processo de
implementacdo, é de extrema importancia que os administradores executem o que foi
planejado de maneira cuidadosa, evitando erros desnecessarios e sempre buscando
acompanhar esse processo, pois dependendo dos resultados obtidos, pode ser necessario
reformular as estratégias, o que modifica grande parte das praticas que vinham sendo
executadas para se adequar a realidade da organizacdo e do mercado.

Carvalho e Laurindo (2010) completam afirmando que as estratégias elaboradas pelas
organizacbes possuem funcdo fundamental para a sua existéncia por possuirem a
responsabilidade de orientar os negocios, respondendo ou antecipando-se as mudangas,
possibilitando sincronia entre ambiente interno e externo.

No desenvolvimento de uma estratégia competitiva deve-se escolher o que a empresa
fard para competir, observando o meio ambiente, as indUstrias que sdo suas concorrentes para,
a partir das acdes, quais serdo as metas e as finalidades que a empresa deve atingir fazendo
uso da estratégia elaborada. Desenvolver uma estratégia competitiva é estabelecer uma
maneira para a empresa competir. (PORTER, 2004).

Para se formular estratégias é importante, ainda de acordo com Porter (2004), realizar
andlises detalhadas da concorréncia da empresa. O processo de formulagdo e desenvolvimento
de estratégias requer muito trabalho, atencdo e inteligéncia, pois € necessario ter

conhecimento sobre a empresa, 0S recursos que possui e 0 meio externo.
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Fleury e Fleury (2003) acrescentam que no estabelecimento de uma estratégia deve-se
observar inicialmente as oportunidades e as tendéncias do mercado para, a partir dai,
estabelecerum posicionamento e uma estratégia competitiva que potencialize as forcas da
organizagdo, com o objetivo de maximizar e aproveitar as oportunidades.

Eimportante também o desenvolvimento de um plano que ajude a estabelecer a
estratégia. Esse processo € composto pelas etapas de analise interna, para avaliar, dentre
outros, os pontos fortes e fracos da organizacdo; analise do ambiente, sendo uma das
atividades mais importantes do plano; comparagédo da orientagdo com o campo de atuacao e
estabelecimento da estratégia vigente. (ALMEIDA, 2000).

E necessario que ao executar o seu planejamento estratégico, a empresa realize
analises do ambiente externo e as mudancas que possivelmente podem ocorrer para prever 0s
rumos desse ambiente ao qual esta inserida, evitando que quando estiver sendo implementado
ocorram alteragbes que modifiguem o rumo do planejamento. Durante o periodo de
implementacdo a empresa precisa controlar ou assumir a estabilidade durante a formacéo do
plano e sua implementacdo. (MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, 2000). Os
componentes para analisar o ambiente externo, de acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson
(2011) sdo escaneamento, monitoramento, previsao e avaliacdo, ao utilizar esses componentes
as empresas podem acompanhar e monitorar o0 ambiente externo, para preparar a organizacdo

para possiveis mudancgas no ambiente e modificar as acdes, caso necessario.

2.2 COMPETITIVIDADE

Nocenariomercadolégico atual, marcado por incertezas e turbuléncias, existe
competicdo acirrada, os gestores das empresas buscando sua manutencdo no mercadoe
capacidade de crescimento, vem tentando elevar a competitividade dos seus produtos e
servicos e de suas organizagdes. Isso tem acontecido devido principalmente as diversas
mudancas econdmicas e socioculturais pelas quais as sociedades estdo passando, com
elevadas exigéncias por meio dos mercados pela presenca da qualidade. Devido a diversas
exigéncias e do alto grau de competitividade as empresas passaram a optar por estratégias
competitivas que as favorecam e contribuam com os seus resultados (SILVA, 2006).
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Como ja mencionado, devido a competicdo extrema vivenciada pelas empresas no
cenario atual, é imprescindivel para a sobrevivéncia e crescimento no mercado que as
empresas procurem se diferenciar umas das outras, seja através da oferta diferenciada de
produtos e servigos, pelos precos ou atendimento. De acordo com Porter (2004), a
concorréncia em um mercado age de maneira a diminuir a lucratividade das empresas. Nota-
se entdo a enorme importancia de agir estrategicamente em busca da competitividade. Utilizar
estratégias que facilitem a diferenciacdo em relacdo ao mercado € fator primordial, levando
em consideracdo outros fatores que também podem influenciar na capacidade de competicao
de uma empresa como os fornecedores e clientes internos (MEDEIROS, 2011).

Segundo Pinter e Silva (2017), uma das consequéncias do ambiente atual, totalmente
dindmico, com enormes transformacdes, como ja mencionado, onde os agentes econémicos
possuem intensa capacidade de inovacdo, tecnologia e recursos de investimento, € a
hipercompeticéo.

De acordo com D’aveni (1995)apud Ribeiro et al. (2009), a hipercompeticdo é um
ambiente onde ha movimentos competitivos intensos e rapidos, sendo necessario que 0S
concorrentes tomem decisdes e ajam rapidamente com o objetivo de construir vantagens sobre
0s outros concorrentes. Ribeiro et al. (2009) complementam dizendo que em
ambienteshipercompetitivos, equilibrios estaveis sdo impossiveis, devido principalmente a
tecnologia em constante mudanca e do posicionamento estratégico das empresas em constante
transformacéo. Esses fatores resultam em desequilibrios constantes pois 0s concorrentes, na
tentativa de obter vantagem, rompem o equilibrio e adquirem vantagem temporaria.

Na situacdo de hipercompetitividade,a concorréncia entre os agentes é extrema, as
empresas precisam inovar continuamente em recursos, capacidades e competéncias, além de
estarempreparadas posicionando continuamente estratégias para sobrevivéncia e alcance de
posicdes no mercado (PINTER e SILVA, 2017).

Ribeiro et al. (2009) Completam que alguns setores econdémicos s&o
hipercompetitivos, pois sdo bastante disputados, a exemplo do setor da telefonia celular, onde
ha intensa disputa por novos clientes e segmentos de mercado, 0 que exige gque 0S agentes
analisem constantemente as acGes tomadas e as estratégias, bem como o ambiente, buscando
acOes estratégicas para ganhar parcela de mercado e obter vantagem em relacdo aos
competidores.

Segundo Medeiros (2011) O alcance da competitividade esta diretamente relacionado

com a tomada de decisdes. O ambiente organizacional encontra-se cada vez mais complexo,
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ndo dispondo de muito tempo para decidir. Isso exige que os tomadores de decisdes das
organizagOes respondam as mudancas do ambiente com a velocidade adequada visto que a
competitividade € essencial a empresa. Decisdes acertadas, que ndo coloquem em risco as
operacBes e o futuro da organizacdo sdo essenciais a competitividade. Uma maneira de
auxiliar o tomador de decisdes a encontrar solugdes para os problemas existentes é a
utilizacdo de algumas ferramentas como a andlise SWOT (Strengths, weaknesses,
Opportunities e Threats — ou, Forgas, Fraquezas, oportunidades e ameacas) e as Cinco Forcas
de Porter, por exemplo.

Segundo Appioetal. (2009), as organizagOes precisam estar em constante inovacao,
buscando acompanhar as mudancas e modernizagdes que o mercado sofre, para serem capazes
de competir com outras empresas. Para tanto, € fundamental o uso do planejamento. Um
plano eficiente, elaborado a partir da realidade da empresa e do mercado, para a elaboragéo de
estratégias prosperas para a empresa.Medeiros (2011 p. 08 apudHAGUENAUER, FERRAZ e
KUPFER, 1996) complementam dizendo que competitividade é a capacidade da empresa
elaborar e implementar estratégias que permitam conquistar uma posicdo sustentavel no

mercado e amplia-la.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O contexto de instabilidade e imprevisibilidade no qual as empresas encontram-se
atualmentetraz ameacas continuas as organizacGes menos dinamicas e atentas ao ambiente
externo, mas também gera oportunidades. As empresas podem rever seus modelos de negocio,
fazendo uso de novos modelos, novas formas de conduzir as opera¢Ges com o objetivo de se
tornarem mais inovadoras e competitivas (PINTER e SILVA, 2017).

A construcdo de vantagens competitivas € essencial para se alcancar a desejada
competitividade, ou seja, buscar o melhor desempenho da empresa e o crescente
posicionamento no mercado, sabendo aproveitar as forcas que possui para que a empresa
cresca no mercado.A analise e estudo da competitividade sdo fundamentais pois é através do
seu entendimento que é possivel o desenvolvimento de estratégias competitivas, fazendo a
relacdo da companhia com o seu meio ambiente (PORTER, 2004).

Para garantir um nivel aceitavel e continuo de competitividade, é importante trata-la
nas empresas em termos mais estruturados, referenciados, que oferecam confiabilidade e

adaptados ao ambiente externo (PINTER e SILVA, 2017).0 planejamento é um meio para
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alcancar esse objetivo, através dele sdo determinados os objetivos a serem atingidos e 0s
planos para o seu alcance (CHIAVENATO, 2011).

De acordo com Chiavenato eSapiro (2004, p. 39)“o planejamento estratégico é um
processo de formulacdo de estratégias organizacionais no qual se busca a inser¢do da
organizagdo e de sua missdo no ambiente em que ela estd atuando”. Esse tipo de planejamento
tornou-se a maneira pela qual a organizacao aplica as estratégias elaboradas para alcancar os
objetivos pretendidos, capacitando a empresa a ganhar margem sustentavel sobre os seus
concorrentes (CHIAVENATO, SAPIRO, 2004).Rezende (2008) concorda dizendo que o
planejamento estratégico de organizacGes € um projeto bastante complexo e desafiador,
imprescindivel para organizacdes preocupadas com 0 Seu Sucesso.

O planejamento estratégico esta se tornando fator indispensavel para que uma empresa
conquiste e permanega em uma posi¢cdo no mercado atual, no qual a globaliza¢do ocasionou
grandes mudangas e que a concorréncia é enorme. Esse planejamento, relacionado com os
objetivos de médio e longo prazo, é continuo e ininterrupto, flexivel e adaptavel, porém
guando aplicado isoladamente, os resultados ndo sao ideais, pois é preciso que o processo de
planejamento estratégico funcione associado aosplanos taticos e operacionais da
empresa.(CHIAVENATO, SAPIRO, 2004).

Pize (2017) acrescenta que nos dias atuais, devido ao mercado muito dindmico e
flexivel, as organizacGes se veem obrigadas a manter planejamentos estratégicos continuos e
adaptaveis, com um processo ininterrupto de revisdo para que estejam aptas a realizarem as
mudancas necessarias para se manterem competitivas no mercado.

Pagnoncelli e Aumond (2004) citam em seu livro, fazendo aluséo ao planejamento
estratégico de cidades, que esse tipo de planejamento visa estabelecer a visdo, 0s principios,
0s objetivos, as estratégias e os projetos da empresa. Mobilizando a organizacdo para a
construcéo do futuro.

Segundo Mintzberg (2007) ha alguns modelos do processo de planejamento
estratégico, como o modelo essencial da “escola do design”, chamado por ele como o
“modelo basico de planejamento”, segundo o qual, a formagdo de estratégia € um processo de
formulacdo com uso de algumas ideias basicas para criar a estratégia, como a adaptacéo entre
fatores externos e internos.A estratégia é criada através da avaliacdo dos fatores externos a
organizacdo (oportunidades e ameacas) e dos fatores internos (forcas e fraquezas). Assim, as

oportunidades externas séo aproveitadas e as ameagcas, evitadas. As fraquezas sao contornadas
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e as forgas estimuladas. De acordo com este modelo, a formulacéo de estratégia deve ser um
processo de pensamento controlado e consciente.

Mintzberg(2007) cita também umoutro modelo relacionado a literatura de
planejamento, no qual o planejamento é caracterizado pelos esforcos de formalizar o
processo, tornando-se um processo altamente formalizado, formado por uma sequéncia de

etapas apoiadas por técnicas bem elaboradas.

2.4 AS CINCO FORCAS DE PORTER

A estrutura da organizacdo influencia na escolha das estratégias que esta deve seguir.
Segundo Holanda e Candido (2006), a atratividade do setor e a posicao que a empresa ocupa
dentro do mercado sdo duas questdes centrais que se associam com conceitos basicos de
estratégias competitivas e essas duas questdes sofrem influéncia de cinco forcas competitivas.
Porter (2004) diz que o grau de concorréncia de uma empresa varia de acordo com as cinco
forgas competitivas: ameaca de novos entrantes; poder de negociagéo dos fornecedores; poder
de negociacdo dos compradores; ameaca de produtos ou servigos substitutos e rivalidade entre
empresas existentes. Segundo o autor, a associacdo dessas forcas colabora para que a industria
encontre-se em estado de competicao.

Essas cinco forcas determinam a intensidade da concorréncia, demonstram que 0s
concorrentes ndo sdo apenas outras empresas ja estabelecidas que ofertam produtos
semelhantes, possiveis entrantes e clientes, por exemplo, também podem ser considerados
concorrentes. Dentre as cinco forgas, a forga percebida como predominante, que exerce maior
influéncia e impacto nos resultados da organizacdo torna-se a mais importante para a
formulacdo das estratégias.

De acordo com Porter (2004) uma inddstria encontra-se em estado de competicdo
quando se da a associacdo das cinco for¢as competitivas: ameaca de novos concorrentes;
poder de negociagdo dos fornecedores; poder de negociacdo dos compradores; ameaca de
servicos ou produtos substitutos; rivalidade entre empresas existentes, e para elaborar uma
estratégia competitiva deve-se relacionar a empresa com 0 ambiente ao qual esta inserida, o
que inclui os seus concorrentes.

O conjunto das cinco forgas competitivas elaboradas por Porter determina a

intensidade da concorréncia, porém, a forca predominante torna-se imprescindivel para a
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formulagdo das estratégias. Diferentes forgas assumem importancias distintas em diferentes

mercados e setores, mesmo empresas com posi¢cdes consolidadas no mercado podem ter

retorno abaixo do esperado ao se depararem com produtos substitutos ofertados a precos
menores. (PORTER, 2004).
As cinco forcas elaboradas por Porter detalhadas abaixo:

1-

Ameaca de Entrada: A Ameaca de entrada depende principalmente das barreiras de
entrada existentes naquele mercado, como as economias de escala, diferenciacdo do
servico ou produto e experiéncia e escala. Quanto maiores essas barreiras, em
conjunto com a retaliagdo dos concorrentes ja estabelecidos, menos favoravel serd o
ambiente aos novos entrantes. Novas empresas ao ingressarem em um mercado podem
causar inimeras mudancas devido ao desejo de conquistarem parcela de mercado, e a
rentabilidade das empresas pode ser prejudicada, devido a quedas nos precos ou
aumento dos custos.

Intensidade da rivalidade entre os Concorrentes existentes: A rivalidade entre
concorrentes € comum nos mercados e existe porque estes se sentem pressionados
pelo(s) concorrente(s) ou visualizam chance de melhorar sua posi¢édo e ganhar maior
parcela de mercado. Na maioria dos mercados, as acGes competitivas executadas por
uma empresa refletem diretamente nos concorrentes, podendo estimular retaliacdo.
Existem diversas formas de concorréncia, algumas mais instaveis que outras, como o
uso de taticas de introducdo de produtos, concorréncia atraves de precos e garantias ao
cliente. A concorréncia através dos precos, por exemplo, € considerada altamente
instavel, pois cortes em precos podem ser facilmente igualados pelos concorrentes e
diminuem a rentabilidade, ja investimentos em publicidade representam forma de
concorréncia mais benéfica para a empresa, pois pode aumentar a demanda pelo
produto, por exemplo. Podem ocorrer mudancgas nas condi¢des da rivalidade, como
alteracdo no indice de crescimento da indlstria, 0 que pode prejudicar as empresas,
gerando redugéo dos lucros, por exemplo.

Pressdo por produtos substitutos: Produtos substitutos limitam o retorno econémico de
empresas. A existéncia de um produto que pode ter a mesma funcdo que outro e que
pode ser vendido a preco semelhante ou inferior representa um risco para a empresa,
que deve adotar posicionamentos para evitar que seu produto seja substituido, como:
esforcos em marketing e aprimoramento da qualidade, garantindo diferenciacdo dos

produtos que podem substituir o seu.
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Poder de negociacdo dos compradores: os compradores podem exercer poder em
relacdo ao mercado buscando por menores precos, o que diminui a rentabilidade das
empresas, demandando maior qualidade nos produtos ou servigos que adquirem, o que
forca as industrias a modificarem o0s seus modos de produgdo Alguns fatores
determinam a importancia e consequentemente o poder de negociagdo que um
comprador vai ter em relacdo a um fornecedor, por exemplo, compradores que
adquirem grandes quantidades de produtos ou que os produtos que adquire
representam fracdo importante de lucro para o vendedor terdo maior poder de
barganha, sendo possivel fazer negociacdes mais favoraveis.

Poder de negociacdo dos fornecedores: Os fornecedores por sua vez, podem exercer
poder sobre uma industria ameacando elevar os precos dos bens que oferta, podendo
reduzir a rentabilidade das indUstrias para as quais fornece, ou mesmo ao reduzirem a
qualidade dos produtos fornecidos, por exemplo. Fornecedores sdo poderosos e
possuem grande poder de negociacdo se nao se vé obrigado a competir com outras
industrias que ofertem produtos substitutos, se os seus produtos forem insumos
importantes para o comprador e se 0 comprador nao representa fracdo significativa das
vendas (PORTER, 2004).
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3 QUALIDADE

3.1 EVOLUCAO DA QUALIDADE

A busca pela qualidade iniciou-se a partir do desenvolvimento das primeiras
civilizagdes, mesmo sem uma defini¢do clara do seu conceito. As piramides do Egito podem
ser usadas como exemplo pela perfei¢cdo que apresentavam, bem como as obras da engenharia
civil romana, que apresentavam um nivel alto de durabilidade(QUEIROZ, 1995).

O fator qualidade sempre esteve presente na sociedade humana, fazendo parte do dia a
dia dos individuos nos mais diversos atos, de maneira explicita ou implicita, sendo importante
destacar que o seu conceitoé relativo: a qualidade que o cliente busca ao adquirir magas para
seu proprio consumo é diferente quando as macas sdo destinadas aos porcos de sua criacao,
por exemplo. Um consumidor, ao adquirir produtos para o seu consumo e de sua familia,
busca por alimentos que atendam as suas expectativas de qualidade (ANTONIO, TEIXEIRA
E ROSA, 2016).

Durante a historia da qualidade, diversos autores deram contribui¢cbes para uma
melhor compreensdo do termo e de sua evolugdo. De acordo com Maximiano (2000), por
exemplo, a evolucdo da qualidade passou por trés fases: a era da inspecdo (na qual os
produtos eram verificados um a um, se houvesse defeito este era percebido. A fase de
inspecdo detectava o defeito, se existisse, mas ndo produzia qualidade); era do controle
estatistico (tinha como foco a localizacdo de defeitos, os produtos eram verificados por
amostragem) e era da qualidade total (foco na prevencdo de defeitos, o processo produtivo €
controlado e toda a empresa é responsavel).

Ja Garvin (2002) aponta que existiram quatro fases na histéria da qualidade: era da
inspecdo; era do controle estatistico da qualidade, era da garantia da qualidade e era da gestdo

estratégica da qualidade.

3.2 CONCEITO DE QUALIDADE

Em decorréncia do aumento das exigéncias por parte dos consumidores e do mercado
altamente competitivo, onde obter qualquer diferencial é fundamental para se manter no

mercado, as empresas passaram a ter uma maior preocupacdo com fatores como qualidade e
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atendimento aos clientes, objetivando a satisfagéo e retengéo dos clientes (EBERLE, MILAN
e LAZZARI, 2010).

Gronroos (1990) defende que a qualidade deve ser definida a partir do cliente, pois o
importante € o que este percebe como qualidade. Antonio, Teixeira e Rosa (2016)
complementam o pensamento de Gronroos citando que a garantia da qualidade passou a focar
na prevencdo e no cliente, deixando de estar centrada na inspecdo por departamentos,
procurando evitar erros e garantir a satisfacdo do cliente.

Garvin (2002) cita que existem cinco abordagens principais para definir qualidade:

Transcendente: na qual a qualidade relaciona-se com a marca, sendo percebida através
da experiéncia.

Baseada no produto: onde a qualidade relaciona-se com as caracteristicas do produto.
Através das suas especificacdes (do produto) percebe-se se este é de qualidade ou néo.

Baseada no processo: a qualidade é baseada através do modo de producdo (por
exemplo, se segue determinado projeto).

Baseada no valor: percebe-se a qualidade através dos custos e precos dos produtos.

Baseada no usuario: na qual se procura suprir as necessidades dos consumidores,
oferecendo produto de qualidade, a um preco aceitavel (GARVIN, 2002).

Para Martins e Laugeni (2005), qualidade pode ser definida através de dois focos: no
produto (onde a qualidade € determinada através dos clientes, como eles percebem o produto)

e na fabricacao (onde se procura melhorar as técnicas utilizadas no processo).
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4 SETOR DE CONFECCAO

No Agreste do Estado de Pernambuco, regido historicamente conhecida por se
concentrarem muitas das areas mais pobres e das populagdes mais necessitadas do Brasil, as
historicas e populares feiras de rua sofreram imensas transformagfes ao longo das ultimas
décadas. A maioria dos negocios de produgédo e comercializacdo que surgiram na regido teve
origem domeéstica, com caracteristicas artesanais, e comando familiar. Ficando populares
principalmente por fabricarem produtos baratos e de baixa qualidade. Ao longo dos anos tanto
a producéo, onde a qualidade evoluiu significativamente (apesar de ainda hoje grande parte
das pecas produzidas e comercializadas serem mercadorias populares), quanto o modo e
locais de oferta dos produtos por parte de alguns comerciantes passaram por modificacdes
(SA, 2015).

A partir dos estudos de Sa (2015), pode-se perceber que a heranga deixada pelas feiras
e sua trajetdria contribuiu para a evolucéo ndo somente das principais cidades envolvidas, mas
de grande parte do estado e da regido. Contribuindo com o sustento de diversas familias que
desde décadas atras, no inicio com suas producdes bastante artesanais as quais em sua maioria
foram também se transformando, contribuindo economicamente e socialmente com a
populacéo e para as transformacdes sofridas pela regiao.

O setor téxtil e de confeccbes possui enorme relevancia no contexto nacional e
internacional, sendo grande impulsionador da economia. O Brasil € o quinto maior produtor
téxtil mundial, possuindo o quarto maior parque produtivo de confec¢bes do mundo. Apesar
de o setor ter apresentado reducdo significativa nos nimeros no ano de 2016 comparado com
2015, segundo dados da ABIT, ainda é destaque em faturamento, com US$ 37 bilhdes
gerados em 2016, contra US$ 39,3 bilhdes em 2015, a producdo média de confeccdo foi de
5,4 bilhdes de pecas em 2016 contra 5,8 bilhGes no ano anterior e producdo meédia téxtil de
1,7 milh&o de toneladas no ano de 2016, contra 1,8 milhdo de pecas em 2015 (ABIT, 2017).

De acordo com Andrighi (2007), a industria téxtil mundial estd sofrendo diversas
modifica¢bes, como introducdo de novas tecnologias e maior exigéncia em termos de design,
0 que aumenta a concorréncia no setor. Talvez por isso, as redu¢des em comparagdo aos anos
acima citados.

Além de possuir enorme relevancia econdmica, o segmento também é de forte impacto

social, no ano de 2014, por exemplo, os empregos gerados pela cadeia téxtil somaram 1,6
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milhdes de postos de trabalho, equivalente a 16,9% do total de trabalhadores alocados na
producdo industrial no mesmo ano (IEMI, 2015). E continua sendo destaque na geragdo de
empregos, sendo o segundo maior empregador da industria de transformacdo, perdendo
apenas para a industria de alimentos e bebidas, gerando 1,5 milhGes de empregos diretos,
sendo 0 2° maior gerador do primeiro emprego. (ABIT, 2017).

Segundo Rech (2006), os setores téxtil e de confeccdo compreendem a cadeia
produtiva da moda, caracterizada pela heterogeneidade em relacdo as empresas que a
compdem, incluindo desde grandes produtoras a pequenas confeccionistas que possuem
caracteristicas artesanais. O setor é um dos principais pilares da industrializacdo em muitos
paises pobres ou em desenvolvimento, com grande presenca no mercado mundial, e
crescimento constante.

O Po6lo de Confeccgdes do Agreste de Pernambuco, ao qual o Polo Caruaru faz parte,
importante produtor de confec¢bes e vestuario. Inicialmente, por volta da década de 1990,
tinha como foco a producdo de pecas de baixa qualidade, comercializadas a precos bastante
baixos, voltadas a um publico que ndo era tdo exigente em relacdo a qualidade. Atualmente
oferta também produtos que apresentam maior qualidade e valor agregado um pouco maiores,
passando a atender também publicos mais exigentes. (ARAUJO e PEREIRA, 2006). A cadeia
produtiva da moda tem sido muito afetada devido as diversas mudancas que a globalizacdo
causou, 0 que pode ser considerado um dos elementos que permitiu mudancas em relacdo a
oferta de produtos de maior qualidade (RECH, 2006).

O Pdlo de ConfeccBes do Agreste possui indiscutivel importancia para o Agreste
pernambucano. E composto por cerca de 14 mil empresas, sua atividade iniciou-se em Santa
Cruz do Capibaribe, sendo estendida para os municipios de Toritama e Caruaru, atingindo
além desses trés municipios que formam o chamado eixo do Polo de Confec¢des, cerca de 20
municipios da regido (SANTOS, 2015).

O podlo de Confecgbes colabora significativamente com a economia do estado, de
acordo com levantamento realizado pela Fecomércio através do Centro de Pesquisa (Cepesq),
em convénio com o Sebrae, as pessoas procuram o Polo de Confeccdes do Agreste tanto para
realizarem compras para 0 proprio consumo e de suas familias, quanto para a revenda. No
Polo Caruaru e no Parque das Feiras em Toritama a propor¢do de compras para 0 consumo
préprio é maior, respectivamente 95,3% e 83,6% dos compradores adquirem os produtos para
consumir, enquanto no Moda Center em Santa Cruz, a revenda é a principal finalidade dos

compradores representando 55,8% das compras, representando também o maior volume de
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gastos, com valor superior a R$ 4.083,00, nas compras a vista, correspondente a 4,6 vezes
maior do que a média das compras a vista no Parque das Feiras e 8,5 vezes acima do montante
das compras no Polo Caruaru (FECOMERCIO, 2015).

Ainda de acordo com a pesquisa, 0 motivo que mais leva os consumidores a
adquirirem produtos nos Centros de Compras do Polo de ConfecgGes, fazendo com que seja
destaque de vendas na regido, é o preco atrativo. Cerca de 85,5% dos compradores considera
que o preco dos produtos é o maior atrativo desses locais de compras, sendo nas propor¢oes
de 89,0% dos consumidores do Parque das feiras, 84,4% no Polo Caruaru e 83,2% no Moda
Center. Uma parcela representativa também considera a qualidade dos produtos um dos
fatores atrativos, 44,0% dos entrevistados relatou que € atraida pela qualidade dos produtos
(FECOMERCIO, 2015).

De acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE (2012), o Polo de Confeccbes do
Agreste, composto principalmente pelo Parque das Feiras, em Toritama, o Polo Caruaru, em
Caruaru e o Moda Center, em Santa Cruz, municipios onde o Polo inicialmente se
desenvolveu e que juntos respondem por mais de 70% do conjunto do Polo, conta com mais
de 100 mil pessoas empregadas, algumas formalmente, outras, ndo, enquanto em toda a
industria pernambucana hé cerca de 200 mil pessoas empregadas formalmente. Esses dados
comprovam a relevancia do setor de confeccdes para a regido, empregando inimeras pessoas
e contribuindo para a economia local. Ainda de acordo com a pesquisa, um dos fatores que
contribuiu com o aumento da competitividade do Polo de Confeccdes do Agreste, foi a
diminuicdo do indice de pobreza da populacdo na regido, passando de 42% em 1990 para 21%
em 2009, o que significa que as pessoas que menos ganham no Brasil tém conseguido obter
um maior poder de compra, 0 que contribui com o setor.

De acordo com os empresarios ouvidos durante a pesquisa, alguns dos pontos fortes
que o Polo de Confecgdes possui foram: preco baixo do produto; baixo custo da méo de obra;
capacidade empreendedora; adaptabilidade a mudancga; capacidade produtiva das pessoas e
maquinas e alta concentracdo de empresas em pequeno espago. Enquanto os principais pontos
fracos citados foram: a ma formacdo da mdo de obra e escassez de trabalhadores
(especialmente trabalhadores qualificados); predominancia de empresas informais; carga
tributéria excessiva; falta de seguranca e a imagem que a regido ainda possui, como produtora
de bens de baixa qualidade. As principais oportunidades mencionadas pelos entrevistados
foram a formalizacdo e a abertura para 0s mercados do Sul e do Sudeste. Enquanto as

ameacas foram: a concorréncia asidtica, principalmente chinesa; a informalidade,
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principalmente nas relagdes de trabalho; carga tributaria alta para os formais; aumento da
consciéncia ambiental (SEBRAE, 2012).

O texto cita ainda que as barreiras de entrada para novos concorrentes da industria de
confecgbes sdo poucas e faceis de serem quebradas (a tecnologia é de fécil acesso, as
maquinas podem ser adquiridas por qualquer um e o capital inicial em geral é baixo). Isso
demonstra que o setor pode enfrentar concorréncia cada vez maior e 0S empresarios ja
estabelecidos estardo sempre expostos a ameaca de entrada de novos concorrentes (SEBRAE,
2012).
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5 METODOLOGIA

Método € como o roteiro que se utiliza para chegarao objetivo, “o método cientifico é
0 conjunto de procedimentos utilizados de forma regular, passivel de ser repetido, para
alcangar um objetivo material ou conceitual ¢ compreender o processo de investigacdo”
(MATIAS-PEREIRA, 2010, p.27).

As secOes deste capitulo tém por objetivo descrever a metodologia, 0 método deste

estudo.
5.1 CLASSIFICA(}AO DA PESQUISA

O Polo Caruaru apresenta um importante papel na cidade e regio. E um importante
centro de compras, fundado em 2004. Localiza-se a 135 quilémetros da capital do estado e a
sete minutos do centro da cidade. Conta com cerca de 300 lojas de segmentos variados e
recebe diariamente milhares de compradores, colaborando com a economia de Caruaru devido
a enorme vinda de pessoas de outras cidades em busca de produtos ofertados no Polo.

Segundo pesquisa realizada pela Fecomércio em 2013, os fatores considerados mais
atrativos pelos consumidores ao realizarem suas compras no Polo Caruaru sdo o preco atrativo
e a qualidade, seguidos da facilidade no pagamento e dos descontos concedidos.

Devido a extrema importancia que o Polo Caruaru possui para a economia da cidade e
regido, e com o objetivo de coletar informacGes sobre a competitividade dos lojistas do Polo
Caruaru, foi realizada uma pesquisa bibliografica, “desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 3). Essa
pesquisa foi classificada como descritiva, exploratéria, qualitativa e quantitativa. De acordo
com Barros e Lehfeld (2008, p. 84) a pesquisa descritiva, “procura descobrir a frequéncia com
que um fendmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas, relagbes e conexdes com
outros fendmenos” e ¢ utilizada quando o pesquisador descreve o objeto de pesquisa.

Esse tipo de pesquisatem objetivo principal de descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou do objeto estudado, por exemplo pesquisas que pretendem
descrever as caracteristicas de um grupo, como sua distribuicdo por idade e nivel de
escolaridade, e utilizam métodos como o questionario para coleta de dados.A pesquisa

exploratoria, por sua vez, tem como objetivo aprimorar o conhecimento do problema,
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tornando-o mais explicito. O seu planejamento é flexivel, pois considera aspectos variados
relacionados ao objeto estudado (GIL, 2002).

E importante destacar ainda, que a presente pesquisa classifica-se como quantitativa
por seguircaracteristicas deste tipo como por exemplo, através da utilizacdo de relagbes entre
variaveisse obtenha resultados ou compreensdes acerca do problema de estudo (GUNTHER,
2006) e é classificada também como qualitativa pois apresenta descricdes e explicacdes de
contextos especificos, ajudando o pesquisador a ir além de concepgdes iniciais(MILES E
HUBERMAN, 1994)apud(VIEIRA, 1997)Para elaboracdo desta pesquisa foi essencial ir a
campo e coletar dados sobre a problematica estudada.

E a respeito da coleta de dados deste estudo que a proxima secao iré tratar.
5.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Matias-Pereira (2010, p. 75) diz que “na etapa ‘recolhimento de dados’ se tem inicio a
pesquisa de campo”. O autor cita trés caracteristicas dessa tarefa: (1) definicdo da populacao e
amostra, (2) coleta de dados e (3) analise de dados, onde se d& a descri¢do dos procedimentos
a serem adotados na tabulacéo e anéalise dos dados.

O universo estudado engloba as empresas de confec¢do que estdo localizadas no Polo
Caruaru. A partir do estudo definiu-se que as empresas do Polo Caruaru que se adéquam ao
buscado neste estudo sdo formais e de pequeno ou médio porte.

Para definicdo da amostra foi considerado:
e Erro relativo méximo da estimativa de 10%
e Nivel de confianca de 90%

e Universo de 300 empresas

Equacdo 4.1: Férmula para determinagdo do tamanho da amostra (n) com base na estimativa da média
populacional.

~ N.$.G. (2a2)? 300 . 0,25 (1,649)2
" 5.9a)? + (N—1.E2 "~ 0,25(1,645)% + (300 — 1). 0,12

Fonte:(TRIOLA, 1999).

=56

Onde:

n = NUmero de individuos na amostra.
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N = Numero do universo populacional.

24,2 = Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.

p= Proporcao populacional de individuos que pertence a categoria que se tem interesse em
estudar.

q = Proporcéo populacional de individuos que NAO pertence & categoria que nao se tem
interesse em estudar (g =1 —p).

E = Margem de erro ou Erro maximo de estimativa.. Identifica a diferenca maxima entre a
proporcao amostral e a verdadeira proporcao populacional (p).

Para uma confianca de 90% o valor critico associado € 1,645 (TRIOLA, 1999).

5.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Para coleta de dados utilizou-se de um questionario semi-estruturado no qual se
procurou caracterizar a empresa, seu modo de trabalho, e a percep¢do de competitividade da
empresa pesquisada e em relacdo as demais empresas do mesmo segmento (confecgdes)

O questionario utilizado nesta pesquisa foi retirado do trabalho de Krebs (2010), do
curso de graduacdo em ciéncias econémicas da Universidade Federal de Florianopolis e esta
apresentado na forma de apéndice no final do trabalho. A quantidade de questionarios a ser

aplicada foi definida através da férmula de amostragem.
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6 ANALISE DOS DADOS

6.1 POPULACAO ESTUDADA

Com a amostra estabelecida, realizou-se pesquisa de campo no Polo Caruaru no més
de novembro de 2017. Os dados foram coletados nos dias 20 a 27 de novembro.

Apesar das dificuldades em coletar respondentes para a quantidade de questionarios
definidos na amostra, devido principalmente a desconfianca por parte de muitas pessoas que
poderiam ter contribuido para a realizacdo do estudo e a dificuldade de encontrar os
responsaveis em algumas empresas, € embora a amostra fosse de 56, conseguiu-se aplicar 60
questionarios em empresas distintas. O presente estudo apresentara entdo os dados coletados a

partir da resposta de 60 empresas localizadas no Polo Caruaru.

6.2 DESCRICAO DA AMOSTRA

Diante das informac6es coletadas, as empresas formais respondentes, quanto ao porte
se classificam como:
e Pequenas e médias empresas.
Buscando alcangar o objetivo final deste trabalho, foi aplicado um questionario em 60
empresas do Polo Caruaru, a partir das respostas dos lojistas pode-se verificar suas percepcdes

em relacdo a competitividade de suas empresas.
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7 ANALISE DE RESULTADOS

O objetivo destecapitulo é estudarquestdes acerca de competitividade tomando por

base as respostasao questionario feito aos lojistas das empresas analisadas.

v ldade: Através do questionario aplicado as empresas de confeccdo do Polo Caruaru
definidas na amostra, pode-se perceber que 43,31% delas estdo no mercado entre 0 a 4
anos, 34,99%, de 5 a 9 anos, enquanto apenas 21,65% das empresas analisadas foram
criadas ha mais de 10 anos.

Tabela 7.1 — Idade das empresas analisadas

Anos Quantidade Percentual
0-4 26 43,31%
5-9 21 34,99%
>10 13 21,65%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

A maioria dos respondentes alegou que a qualidade é o principal fator levado em
consideracdo para compra de produtos pela empresa, seguido de marca (33,33%) e preco
(5%). Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2013) sobre o Polo de Confecg¢des apontaque
com o passar dos anos, devido a enorme diversidade existente na regido, algumas empresas
passaram a adotar estratégias de melhorar a qualidade das pecas produzidas, agregando valor
a sua marca e aos seus produtos. Essa informacao justifica os dados obtidos nesta quest&o. E
importante ressaltar, porém, que existem diversas facgdes e fabricos do Agreste
pernambucano que ainda atendem somente as classes de menor renda, ofertandoprodutos mais

baratos.

Tabela 7.2 — Ordem de importancia de fatores levados em consideracdo pelos lojistas na

compra dos produtos para oferta.

A compra de produtos Quantidade Percentual
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utilizados é feita pela:

Qualidade 38 63,33%
Marca 02 3,33%
Preco 03 5%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

A maioria dos respondentes alegou que a maior preocupacdo das empresas € com a
qualidade dos produtos, (86,66% dos lojistas enumerou essa op¢do como a numero 1). O
preco do produto foi a segunda opg¢éo escolhida por ordem de preferéncia dos respondentes
(36,66%), sequido por diferenciacdo do produto (3,33%).

O trabalho de Tavares (2016), realizado com consumidores no Polo Caruaru,
corrobora com o resultado desta questdo através de dados obtidos em seu trabalho, no qual
92% dos seus respondentes adquirem os produtos do Polo Caruaru para consumo proprio,
priorizando a qualidade. O que colabora para que o fator “qualidade do produto” seja a maior

preocupacao dos lojistas.

Tabela 7.3 — Fatores que as empresas mais se preocupam.

A maior preocupacdo da Quantidade Percentual
empresa é:

O preco do produto 22 36,66%
Diferenciacédo do produto 2 3,33%
Qualidade do produto 52 86,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

v" Reducdo de custos: A questdo 5 perguntava com qual grau que a empresa busca
reduzir seus custos. De acordo com as andalises, nenhuma empresa busca reduzir seus
custos em baixo grau, cerca de 6,66% das empresas procuram reduzir seus custos em
médio grau e a maioria, 93,33% das empresas analisadas estdo sempre procurando

reduzir seus custos 0 maximo que puderem, em alto grau.

Tabela 7.4 — Nivel de reducéo de custos buscados pelas empresas.
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Quantidade Percentual
BAIXO 0 0
MEDIO 4 6,66
ALTO 56 93,33

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

v Custos em relacdo aos concorrentes: A analise das pesquisas apontou também que, de
acordo com os lojistas entrevistados, 13,33% das empresas possuem custos mais
baixos que os concorrentes, 3,33% das empresas possuem custos mais altos e 83,33%

das empresas estudadas apresentam custos equilibrados em relacdo aos concorrentes.

Tabela 7.5 — Custos em relagdo aos concorrentes

Quantidade Percentual
Baixos 8 13,33
Altos 2 3,33
Equilibrados 50 83,33

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

v' Formacéo de precos: Do total de empresas analisadas, 20% delas precificam os seus
produtos de acordo com a média do mercado, enquanto 80% o fazem levando em
consideracdo os custos dos produtos. O estudo do SEBRAE (2012) aponta queexiste
busca para reduzir os custos e que os produtores da regido possuem, no geral, baixo

custo de méo de obra, o que pode colaborar para a reducdo dos custos.

Tabela 7.6 — Fatores levados em consideracdo para a formacao de precos pelas empresas.

Quantidade Percentual
Mercado 12 20,00
Custos 48 80,00

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

v' Precos em relacdo ao mercado: a pesquisa apontou que 61,66% das empresas
analisadas ofertam seus produtos a precos mais baixos em relacdo aos concorrentes,
enquanto 38,33% dos lojistas disseram que seus precos sdo médios em relacdo a
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concorréncia e nenhum entrevistado apontou precos mais altos que os concorrentes. O
alto percentual aponta concordancia com o estudo do SEBRAE (2012) que aponta o

preco baixo do produto como ponto forte das industrias de confecgdes do Agreste.

Tabela 7.7 — Precos em relagéo ao mercado.

Quantidade Percentual
Baixos 37 61,66
Médios 23 38,33
Altos 0 0

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

De acordo com a analise dos questionarios aplicados, 20% das empresas pesquisadas
sentem-se ameacadas pela entrada de novos concorrentes, enquanto a maioria, 80% das
empresas, dizem nao sentir-se ameacadas pela entrada de novos concorrentes.

Segundo Krebs (2005), a ameaca de novas empresas entrarem no mercado dependera
das barreiras de entrada existentes, se 0 mercado possui altas ou baixas barreiras. S&o elas que
definem o grau de competitividade do mercado.Além disso, segundo Porter (2009) a ameaca
de novos entrantes limita o potencial de lucro do setor, uma vez que quando essa ameaca é
elevada as empresas tende a conter seus pre¢os ou reforcar seus investimentos.

O SEBRAE (2012) aponta que uma das principais ameacgas sdo 0s produtos chineses,
sobretudo.Mas fatores como a informalidade (especialmente nas relagdes de trabalho) e alta

carga tributaria para os formais também sdo consideradas fortes ameacas.

Tabela 7.8 — Sentir-se ameacadas pelos concorrentes.

Sente-se ameacgada Quantidade Percentual
SIM 12 20,00
NAO 48 80,00

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Também de acordo com as pesquisas realizadas, do total de empresas analisadas,
61,66% delas procuram identificar sua marca, enquanto 38,33% ndo realizam nenhuma

pratica para isso.
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Tabela 7.9 — Empresas que procuram identificar sua marca.

Identifica sua marca Quantidade Percentual
SIM 37 61,66
NAO 23 38,33

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Das empresas analisadas, apenas 10 disseram buscar estratégias que dificultem a
entrada de novos concorrentes no mercado, enquanto a maioria, 50, ndo busca nenhuma

estratégia para dificultar a existéncia de mais concorrentes.

Tabela 7.10 — Empresas que adotam estratégias que dificultam a entrada de concorrentes no

mercado.

Buscam estratégias que Quantidade Percentual

dificultam a entrada de

concorrentes
SIM 10 16,66
NAO 50 83,33

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Segundo pesquisa desenvolvida pelo SEBRAE (2013), as barreiras a entrada na
industria de confeccdes sdo frageis, sendo faceis de serem superadas (as maquinas podem ser
compradas por qualquer pessoa, sem exigéncia de especializacdo, por exemplo. A
tecnologianecessaria € de dominio publico), o que expbe os competidores a ameaga constante
de novos entrantes. Os atuais competidores em potencial dos produtores de confeccdo do
Agreste pernambucano séo os produtos do exterior (principalmente os de origem chinesa).

A maioria dos entrevistados relatou que os servigos oferecidos no mercado nao
dificultam a entrada de novos concorrentes (78,33%), enquanto 11,66% relataram que
dificulta e 10% que dificulta pouco.Padilha(2015) aponta que no setor de
confecgdesencontram-se presentes um processo produtivo relativamente facil e investimento

inicial baixo, o que pode justificar a resposta dos entrevistados.
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Tabela 7.11 — Quantidade de servigos ofertados que dificultam a entrada de novos

concorrentes.

Servigos ofertados Quantidade Percentual

dificultam a entrada de

concorrentes

SIM 7 11,66
NAO 47 78,33
POUCO 6 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

A maioria dos lojistas entrevistados relatou que o investimento necessario € um fator
dificultador para ingressar no mercado. Segundo 0os mesmos, principalmente pelas altas cargas
tributarias cobradas atualmente. 13,33% dos entrevistados relataram que o investimento
necessario ndo dificulta e 8,33% disseram ndo ser necessario um investimento muito grande

para ingressar no mercado.

Tabela 7.12 — quantidade de lojistas que acreditam que o investimento pode ser considerado

um fator dificultador.

Investimento necessario Quantidade Percentual

dificulta a entrada no

mercado

SIM 47 78,33
NAO 8 13,33
NAO E NECESSARIO 5 8,33
INVESTIMENTO

GRANDE

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Em relacdo ao capital inicial necessario, 93,33% dos entrevistados disseram ser
necessario de R$ 10.000 a 25.000, enquanto apenas 6,66% apontaram de R$ 25.000 a 40.000,
e nenhum dos lojistas apontaram as outras opgdes propostas.

O Estudo elaborado pelo SEBRAE em 2013 acrescenta algumas informac@es que se

relacionam e concordam com a pesquisa. Alguns deles sdo: falta de seguranca e carga



43

tributaria excessiva para os formais e também outros custos de manter-se no empreendimento
(SEBRAE, 2013).

Tabela 7.13 — Capital necessario para ingressar no mercado.

Capital Inicial necessario Quantidade Percentual
10.000 a 25.000 56 93,33%
25.000 a 40.000 4 6,66%
40.000 a 50.000 0 0

55.000 a 70.000 0 0

Mais de 70.000 0 0

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

No que diz respeito ao investimento inicial 81,66% dos entrevistados acham que o
investimento inicial é considerado barreira de entrada, enquanto 18,33% acham que
ndo.Segundo os lojistas entrevistados, existem outros fatores dificultadores como o aluguel e

condominio cobrado pelo Polo Caruaru, considerados altos.

Tabela 7.14 — O investimento inicial necessario pode ou ndo ser considerado barreira de

entrada.

Investimento inicial pode Quantidade Percentual
ser considerado barreira

de entrada?

SIM 49 81,66%
NAO 11 18,33%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Dos 61 lojistas pesquisados, 75% deles apontaram o custo de mudar fornecedores
como o principal custo de mudanga, 18,33% apontou que trocar de funcionarios representa o

maior custo, 1,66% treinamento de mao de obra e 5% apontaram outros motivos.

Tabela 7.15 — Custos de mudanga mais significativos.

Principais custos de Quantidade Percentual

mudanca
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Mudar fornecedores 45 75%
Mudar funcionarios 11 18,33%
Treinamento de mao de 01 1,66%
obra

Outros 03 5%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Em relagdo aos investimentos em equipamentos, instalagdes e outros realizados pelas
empresas, 51,66% dos lojistas alegaram fazé-los, enquanto 48,32% disseram ndo realizar
investimentos nestes itens.

Segundo estudo realizado pelo SEBRAE (2013), a utilizacdo da informatica,
importante recursoa ser utilizado na administracdo de empresas, ainda é utilizado em pouca
escala. Seu uso inclui as atividades de administracéo, contabilidade, controle da producéo, de
estoques e de vendas e nas pesquisas na internet (provavelmente de modelos a serem

copiados).

Tabela 7.16 — Investimento em equipamentos.

Investimentos em Quantidade Percentual

equipamentos, instalacGes

e outros
SIM 31 51,66%
NAO 29 48,32%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Pode-se perceber que a maioria dos lojistas pesquisados ndo realizam nenhum tipo de
campanha publicitaria, o que pode ser considerado uma falha pois, segundo Muniz (2004),
desde o inicio da atividade publicitaria, na antiguidade classica, ela se demonstra positiva para
0s comerciantes, onde estes mostravam e ressaltavam as qualidades das suas mercadorias,
buscando torné-las conhecidas através de gritos, ruidos e gestos, através da propagacdo das
suas mercadorias dessa maneira, as vendas eram efetuadas.

Se naquela época a atividade publicitaria ja favorecia a atividade comercial, hoje, com

a existéncia e possibilidade de uso de tantas ferramentas, é possivel que as empresas que
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fizerem uso desse meio tornardo seus produtos mais conhecidos e possivelmente mais
vendaveis.

De acordo com os dados da pesquisa, 23,33% das empresas analisadas realizam
campanhas publicitarias com o objetivo de promover as vendas e identificar a marca e 1,66%

realizam campanhas, mas somente com o objetivo de promoverem as vendas.

Tabela 7.17 — Principal (is) objetivo(s) das campanhas publicitarias realizadas pelos lojistas.

Campanhas publicitarias Quantidade Percentual
Apenas  promover a 01 1,66
venda

Promover suas vendas e 14 23,33%

identificar sua marca

Apenas identificar sua O 0
marca

Nao faz campanhas 45 60%
publicitérias

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Concordando com a tabela anterior, a maioria dos lojistas, 76,66%, ndo fazem nenhum
investimento em marketing, 10% realizam investimentos de até 1% do faturamento, 8,33%
investem entre 1% e 3% e apenas 5% realizam investimentos de mais de 3%.As atividades de
marketing e de vendas tém freqlientemente um impacto sobre a diferenciacdo (PORTER,
1989), no entanto as empresas que compdem este estudo ndo tém buscado agOes nesse

sentido.

Tabela 7.18 — Investimentos em marketing realizados pelas empresas.

Investimento em Quantidade Percentual
marketing
Até 1% 6 10%

Entre 1% e 3% 5 8,33%
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Mais de 3% 3 5%
Nao faz 46 76,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Segundo Porter (2004), a rivalidade entre os concorrentes pode ser entendida como
uma disputa para vender mais e ocorre porque um ou mais concorrentes sentem-se ameagados
pelos outros ou percebem uma oportunidade de aumentar suas vendas atraves de estratégias
como concorréncia de precos, uso do marketing, oferta de servigos e produtos diferenciados.

Na pesquisa elaborada, constatou-se que 85% das empresas pesquisadas consideram-
se de pequeno porte em relacdo a concorréncia, 13,33% consideram-se de medio porte e
apenas uma das empresas estudadas, equivalente a 1,66% do total, considera-se de grande

porte em relagdo as demais.

Tabela 7.19 — Porte da empresa comparada aos seus concorrentes.

Porte da empresa em Quantidade Percentual

relacéo aos concorrentes

Pequeno o1 85%
Médio 8 13,33%
Grande 1 1,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Em relacdo aos itens presentes na rivalidade com os concorrentes, nessa questdo o
respondente poderia optar por mais de uma alternativa, entdo o percentual ndo precisaria
necessariamente dar 100%. Entre os itens com maior destaque na rivalidade com os
concorrentes foram citados preco (75%) e atendimento diferenciado (46,66%).

O estudo do SEBRAE (2013) cita que a maioria dos empresarios do Polo de
Confeccoes, ao serem questionados, elege o “prego baixo” dos seus produtos como o principal
ponto forte do Polo de Confecgbes. A informacgdocolabora com esta pesquisa que apresenta o
fator*“preco” como o mais frequente na rivalidade entre os concorrentes. O estudo acrescenta
ainda que existem também aqueles confeccionistas que adotaram a estratégia de melhorar a

qualidade dos seus produtos, o que consequentemente eleva 0s precos.

Tabela 7.20 — Principais itens presentes na rivalidade entre os concorrentes.



Itens presentes na Quantidade Percentual
rivalidade com 0s

concorrentes

Preco 45 75%
Diferenciacgéo dos 24 40%
produtos

Atendimento 28 46,66%
diferenciado

Outros 1 1,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.
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Da mesma forma que a questdo anterior, em relacdo as principais estratégias que a

empresa utiliza frente a seus concorrentes, o respondente poderia também optar por mais de

uma opcdo, sendo assim, o percentual ndo precisaria atingir os 100%, como demonstrado na

tabela seguinte. Donde pode-se destacar preco (78,33%) e atendimento diferenciado (61,67%)

como principais estratégias utilizadas pelas empresas. Porter(2009) afirma que a rivalidade

pode ser danosa para lucratividade quando concentrar-se em torno do preco dos produtos,

uma vez que a guerra de prec¢os transfere lucros diretamente do setor para os clientes.O autor

também destaca que este tipo de competicdo, dentre outros aspectos, ocorre quando a

semelhanca entre os produtos e os clientes estiverem sujeitos a baixos custos de mudanca.

Tabela 7.21 — Principais estratégias utilizadas frente aos concorrentes

Principais estratégias que Quantidade Percentual
a empresa utiliza frente a

seus concorrentes.

Atendimento 37 61,67%
diferenciado

Marketing 6 10%
Precos 47 78,33%
Promocgdes 8 13,33%
Diferenciacéo dos 21 35%

Servigos
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Outros 1 1,67%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Os lojistas apontaram como as principais dificuldades sofridas pelas empresas o valor
do condominio cobrado pelo Polo, 55% dos entrevistados apontaram esse fator como a maior
dificuldade enfrentada pelas empresas, em segundo lugar, 31,66% dos lojistas apontaram a
proximidade dos concorrentes, seguido por concorréncia com empresas maiores (11,66%)
visto que no Polo Caruaru encontram-se empresas de variados portes, e a distancia do centro

foi apontado como fator dificultador por 1,66% dos lojistas pesquisados.

Tabela 7.22 — Principais dificuldades encontradas pelos lojistas.

Principais  dificuldades Quantidade Percentual
encontradas
Concorréncia com 7 11,66%

empresas maiores

Proximidade dos 19 31,66%
concorrentes

Valor do condominio 33 55%
cobrado pelo Polo

Distancia do centro 1 1,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Sobre as estratégias que trouxeram para as empresas melhores resultados, o
respondente tinha a opcao de responder mais de uma opc¢ao, entdo o percentual ndo precisaria
dar 100%. Os fatores preco e qualidade do produto foram apontados pelos respondentes como
as estratégias que geraram melhores resultados para as empresas, com 78,33% e 71,66%
respectivamente.

Segundo Tonni e Mazzon (2012) a gestdo de precos representa importantissimo papel
nas decisdes estratégias de qualquer organizacdo, pois estd diretamente relacionado a
rentabilidade e geracdo de renda. Isso pode explicar o motivo de ter sido a estratégia apontada
como geradora de melhor resultado para as empresas analisadas.

Em relacdo a qualidade, Antonio, Teixeira e Rosa (2016) citam que ela € relativa, varia

conforme a situagdo. Ao escolher frutas para o consumo préprio o padréo de qualidade levado
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em consideracdo é um, ja ao escolhé-las para alimentar animais, o padrdo pode ser totalmente

diferente.

Tabela 7.23 — Estratégia mais vantajosa para a empresa

Estratégia que gerou o Quantidade Percentual
melhor resultado para a

empresa

Investimento na 7 11,66%
aparéncia da empresa

Atendimento 36 60%
diferenciado

Diferenciacéo nos 12 20%

servicos oferecidos

Preco 47 78,33%
Marketing 4 6,66%
Qualidade do produto 43 71,66%
Outros 0 0

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Em relagdo ao crescimento das empresas, a maioria delas indicou estarem
estabilizadas, ndo apresentando crescimento significativo, mas também ndo apresentando
queda. 3,33% indicaram crescimento de até 3% ao ano, 3,33% crescimento de 3,1% a 5% e

apenas 5% apontaram crescimento de mais de 5% ao ano.

Tabela 7.24 — Crescimento médio das empresas analisadas.

Crescimento Quantidade Percentual
Até 3% ao ano 2 3,33%

De 3,1% a 5% 2 3,33%
Mais de 5% 3 5%
Mantém-se estabilizada 53 88,33%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.
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A maioria das empresas indicou possuir altos custos fixos, cerca de 86,66% dos
respondentes. Enquanto 13,33% deles apontaram possuir médios custos fixos e nenhum deles
apontou possuir baixos custos fixos. De acordo com Porter (1991), a existéncia de altos custos

provoca uma maior rivalidade entre 0s concorrentes.

Tabela 7.25 — Custos fixos que as empresas possuem.

Custos Fixos Quantidade Percentual
Altos custos 52 86,66%
Médios custos 8 13,33%
Baixos custos 0 0

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

No que diz respeito a presenca de produtos substitutos, 40% dos lojistas apontaram
para a existéncia de produtos substitutos aos seus, 31,66% acreditam que ndo existem
produtos que substituam os seus no Polo Caruaru, enquanto 28,33% dos entrevistados

disseram n&o conhecer produtos substitutos dos seus no centro de compras.

Tabela 7.26 — Existéncia de produtos substitutos.

Existem produtos Quantidade Percentual

substitutos?

Desconhece 17 28,33%
Nao 19 31,66%
Sim 24 40%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Em relacdo as estratégias mais utilizadas pelas empresas para conquistar o cliente
frente aos produtos ofertados pelos concorrentes que poderiam substitui-los, o respondente
tinha a possibilidade de responder mais de uma opc¢éo, entdo o percentual ndo precisaria dar
100%. Os fatores preco e servigos diferenciados foram apontados pelos respondentes como as
estratégias que geraram melhores resultados para as empresas, sendo responsaveis por atrair
mais clientes, com 86,66% e 26,66% respectivamente. Mais uma vez a questdo do preco é
colocada em evidénciacomo aponta o estudo do SEBRAE (2012) quando afirma que 0s

empresarios da regido colocam o “preco baixo” dos seus produtos em primeiro lugar. O que
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leva a entender que a fatia do mercado para estes produtos tem sido a populacdo de baixa

renda.

Tabela 7.27 — Estratégias mais utilizadas pelas empresas.

Estratégias mais Quantidade Percentual
utilizadas

Preco 52 86,66%
Marketing 4 6,66%
Servicos diferenciados 16 26,66%
Outras 3 5%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

De acordo com as informacdes cedidas pelos entrevistados, a maioria dos produtos
ofertados representam uma fracdo baixa em relacdo a renda do consumidor, cerca de 61,66%,
enquanto 38,33% disseram representar uma fracdo média.

Tabela 7.28 — Produtos em relacéo a renda do consumidor.

Produtos ofertados em Quantidade Percentual
relacgdo a renda do

consumidor representam

fracao:

Alta 0 0
Média 23 38,33%
Baixa 37 61,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

A maioria dos lojistas considera que o0s seus produtos s&o muito importantes para o
consumidor, pois suprem as necessidades, 98,33% dos entrevistados apontaram essa op¢ao.

Enquanto apenas 1,66% disseram que o seu produto ndo tem importancia para o consumidor.

Tabela 7.29 — Grau de importancia dos produtos para o consumidor.
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Importancia do produto Quantidade Percentual

para o consumidor:

Muito importante 59 98,33
Pouco importante 0 0
N&ao tem importancia 1 1,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

O estudo de Tavares(2016) aponta que mais de 50% dos consumidores entrevistados
em sua pesquisa afirmaram ganhar até R$ 2000,00 e além disso, 92% das pessoas entrevistas
fazem compras para uso pessoal. O que pode justificar a visdo que os empresarios do Pdlo de

Confeccgbes tém a respeito dos consumidores.

Dos lojistas entrevistados, 1,66% apontou que muitos do(s) fornecedor(es) exerce
poder de mercado, 10% deles alegou que os seus fornecedores ndo possui poder de mercado,
13,33% alegaram que poucos tem, enquanto 75% disse que os fornecedores tem poder de
barganha, o que pode representar uma situa¢do nao muito favoravel para esses lojistas pois, de
acordo com Porter (2004), os fornecedores ao terem poder de negociacdo sobre o0s
participantes de uma industria podem elevar os precos dos seus produtos ou insumos ou
reduzir a qualidade dos bens e servigcos ofertados, podendo consequentemente sugar a
rentabilidade de uma indastria. Isso pode ocorrer em casos como quando o produto do
fornecedor é um importante insumo para o negocio do comprador ou quando existem poucas

empresas fornecedoras no mercado.

Tabela 7.30 — Poder de barganha dos fornecedores.

Os fornecedores tem Quantidade Percentual
poder de barganha?

SIM 45 75%
NAO 6 10%
POUCOS TEM 8 13,33%
MUITOS TEM 1 1,66%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.
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Apesar disso, 44% dos respondentes afirmaram ndo existir custos para trocarem de
fornecedores, 18,33% afirmaram que existem custos, enquanto 8,33% disseram existir custos

apenas em alguns casos.

Tabela 7.31 — Custos para se trocar de fornecedor.

Existem custos para se Quantidade Percentual

trocar de fornecedor?

SIM 11 18,33%
NAO 44 73,33%
EM ALGUNS CASOS 5 8,33%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

A maioria das empresas ndo trabalha somente com um fornecedor, 93,33% disseram
possuir mais de um fornecedor, enquanto apenas 6,66% alegaram trabalhar com fornecedor
Unico.Este fato é um indicio de que os fornecedores ndo tém tanto poder de barganha quanto

imaginam os lojistas.

Tabela 7.32 — Quantidade de fornecedores.

Ha apenas um Quantidade Percentual
fornecedor?

SIM 4 6,66%
NAO 56 93,33%

Fonte: Pesquisa realizada pela autora.

Segundo Porter (2009) um fornecedor exercerd poder se dentre outras coisas ndo houver
substitutos para seus produtos e o custo de mudanca de um para outro fornecedor forem altos
para 0os compradores, 0 que ndo parece ser 0 caso do segmento em andlise, uma vez que ha
uma diversificacdo de fornecedores e os lojistas alegam, em sua maioria, ndo existir custo de
mudanca de fornecedores. O que leva a entender que os lojistas ndo compreendem muito bem

o significado do poder de barganha dos fornecedores.
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8 SINTESE DA ANALISE DE RESULTADOS

De acordo com as respostas, no subtitulo “especializa¢ao”, percebeu-se que a maioria
das empresas analisadas nesta pesquisa sdo empresas consideradas jovens, pois estdo no
mercado entre 0 e 4 anos.

Em relacdo a qualidade do servico, a grande maioria dos lojistas alegou que a compra
dos produtos utilizados pela empresa é feita priorizando a qualidade, sendo ela a preocupacao
predominante das empresas, pois os lojistas preocupam-se em ofertar produtos e servigos de
qualidade, porém, buscando sempre reduzir a0 maximo 0s seus custos. Em relacdo aos
concorrentes, a maioria dos lojistas acredita que possuem custos equilibrados, levando-se em
consideracdo que a maioria possui despesas semelhantes, como aluguel e condominio.

Na politica de precos, de acordo com as respostas, a maioria alegou que ndo se sente
ameacada, embora a maior parte dos respondentes ndo buscam estratégias que dificultem a
entrada de novos concorrentes.

A maioria dos respondentes alegou também, em relacdo a diferenciacdo do produto,
que os servigos oferecidos no mercado nédo dificultam a entrada de novos concorrentes, porém
0 investimento necessario, associado ao custo de aquisicdo do boxe para funcionamento da
loja e 0 condominio cobrado pelo Polo dificultam a entrada no mercado.

Em relacdo aos custos de mudanga, a maioria alegou que mudar fornecedores
representa 0 maior custo, embora uma grande quantidade dos lojistas alegou ndo fazer
investimentos em equipamentos e instalacdes, o que também poderia representar um alto
custo.

No acesso aos canais de distribuicdo, a maior parte dos respondentes alegou néo
realizar nenhuma campanha publicitaria, sendo assim, a maioria também ndo faz nenhum
investimento em marketing.

Na intensidade da rivalidade entre os concorrentes, o item predominante na rivalidade
é 0 preco, sendo também a principal estratégia que a maioria dos respondentes alegou utilizar
frente a seus concorrentes, sempre buscar ofertar um preco atrativo e que seja competitivo
com 0s concorrentes. Fato ja destacado na pesquisa do SEBRAE(2012) junto a uma amostra
de empreendedores do APL de confeccdes do Agreste pernambucano. As dificuldades vistas
como principais pela maior parte dos lojistas foram o valor do condominio cobrado pelo Polo

Caruaru, considerado um valor alto e a proximidade dos concorrentes, visto que muitas vezes
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lojas vizinhas ofertam produtos semelhantes ou iguais. Os respondentes alegaram, também,
possuirem altos custos fixos.

As estratégias que geraram o melhor resultado para as empresas, de acordo com 0s
respondentes foram o preco e o atendimento diferenciado, que gera satisfacdo ao cliente. A
maioria dos entrevistados alegou que as empresas mantém-se estabilizadas.

Em relacdo aos produtos substitutos, a maioria alegou que existem produtos
substitutos dos seus e as estratégias mais utilizadas pelas empresas para conquistar clientes
séo 0 preco e a oferta de servicos diferenciados.

Em relagdo ao poder de barganha dos consumidores, 0s produtos sdo acessiveis aos
consumidores, pois de acordo com os respondentes, representam uma fracao baixa em relacao
a renda do consumidor, e o produto € considerado muito importante, o que faz com que o
consumidor ndo tenha um poder de barganha t&o grande.

De acordo com as respostas, os fornecedores em sua maioria, exercem poder de
barganha com os lojistas, porém a maioria dos respondentes alegou que nao trabalham com
um unico fornecedor, o que diminuiria o poder de barganha deles, e que ndo existem custos

para se trocar de fornecedor.
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9 CONCLUSAO

Com o passar dos anos pode-se verificar que os mercados e a oferta de produtos
sofreram inUmeras mudancas; os consumidores passaram a priorizar alguns itens, como a
qualidade nos produtos ou servicos e as empresas tentaram se modificar para oferta-la.

Hoje, os consumidores se mostram cada vez mais exigentes, buscando além da
qualidade, fatores como diversificacdo e diferenciacdo, o que gera uma alta competitividade
entre as empresas, que buscam inovar os seus modos de trabalho continuamente na tentativa
de obterem vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes.

Este trabalho teve como objetivo realizar um estudo exploratério sobre a
competitividade das empresas que compde o Polo Caruaru.Para alcancar o objetivo final foi
aplicado um questionario aos lojistas das empresas presentes no centro comercial. Os dados
coletados permitiram identificar itens como a estrutura do mercado, as estratégias mais
utilizadas pelas empresas, 0 modo como desenvolvem suas atividades, as maiores dificuldades
e os fatores relacionados a competitividade das empresas, como 0s itens mais presentes, por
exemplo.

O Polo Caruaru, popularmente conhecido por ofertar produtos de baixa qualidade,
possui também empresas que optam por ofertar produtos diferenciados em quesitos de
qualidade, custando mais caro. Por exemplo, 86% dos lojistas analisados alegaram que a
qualidade € o fator que as empresas mais se preocupam e 63% elegeram o fator qualidade
como item prioritario ao realizarem as compras dos produtos para oferta. Porém o fator
“preco” ¢ o mais presente na rivalidade com os concorrentes (assinalado por 75% dos
entrevistados) e a principal estratégia utilizada frente aos concorrentes (assinalado por 78%
dos entrevistados), seguida por atendimento diferenciado e diferenciacdo dos servi¢os (onde o
fator qualidade se encaixa) e a estratégia que tem gerado, até entdo, melhores resultados para
a maioria dos entrevistados, seguida de qualidade.

Devido a grande atratividade que a regido apresenta para o setor de confecgédo, a
ameaca de novos entrantes no mercado é constante, porém apenas 20% das empresas
analisadas no estudo disseram sentir-se ameacadas pela entrada de novos concorrentes e
poucas procuram utilizar estratégias que dificultem a entrada de concorrentes, como ofertar

produtos e/ou servigos diferenciados, por exemplo.



57

A ameaca de produtos substitutos € uma constante que praticamente todas as empresas
passam. Os substitutos reduzem os lucros potenciais de uma empresa, pois quanto mais
atrativa a relacdo custo-beneficio de um produto substituto for, maior sera a pressdo que este
exercera. A maioria dos lojistas analisados alegou que existem produtos substitutos aos seus
no Polo Caruaru.

No estudo realizado conclui-se que as empresas do setor téxtil situadas no Polo
Caruaru concorrem principalmente via preco, diferenciacdo dos servicos e qualidade dos
produtos.

Pode-se verificar ainda, que a maioria das empresas analisadas (40%) apontou para a
existéncia de produtos substitutos aos seus, visto que as empresas do setor téxtil podem
ofertar produtos semelhantes.

O setor téxtil é atualmente o mais numeroso na regido, contando com inGmeros
fabricos e lojas, principalmente em torno dos municipios de Caruaru, Toritama e Santa Cruz
do Capibaribe. Devido a esse enorme aglomerado de produtores e lojas, as empresas teréo de
lutar entre si para conquistar clientes através da qualidade, preco e diferenciacdo dos produtos
e Servicos.

Neste trabalho buscou-se fazer uma analise introdutéria da competitividade das
empresas que fazem parte do Polo Caruaru tomando por base a perspectiva do lojista. Ha
indicios que o mercado é competitivo, pois existem diversos produtos semelhantes entre si e
que podem ser facilmente substituidos. Além disso, devido ao tipo de empreendimento onde
as lojas se encontram, existe a proximidade dos concorrentes que facilita ainda mais a troca
por produtos substitutos.

Os lojistas precisam adotar estratégias para diferenciacdo e marketing, por exemplo,
seja em relacdo aos produtos comercializados ou ao servico prestado, para vencerem a
concorréncia existente no setor de confeccdo do Polo Caruaru, se destacando dentre os
concorrentes ou mesmo dificultando a entrada e permanéncia de novos competidores. Aliar
custo-beneficio para o consumidor é importante, para que mesmo os produtos de maior valor
sejam atrativos, bem como investir em atendimento diferenciado.

As principais limitages encontradas foram o tempo para aplicacdo dos questionarios e
a disponibilidade dos entrevistados, pois devido ao periodo de aplicacdo dos questionarios
(novembro de 2017) alguns proprietarios ou gerentes das empresas nao puderam responder as
questbes devido ao fluxo aumentado de clientes. Algumas sugestdes para trabalhos futuros

Sao:
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1. Desenvolvimento de um protocolo de avaliagdo da competitividade para o
setor baseado nas cinco forcas de Porter;

2. Aplicagdo nos centros comerciais das demais cidades do APL de confeccdes
do Agreste.

3. Incluir na analise de competitividade os produtores que comercializam na feira
de Caruaru, que se destaca no APL de confeccdo pelo volume de produtos

comercializados.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionario aplicado as empresas que comercializam seus produtos no Polo.
ESPECIALIZACAO

1. Dados da empresa
Nome da empresa:

e Data de inauguracéo:

e NuUmero de funcionarios:

2. Quais os servigos prestados por sua empresa? (Segmento)

67

QUALIDADE DO SERVICO
Enumere as questdes 3 e 4 por ordem de preferéncia.

3. A compra de produtos utilizados pela empresa é feita pela:
() Qualidade () Marca () Preco
4. A maior preocupacdo da empresa é com:
() O prego do produto
() Adiferenciacdo do produto
() Aqualidade do produto

POSICAO DE CUSTOS

5. O grau com que a empresa busca reduzir seus custos se classifica como:

() Baixo () Médio () Alto
6. Qual a posicéo de custos da empresa em relagdo aos concorrentes:
() S&o mais baixos
() Sao mais altos
() Séo equilibrados

POLITICA DE PRECO

7. A formacdo dos precos da empresa é feita:
() Pela média do mercado
() Pelos custos
8. Os precos em relacdo ao mercado séo:
() Baixos () Médios () Altos

FORMACAO DE BARREIRAS A ENTRADA DE CONCORRENTES
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9. A empresa sente-se ameacada pela possibilidade de entrada de novos
concorrentes no mercado?
( )SIM ( )NAO ( )POUCO

10. A empresa procura identificar sua marca?
( )SIM ( )NAO

11. As marcas identificadas no mercado dificultam a entrada de novos concorrentes?
( )SIM ( )NAO

DIFERENCIACAO DO PRODUTO

12. Os servicos oferecidos no mercado podem dificultar a entrada de novos
concorrentes?
( )SIM ( )NAO ( ) MUITO POUCO

13. O investimento necessario para ingressar no mercado pode dificultar a entrada
de novas empresas?
() Dificulta () Néo dificulta

() N&o € necessario um investimento muito grande

14. Qual o capital inicial para entrar no mercado ?
( ) deR$10.000,00 a R$ 25.000,00
() deR$ 25.000,00 a R$ 40.000,00
() de R$40.000,00 a R$ 55.000,00
() de R$55.000,00 a R$ 70.000,00
() mais de R$ 70.000,00.

15. O investimento inicial é considerado como barreira de entrada?
( )SIM ( )NAO

CUSTOS DE MUDANCA

16. Quais os principais custos de mudancga que a empresa sofre? Enumere por ordem
de preferéncia.
() Custos ao mudar os fornecedores
() Custos ao mudar de funcionario
() Custos com o treinamento de méo de obra
() Outros. Quais?

17. A empresa faz investimentos em equipamentos, instalagdes ou outros, com o
objetivo de cativar novos clientes?
( )SIM ( )NAO

ACESSO AOS CANAIS DE DISTRIBUIGCAO

18. As campanhas publicitarias da empresa, sdo a fim de:
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() Apenas promover a venda dos seus servigos
() Promover suas vendas e identificar sua marca
() apenas identificar sua marca

() Néo faz campanhas publicitarias

19. O investimento da empresa em marketing a fim de identificar sua marca em
relacéo ao faturamento classifica-se:
() At 1% ( )Entrele3%
() Mais de 3% () Nao faz

A INTENSIDADE DA RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES EXISTENTES

20. A sua empresa em relagdo aos concorrentes é considerada de:
() Pequeno porte () Médio porte () Grande porte

21. Quais os itens que estdo presentes na rivalidade com os concorrentes?
() Preco
() Diferenciagéo dos produtos
() Atendimento diferenciado
() Outros. Quais?

22. Quais as principais estrategias que a empresa utiliza frente a seus concorrentes?
) Atendimento diferenciado

) Marketing

) Precos

) Promog0es

) Diferenciacéo dos servigcos

) Outros. Quais?

AN AN AN AN NN

23. Quiais as principais dificuldades encontradas pelas empresas que atuam no Polo
de confecgdes?
() Concorréncia com empresas maiores
() Proximidade dos concorrentes
() Outros. Quais?

24. Qual estratégia trouxe para a sua empresa um melhor resultado?
) Investimento na aparéncia da empresa

) Atendimento diferenciado

) Diferenciagéo nos servigos oferecidos

) Preco

) Marketing

) Qualidade do produto

) Outros. Quais?

AN AN AN NN NN
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25. A empresa cresce:

() Até 3% ao ano () Entre 3,1% e 5% ao ano

() Mais de 5% ao ano () Mantém-se estabilizada
26. Sobre os custos fixos, a empresa tem:

() Altos custos fixos () Médios custos fixos

() Baixos custos fixos
REACAO EM FACE DE SUBSTITUTOS

27. Existem produtos substitutos?
() Desconheco () Néo
() Sim. Quais?
28. Quiais as estratégias que a empresa utiliza para conquistar o cliente frente aos
produtos substitutos? Enumere por ordem de preferéncia.
() Precos () Marketing () Servigos diferenciados

() Outras. Quais?

PODER DE BARGANHA DOS CONSUMIDORES

29. Os produtos oferecidos pela empresa em relacdo a renda do consumidor
representa uma fracéo
( )Alta () Média ( ) Baixa
30. O produto oferecido pela empresa € para o consumidor:
() Muito importante
() Pouco importante
() Néo tem importancia

PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

31. De uma forma geral, os fornecedores tem poder de mercado?
( )SIM ( )NAO
( )POUCOS TEM ( )MUITOS TEM

32. Existem custos para se trocar de fornecedor, como o0s de treinamento para 0s
funcionarios?
( )SIM ( )NAO ( ) Em alguns casos

33. A empresa ¢ fiel a apenas um fornecedor?
( )SIM ( )NAO



