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RESUMO

Com a globalizagdo, a participacdo das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) na economia tem
crescido bastante, j4 que hd uma busca por maior eficiéncia, agilidade nas respostas e a
sociedade tem requerido empresas mais enxuta e indices de produtividade maiores. Com isso,
as médias e grandes empresas tém procurado terceirizar diversas etapas do processo
produtivo, surgindo entdo uma oportunidade para as MPEs. A industria de confecgdes tem
grande importancia para a economia do Brasil e de Pernambuco (principalmente para as
cidades de Toritama, Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe). Entretanto essa importancia pode
aumentar se este setor tornar-se mais competitivo e, para isso, investir num planejamento
estratégico para o Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco. Esta monografia busca
analisar a realidade das MPE do Po6lo de Confec¢des do Agreste de Pernambuco a fim de
desenvolver estratégias para as mesmas. A ferramenta utilizada para desenvolver tais
estratégias foi a analise SWOT, com a qual foi possivel identificar as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas que as empresas estdo inseridas. A partir deste levantamento, foram
propostas acdes estratégicas para as MPE do Pdlo a fim de incrementar e facilitar o

crescimento das mesmas.

Palavras-chave: Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco, vestudrio, estratégia,

analise SWOT.
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Capitulo 1 Introducdo

1. INTRODUGAO

Nao se sabe precisamente quando as pessoas passaram a utilizar roupas, mas se estima
que desde a pré-historia, por protecdo e aparéncia. Atualmente, o mercado da moda destaca-se
como um dos setores mais dindmicos e competitivos da economia, além de ter uma grande
importancia no cendrio industrial devido ao nimero de empresas, mao de obra e valor de
producdo (ALMEIDA, 2008).

A industria de confec¢do brasileira é composta principalmente por micro e pequenas
empresas (MPEs), financeiramente vulneraveis, utilizando equipamentos antigos e defasados,
além de gerenciadas incorretamente. A alta carga tributdria imposta para as empresas resulta
numa alta taxa de informalidade no setor (CUNHA, 2002).

Tendo em vista que toda organizacdo estd inserida em um ambiente, com o qual as
empresas mantém relacionamento, interagdo e sofrem e promovem influéncias, torna-se
fundamental que este ambiente seja analisado, levando-se em considera¢do o maior nlimero
possivel de varidveis e forcas desse ambiente a fim de ser proposta uma boa estratégia.
(LOPES, 2003).

O Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco engloba vérias cidades, mas as
principais sdo: Toritama, Santa Cruz do Capibaribe e Caruaru. O Po6lo tem como caracteristica
o grande mix de produtos. L4 se encontra produtos de moda infantil, masculina e feminina,
tais como: jeans, malharia, lingerie, bermuda e saia de brim. O mercado principal ¢ o local e
regional - apesar de também atender ao mercado do Paraguai — com combinacdo de vendas
diretas para consumidores locais e atacadistas.

Ha varias formas de desenvolver estratégias para uma empresa/regido, mas a utilizada
neste estudo foi a analise SWOT, a qual estuda como alinhar as vantagens e desvantagens
internas (forcas e fraquezas) com os fatores externos positivos ou negativos (oportunidades e
ameacas) a fim de gerar valor para a empresa (BICHO & BAPTISTA, 2006).

Este trabalho foi desenvolvido com o intuito de analisar as variaveis ¢ for¢as do Polo de
Confecgoes do Agreste de Pernambuco e, utilizando a pesquisa de campo realizada pela
FADE-UFPE para o SEBRAE de Pernambuco em 2003 e outros dados obtidos junto ao
SEBRAE, fez-se a analise SWOT do mesmo e, a partir dos seus pontos fracos e fortes e das
ameacgas e oportunidades, foi feita a elaboracdo de diversas a¢des a fim de aumentar o

desenvolvimento do Polo.
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1.1 Importancia do trabalho

Callado (2003) afirma que a participagdo das MPE na economia tem crescido bastante
devido a globalizacdo, ou seja, o crescente surgimento das MPE ¢ uma conseqiiéncia da
globalizacdo; a qual, na busca por uma maior eficiéncia, incita as grandes e médias empresas
a terceirizar as atividades de apoio ao negocio principal. As MPE tém como vantagens ante as
grandes empresas: facilidade e agilidade nas respostas as crises econdmicas, devido as
estruturas mais flexiveis, atende as requisi¢des da sociedade por empresas mais enxutas € com
indices de produtividade maiores, contribuem para a descentralizagdo da atividade econdmica,
sdo amortecedoras dos efeitos das flutuagdes na economia, rapida adaptacdo de novas
tecnologias de processo e produto, absor¢do da mao-de-obra demitida das grandes empresas,
dentre outras.

Segundo dados do SEBRAE (2004), o Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco
reine 12 mil empresas, as quais empregam 76 mil pessoas, produzindo assim 694 milhdes de
pecas e hoje ¢ considerado um centro de producdo de moda. Além disso, ele detém 13% da
producdo nacional do setor de confecgdes e tem faturamento de R$ 1,7 milhdo, representando
assim 3% do faturamento da industria de confec¢des no Brasil.

Outro fator que leva o Brasil a ter tantas MPE ¢ o espirito empreendedor brasileiro.
Estamos em 6° lugar dentre os paises mais empreendedores do mundo, de acordo com a
pesquisa da Global Enterpreneurship Monitor (GEM).

Abaixo segue alguns dados que provam a enorme importancia das MPE na economia
brasileira:

1. No Brasil, sdo 4,5 milhdes MPEs, o que representa 98% de todas as
empresas existentes, respondendo por 48% da producdo e por 42% da massa
salarial (SEBRAE, 2006).

2. Representa 21 % do Produto Interno Bruto, o que equivale a R$ 189 bilhdes
ao ano (SEBRAE, 1997).

3. Ao contrario das empresas de grande porte e multinacionais que vém
diminuindo o numero de empregados, a MPE emprega a maior parte da
populacdo, sendo responsavel por 60% da oferta de emprego; 42% do pessoal
ocupado na industria; 80,2% dos empregos no comércio e 63,5% da mao-de-
obra do setor de servigos (SEBRAE, 2003).

4. As MPEs, em 2002, foram responsaveis por 99,2% das empresas formais

brasileiras (SEBRAE, 2003).
2
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5. As MPEs sdo importantissimas na reducao da desigualdade regional, em gerar
emprego e renda, gerar inovagdes tecnologicas e impacta fortemente o
desenvolvimento econdmico e social brasileiro (SEBRAE, 2006).

6. Em geral, as MPEs concentram-se nos setores de vestuario, alimentos, minerais
nao-metalicos, madeira, moveis e edi¢ao e impressdo (SEBRAE, 2006).

7. As MPEs dedicam-se quase que restritamente ao mercado interno, ja que

apenas 8,6% das micro e 27,4% das pequenas empresas exportam.
1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral analisar a realidade das MPEs
brasileiras e discutir as oportunidades e os desafios no setor de confec¢do no Brasil,
mais precisamente no Pélo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco, propondo acdes
estratégicas para o Polo utilizando como ferramenta para o desenvolvimento de tais

estratégias a analise SWOT.

1.2.2 Objetivos Especificos

* Provar a importancia da MPE para a economia nacional,

* Analisar a cadeia téxtil-confeccao;

* Identificar as principais ameagas ¢ oportunidades para as MPE do Poélo de
Confecgoes do Agreste de Pernambuco;

* Propor agdes para aumentar a sobrevivéncia das MPE do Poélo de

Confecgoes do Agreste de Pernambuco;

1.3 Metodologia

A metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho contou com as seguintes etapas:
revisdo bibliogréfica, utilizacdo de dados obtidos na pesquisa feita pelo SEBRAE na regido
do Pdlo, andlise SWOT e desenvolvimento de acdes estratégicas para alavancar o crescimento
das MPE de confeccdes do Pdlo.

A primeira etapa constituiu em uma pesquisa bibliografica através da selecdo de
livros, monografias, dissertacdes, teses e artigos que tratam de alguma forma o tema proposto

neste trabalho. A leitura e interpretagdo do material sdo fundamentais para o entendimento
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profundo do assunto e serve como base conceitual para etapas seguintes.

A segunda etapa refere-se a utilizagdo da pesquisa realizada pela FADE-UFPE para o
Sebrae de Pernambuco em 2003, a qual foi feita com os empreendedeores e moradores das
trés principais cidades do PSlo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco, Toritama, Santa
Cruz do Capibaribe e Caruaru.

Com o apoio dos conhecimentos tedricos € da pesquisa, a terceira etapa constituiu-se
na realizacdo da anadlise SWOT a fim de conhecer o ambiente interno e externo das MPEs de
confeccdo do Pdlo.

Ap6s a realizacdo da analise SWOT, foram desenvolvidas agdes estratégicas para que
as MPEs da regido aproveitem melhor seus pontos fortes e oportunidades ao mesmo tempo

que as fraquezas e ameagas deverdo ser minimizadas.

1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho estd dividido em cinco capitulos. No primeiro capitulo, ha a introdugado
e apresentacdo do trabalho, enfatizando a importancia do tema na economia brasileira e os
objetivos do trabalho.

No segundo capitulo esta a fundamentacdo tedrica dos temas que servirdo como base
ao assunto abordado. Este conhecimento ¢ fundamental para o desenvolvimento das acdes
propostas neste trabalho. E relatado os conceitos da analise SWOT, a competitividade de
Porter, o empreendedorismo no Brasil.

O terceiro capitulo aborda o historico do uso de roupas, a evolugdo da cadeia téxtil-
confeccdo, a estrutura atual desta cadeia, a importancia das MPE nesta cadeia produtiva e o
cenario em que o p6lo estd inserido.

No quarto capitulo foi desenvolvida a estratégia para o P6lo de Confec¢des do Agreste
de Pernambuco, utilizando a analise SWOT e, a partir dela, elaborou-se as acdes sugeridas
para o crescimento deste polo.

Por fim, no quinto capitulo, sdo apresentadas as considera¢des finais do estudo
desenvolvido, abordando as dificuldades e limitagdes no desenvolvimento deste trabalho,

além de sugestao de trabalhos futuros.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para a melhor compreensdao do trabalho, achou-se necessdrio fundamentar
teoricamente os assuntos que dao suporte a esta monografia. Dentre eles, destacam-se uma
breve introdugdo a estratégia, a competitividade de Porter e a anadlise SWOT, além de mostrar

como ¢ forte o empreendedorismo no Brasil e os fatores que levam as MPEs ao sucesso,

2.1 Empreendedorismo no Brasil

O movimento em prol do empreendedorismo iniciou-se no Brasil na década de 90,
quando surgiram entidades como o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas empresas). Antes disso, assuntos relacionados a empreendedorismo eram
praticamente desconhecidos, até porque o0 momento econdmico e politico ndo eram favoraveis
a criagdo de empresas (DORNELAS, 2005).

Faz-se necessario definir empreendedorismo para um melhor entendimento do assunto
abordado. De acordo com Dornelas (2005 p.39), “empreendedorismo ¢ o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformagao de idéias em oportunidades.”

Ao abrir uma empresa, ¢ de fundamental importancia que o empreendedor tenha acesso
aos diversos recursos, sejam eles materiais, humanos, financeiros, bases de conhecimentos
legais, fiscais ou mercado (PALMEIRA, 1999).

Em 2004, o Bird (Banco Mundial) publicou uma pesquisa na qual avaliava as
condi¢des de vida das empresas em 133 paises. De acordo com esta pesquisa, o Brasil ficou
entre os piores paises para se abrir, manter e fechar empresas.

Consoante Degen (1989), as principais razdes para o insucesso empresarial sdo:

* Falta de experiéncia empresarial;

* Conhecimento inadequado do mercado;

* Capital disponivel para iniciar o negécio insuficiente;
* Problemas na qualidade e na produ¢ao de produto;

* Ma localizagao;

* Equivocos gerenciais no desenvolvimento do negdcio;
* Investimento excessivo em ativos fixos;

* Falta de pagamento dos credores;

* Ineficiéncia de marketing e vendas;

* Centralizagdo gerencial excessiva,
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* Crescimento sem planejamento;

* Equivoco na avaliacdo da reacdo do concorrente;

* Ciclo de vida curto do produto;

* Abordagem incorreta de vendas;

* Falta ou erros de planejamento do empreendimento.

Abaixo, seguem informacdes que as empresas devem levar em considera¢do a fim de
obter sucesso:

* Bom planejamento (PALMEIRA, 1999);

* Obtencao de informagdes sobre o mercado e perfil de futuros clientes (DEGEN, 1989);

* Informagdes dos concorrentes (DEGEN, 1989);

* Informagdes sobre os fornecedores (COBRA, 1992);

* Informagdes financeiras (DEGEN, 1989);

* Informagdes tecnologicas, processos produtivos e de distribuigdo, marcas, patentes,
procedimentos e normas técnicas, informagdes ambientais, no ambito ecoldgico e de
responsabilidade social, informacdes legais, fiscais e tributarias (SLACK, 1999).

Dentre os fatores de sucesso de um empreendimento, Santos e Pereira (1995) destacam:
missdo e objetivos bem definidos e conhecidos pelos stakeholders; estratégia de marketing
bem definida; eficacia na comunicagdo com o mercado; marketing mix estabelecido com
clareza; fidelizar os clientes; operacdo com capital proprio ou alavancagem positiva; baixa
imobilizacdo de capital; endividamento sob controle; capitalizagdo da empresa; socios e
familiares dedicados; tecnologia atual; localizagdo do empreendimento adequada; relacdo de
parceria estabelecida com fornecedores; programa de qualidade total; gestdo inovadora de
negodcios e estilo gerencial participativo.

Como ¢ possivel observar, ndo ha um unico determinante para o sucesso empresarial. O
aproveitamento de uma oportunidade, da inovagdo e das condigdes ambientais provavelmente
melhorard os resultados do negdcio, mas dependem de uma continuidade (O’BRIEN, 2001).
Ou seja, a forma como os empresdrios e suas equipes conduzem a empresa sdo fatores
propulsores ou inibidores do negdcio.

Sdo varias as formas utilizadas para definir o tamanho de uma empresa. Segundo
Dornelas (2005), os critérios mais utilizados para defini¢do do tamanho das empresas sdo:
nimero de empregados; volume de vendas; valor dos ativos; seguro da forca de trabalho e

volume de depdsitos.
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No Brasil, de acordo com o Estatuto da Micro e Pequena Empresa, lei n® 9.841, de 5
de outubro de 1999, micro empresas sdo as que t€ém faturamento bruto anual de até RS$
433.755,14 ¢ as pequenas empresas com até R$ 2.133.222,00. Ja para o regime tributario
especial, lei n® 11.196, de 2005, as micro empresas tém faturamento até R$240.000,00
enquanto as pequenas t€m até R$2.400.000,00. Em relagado aos tributos, cada estado tem uma
defini¢do em seus programas de apoio a MPE, que sdo os Simples Estaduais. No Sebrae,
define-se como micro empresas industriais as que tém até 19 empregados, enquanto que as
pequenas t€m entre 19 e 99 empregados. Abaixo, segue uma tabela com a classificacdo de

micro e pequenas empresas de acordo com algumas institui¢des.

Tabela 2.1: Defini¢do de micro e pequena empresa

Porte das empresas Micro Pequena Empresa
Empresa
Ordenamentos Juridicos
Estatuto da MPE R$ 433.000,00 R$ 2.133.000,00.
Receita bruta anual
SIMPLES R$ 240.000,00 R$ 2.400.000,00
Receita bruta anual
MTE/RAIS 0-19 20 - 99
N° de empregados
SEBRAE 0-19 20-99
Industria ( n° de empregados)
SEBRAE
Comércio e Servicos (n° de empregados) 0-9 10 — 49

Fonte: Lei 11.196 /2005 (SIMPLES)
Lei 9.841/1999 (Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte)
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
Departamento de Micro, Pequenas e Médias Empresas/2002

2.2 Introducgao a estratégia

De acordo com Serra et al. (2004, p.05), “estratégia empresarial € o conjunto dos meios
que uma organizacdo utiliza para alcancar seus objetivos. Tal processo envolve as decisdes
que definem os produtos e os servigos pra determinados clientes e mercados e a posicao da
empresa em relagdo aos seus concorrentes.

Atualmente, a melhor forma de uma empresa atingir o sucesso ¢ através da vantagem
competitiva e, por sua vez, para a empresa alcangd-la deve ter objetivos coerentes e
compreensdo do negdcio. A empresa pode obter vantagem competitiva através da inovacao,

diferenciagdo dos produtos, exceléncia em qualidade ou produtividade, dentre outros.
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Segundo Porter, trés componentes definem a estratégia da empresa:

* Posicionamento — deve-se desempenhar atividades diferentes dos concorrentes ou, se
forem as mesmas atividades, desempenha-las de forma distinta. H4 vérias formas de
posicdo estratégica possiveis de serem adotadas: posicionamento com base na
variedade, posicionamento com base nas necessidades, posicionamento com base no
acesso, entre outras.

* Trade-off ou opgdes excludentes — a concorréncia sente-se atraida a copiar uma op¢ao
de sucesso, entdo deve-se fazer uma opcdo excludente, que serd o resultado da
incompatibilidade das atividades.

* Sinergia — ¢ o ajuste entre as varias fun¢des da empresa em torno de um objetivo
comum, facilitando assim a comunicacao da estratégia as partes interessadas.

O planejamento estratégico antecipa os acontecimentos futuros a fim de alcancar os
objetivos organizacionais com as a¢des implementadas. Se o planejamento for bem feito, ele
pode ajudar o empreendimento a confirmar sua visdo, aperfeicoar os rumos e identificar
oportunidades (SERRA et al., 2004).

As organizacdes sdo afetadas continuamente por fatores externos que, apesar de nio
depender dela, geralmente, interfere em seu desempenho e funcionamento. Logo, as empresas
J& existentes devem estar sempre atentas ao que as cerca a fim de avaliar sua posi¢ao
competitiva. Ja as empresas novas devem, simultaneamente, analisar o ambiente externo e
elaborar a visdo da empresa. Sao varios os fatores influenciadores da atividade da empresa e
eles sdo fundamentais para a identificacdo de ameacas e oportunidades.

Dentre os vérios fatores influenciadores nos negocios, Serra et al. (2004) destaca:

. Fatores economicos — Exemplo: taxa de juro, politica cambial, inflagdo e
fontes de financiamento.

. Fatores tecnologicos — Exemplo: influéncia da tecnologia na produgao, no
mercado, na comercializagao.

. Fatores politico-legais — Exemplo: regulamentacdo comercial e técnica e
politica internacional do governo.

. Fatores socioculturais — Exemplo: fatores demograficos e sociais, habitos de

consumo ¢ de compra.
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2.3 Competitividade de Porter

O modelo da andlise estrutural de industrias de Porter (1986) afirma que
competitividade das organizacdes em uma industria especifica baseia-se em cinco forcas
competitivas, com a qual pode-se relacionar qualitativamente o potencial de lucratividade das
empresas de um mesmo setor e as cinco for¢gas competitivas. Ou seja, esta andlise define quao
atrativo e competitivo ¢ um dado setor. Normalmente, a atratividade e a competitividade sdo
inversamente proporcionais, isto ¢, quanto maior a competitividade menor sera a atratividade,
j& que a alta competitividade tende a redugdo das margens do negocio.

A globalizagdo exige um posicionamento agressivo no mercado, com estratégias bem
definidas e atuantes para com a concorréncia. O continuo uso de taticas que visam melhorar o
atendimento junto aos clientes, a otimiza¢do dos recursos maximizando a produtividade e
minimizando os custos sdo fundamentais para obtengdo da competitividade. Abaixo, segue

uma figura representando as cinco forgas competitivas de acordo com Porter.

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos

entrantes
CONCORRENTES
Poder de negociagdo NA INDUSTRIA | pder de negociagao
dos fornecedores dos compradores
FORNECEDORES = < COMPRADORES
Rivalidade entre
as Empresas
Existentes

A

Ameaca de produtos
ou servicos
substitutos

SUBSTITUTOS

Figura 2.1: Forgas que dirigem a concorréncia na industria

Fonte: Porter (1986)

A rivalidade entre concorrentes pode ser considerada a mais significativa das cinco
forcas. Os aspectos mais importantes sdo atividade e agressividade dos concorrentes, assim
como as ferramentas para conseguir conquistar mais mercados (Serra et al., 2004). De acordo
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com Lobato (2006), a concorréncia sera alta em setores onde: o crescimento ¢ vagaroso, ha
varios concorrentes € os mesmos sao equilibrados, ha oferta em excesso, ndo ha diferenciagao
no produto e existem barreiras a saida. As estratégias comumente usadas para superar a
concorréncia sdo: prego, publicidade, desenvolvimento de novos produtos/servigos, garantia
ao cliente.

O aumento ou redu¢do de entrada de novos participantes depende das barreiras de
entrada e do poder de reagir dos outros participantes do setor. Se as barreiras forem de dificil
superagdo, intimidardo os novos pretendentes a entrar naquela area de negocios. Caso
contrario, se forem fracas, as barreiras ndo intimidardao os possiveis candidatos. As barreiras
de entrada sdo, normalmente: economia de escala, integracdo vertical, necessidade de capital,
diferenciag¢do do produto, dificuldade no acesso aos canais de distribui¢do, alto investimento
inicial, desvantagens de custo independentemente do tamanho e politica governamental. Essas
barreiras estdo sempre mudando, a medida que as condi¢des ambientais mudam (SERRA et
al., 2004); (LOBATO, 2006).

Os fornecedores podem exercer o poder sobre as organizacdes ameagando elevar os
precos ou reduzir a qualidade dos produtos fornecidos. Eles terdo poder se: houver poucas
empresas fornecedoras no setor; for custoso trocar de fornecedor, os produtos fornecidos
forem diferenciados e se o setor ndo for um cliente importante para os fornecedores (SERRA
et al, 2004).

Os compradores referem-se a forca dos clientes ante a uma negociacdo. Eles terdo poder
se as seguintes circunstancias ocorrerem: compras em grandes volumes; os produtos
comprados sdo padronizados; os compradores podem passar a produzir o que compram, se 0
comprador tem poucos custos de mudanga, se os produtos adquiridos ndo sdo importantes
para a qualidade dos produtos/servigos do comprador, pequeno numero de clientes,
comprador estratégico para a empresa ¢ se os lucros do setor forem pequenos. Os
compradores podem exercer seu poder em: preco de compra, condi¢cdes de qualidade e de
pagamento dos produtos (SERRA et al,2004); (LOBATO, 2006).

Os produtos substitutos por satisfazerem as mesmas necessidades do produto em
questdo, devem ser levados em consideragdo, visto que podem reduzir drasticamente os
retornos de uma industria. A ameaca dos produtos substitutos aumenta ainda mais a
concorréncia de um setor, visto que ampliam o poder de barganha entre fornecedores e
consumidores, além de incitar a rivalidade entre as empresas do produto a ser substituido. O

poder dos produtos substitutos serd maior quando o mesmo oferecer vantagem de preco e
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propiciar vantagens claras de desempenho (SERRA et al, 2004); (LOBATO, 2006).
Alguns estudiosos, como Casarotto (1998), complementaram a idéia de Porter e
inseriram fatores indiretos e de suporte que influenciam a competitividade do mercado. Tais

fatores sdo:

a) Fatores de Suporte

* Vinculos regionais: sdo relacionados as caracteristicas regionais que interferem
na competitividade do setor. Por exemplo: se jd existem cooperativas na
regido.

* Infra-estrutura: se ha infra-estrutura suficiente para determinada atividade.

Exemplo: aeroportos, ferrovias.

b) Fatores Indiretos

* Governamentais: as possiveis medidas governamentais que envolvem um certo
setor, alteram a atratividade do negdcio, podendo tornd-lo mais atrativo ou
menos.

* Tecnoldgicos e ecoldgicos: envolve as caracteristicas tecnologicas que
possibilitam o desenvolvimento de produtos diferenciados e de processos mais
eficazes, eficientes e menos poluidores a fim de atender a demanda do
mercado e as restricdes ambientais.

* Culturais: aborda o grau em que a cultura pode comprometer a aceitacdo de um
setor. Envolve as culturas, comportamento, influéncia das religides, entre
outras.

* Economicos e de mercados: analisa até que ponto as variagdes na economia
podem tornar o mercado mais atrativo ou menos para a empresa.

De acordo com Serra et al. (2004), os fatores criticos de sucesso sdo as atividades da
empresa que sdo decisivas para o sucesso competitivo em certo segmento do negbcio.
Normalmente, as empresas estabelecem, no maximo, cinco fatores criticos de sucesso. Para
determinar os fatores de sucesso, deve-se antes responder a trés perguntas: O que o
comprador avalia ao comprar determinado produto? Quais s3o os requisitos necessarios para

atingir o sucesso? O que ¢ necessario para obter a vantagem competitiva?
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Figura 2.2: Andlise da competitividade
Fonte: Cassarotto(1998). Adaptado de Porter(1985)

2.4 Analise SWOT

Segundo Tavares (2004), apesar do conjunto de recursos alocados dentro da empresa
serem controldveis, a orientacdo da empresa trata-se de uma tarefa dificil. Por isso, utiliza-se
uma ferramenta que permite a analise especifica dos recursos, que sdo os pontos fortes e
fracos, além de analisar também as ameagas e oportunidades para a empresa. Essa ferramenta
¢ conhecida como analise SWOT, que significa:

* Strenghts (forcas) - estdo relacionadas aos recursos e capacidades da empresa que,
juntos, podem tornar-se vantagens competitivas ante seus concorrentes;

* Weaknesses (fraquezas) — sdo os pontos da empresa que, comparando com o0s
concorrentes, sdo mais vulneraveis;

* Opportunities (oportunidades) — sdo as forcas ambientais que ndo sdo controladas
pela empresa e que, se conhecidas e aproveitadas adequadamente, podem
auxiliar a agdo estratégica da mesma. As oportunidades, normalmente, surgem
de necessidades do consumidor e mercados ndo atendidos;

* Threats (ameagas) — também sao forcas ambientais ndo controladas pela empresa,

12
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mas se ndo forem evitadas, criam obstaculos a agdo estratégica da mesma. Caso
as ameagas sejam reconhecidas a tempo, elas podem ser evitadas. Vale ressaltar
que as oportunidades que ndo forem controladas podem se tornar ameagas.

Vale ressaltar que, como o ambiente interno ¢ conseqiiéncia das estratégias de
atuagdo definidas pelos dirigentes da empresa, quando percebe-se um ponto forte na anélise,
deve-se destaca-lo, enquanto que quando encontra-se um ponto fraco, deve-se amenizar seu
efeito. J& o ambiente externo, estd fora do controle da empresa, mas mesmo assim ¢ de
fundamental importancia conhecé-lo, a fim de monitora-lo e tentar aproveitar rapidamente as
oportunidades e, quando possivel, evitar as ameacgas (BICHO & BAPTISTA, 2006).

Devido a sua simplicidade de aplicacdo, a andlise SWOT ¢ um instrumento muito
utilizado no planejamento estratégico das empresas. E através dela que é possivel relacionar
as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas que circundam a empresa, a fim de gerencia-las
visando melhorar o desempenho. Esta ferramenta ¢ muito utilizada na fase de diagnostico do
planejamento estratégico, pois com ela tem-se uma visdo panoramica e uma andlise
preliminar que deve ser aprofundada futuramente.

De acordo com o autor, a analise SWOT apresenta limitagdes relacionadas a
subjetividade de julgamento, a ndo solucionar o problema das competéncias que diferenciam
a organizacao dos seus concorrentes, além de ndo relacionar os aspectos mais vulneraveis as
pressdes ambientais futuras.

Os aspectos (forca, fraqueza, ameaca e oportunidade) podem ser vistos de acordo com
duas dimensdes: a dimensdo interna/externa e a dimensdo positiva/negativa. O objetivo
principal da analise SWOT ¢ permitir a escolha de uma estratégia adequada a partir da anélise

dos ambientes internos e externos da empresa.

2.4 1 Analise externa

Bicho & Baptista (2006) afirmam que a importdncia do estudo do ambiente
externo ¢ devido a possibilidade que ele permite de prever eventuais desenvolvimentos
futuros que impactem em maior ou menor grau a empresa. A andlise do ambiente externo
normalmente ¢ feita em duas partes:

* Macro ambiente — aborda o nivel exterior que afeta todas as empresas, apesar
de intensidades e formas diferentes;

* Ambiente da industria — ¢ relativo aos fornecedores, consumidores, produtos

substitutos e barreiras de entrada, ou seja, esta relacionado ao estudo das cinco
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forcas competitivas de Porter.
As alteragdes no ambiente externo podem ser favoraveis ou prejudiciais a
empresa; afetando do mesmo modo as empresas que atuam numa mesma area geografica e
mercado, assim, significam ameacas ou oportunidades iguais para as empresas. As
organizacgdes que observarem as mudangas no ambiente externo e for 4gil o suficiente para se
adaptar a alteragdo, aproveitard mais as oportunidades e terd conseqiiéncias menores as

ameacas (LUCENA, 2007).

2.4.2 Analise interna

A andlise SWOT possibilita a identificagdo dos pontos fracos e fortes relevantes
da empresa. Torna-se importante identificar esses pontos a medida que eles estdo diretamente
relacionados com os fatores criticos da empresa. Vale ressaltar que os pontos fortes e fracos
de uma organizagdo ndo sdo estaticos, ou seja, a medida que a empresa e seus concorrentes
sofrem alteragdes, o que antes era ponto forte/fraco pode deixar de o ser. Uma boa listagem
das forgas e fraquezas da empresa permite que a orientacdo estratégica aproveite a0 maximo

os pontos fortes e minimize as fraquezas da organizacao (BICHO & BAPTISTA, 2006).

2.5 Matriz SWOT

Segundo Bicho & Baptista (2006), a matriz SWOT “Consiste na avaliacdo da posicao
competitiva de uma empresa no mercado através do recurso a uma matriz de dois eixos, cada
um dos quais composto por duas variagcdes: pontos fortes (Strenghts) e pontos fracos
(Weaknesses) da andlise interna; oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats) da
analise externa.” Ou seja, essa matriz auxilia na escolha das estratégias que acarretardo na
maximizacdo das oportunidades do ambiente obtidas sobre as for¢as da empresa e na

minimizagdo das ameagas e das conseqii€éncias das fraquezas da empresa.
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S (strenghs)
Pontos fortes

SO (maxi-maxi)

Tirar o maximo partido dos
pontos fortes para
aproveitar a0 maximo as
oportunidades detectadas.

WO (mini-maxi)
Desenvolver as estratégias
que minimizem os efeitos
negativos dos pontos
fracos e que em
simultaneo aproveitem as
oportunidades emergentes.

ST (maxi-mini)

Tirar o maximo partido dos
pontos fortes para
minimizar os efeitos das
ameacas detectadas.

WT (mini-mini)
As estratégias a
desenvolver devem
minimizar ou ultrapassar
os pontos fracos e, tanto
quanto possivel, fazer face
as ameagas.

Figura 2.3: Matriz SWOT
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3. INDUSTRIA TEXTIL-CONFECGCAO

Antes de caracterizar a industria de confec¢do, faz-se necessario apresentar um pouco
da histéria dessas industrias a fim de esclarecer suas caracteristicas especiais, 0s motivos que
as levaram as alteragdes nos ultimos anos e para facilitar a compreensdo das estratégias

utilizadas por estas empresas.
3.1 Historico

Os primeiros registros de vestimentas sdo da Idade da Pedra, quando os habitantes
utilizavam peles de animal para fazerem roupas e tiras de couro para costura-las
(ENCYCLOPAEDIA BRITANNICA, 1980, vol. 18, p. 750). Segundo a Enciclopédia Barsa
(1997, p.81), os indicios mais remotos da producdo téxtil foram em 5000 a.C. Cada
civilizagdo costumava usar materiais diferentes para produzir o tecido. Por exemplo, os
egipcios utilizavam algodao, 1a e linho para fabricar tecidos, enquanto que os chineses
produziam tecidos de seda (CUNHA, 2002).

Os avangos mais significativos da manufatura téxtil sdo referentes a tecnologia. “A
substitui¢do da energia hidraulica pela for¢ca do vapor aumentou a velocidade do equipamento
mecanico e contribuiu para firmar definitivamente a industria téxtil, primeiro no Reino Unido,
depois nos Estados Unidos” (ENCICLOPEDIA BARSA, 1997, v.14, p.81).

De acordo com Almeida (2008), a tecnologia também foi a responsavel pelos avancgos
na industria de confec¢des. Dentre as inovagdes € possivel destacar a introdugdo da agulha de
ferro e a invencdo de maquinas de fiacdo e tecelagem movidas a trabalho. Estas maquinas
foram as precursoras da maquina de costura, as quais consolidaram a transi¢do das oficinas
artesanais em fabricas.

Cunha (2002) afirma que no inicio do século XX, a industria de confec¢do concentrava-
se nos Estados Unidos e no Reino Unido. Nos outros paises a confeccdo de roupa ficou
caseira até a década de 50. Na década de 60, as industrias de confec¢do sofreram uma rapida
expansdo e grande parte dos paises industrializados tinha capacidade para atender sua
demanda interna.

No Brasil, antes mesmo da “descoberta” do pais, os indios ja aproveitavam o algodao
para confeccionar redes e cintas para as mulheres carregarem as criangas no colo. No comeco
do periodo de colonizagdo, os tecidos que os colonos precisavam eram encomendados de

Portugal. Entretanto, com o crescimento populacional e o desenvolvimento do Brasil Colonia,
16



Capitulo 3 Industria Téxtil-Confeccdo

a producdo artesanal de tecidos aumentou e escravos passaram a produzir panos grosseiros
utilizando teares manuais (ENCICLOPEDIA BARSA, 1997, v.14., p.83).

A chegada da familia real portuguesa estimulou as manufaturas de tecelagem no Brasil.
Todavia, os produtos brasileiros sofriam com a concorréncia dos produtos téxteis oriundos do
Reino Unido, que chegavam com pregos baixissimos devido a baixa tarifagdo, ja que havia
tratado comercial entre esses paises. Apenas em 1844, com a Lei Alves Branco que extinguia
taxas alfandegarias favoraveis aos ingleses, a industria nacional pdde ter, enfim, perspectiva
(CUNHA, 2002).

Infelizmente, a industria téxtil e de confec¢des brasileira foi marcada por constantes
instabilidades; as vezes sendo estimuladas pelo governo e conjuntura econdmico social o que
acarretava em crescimento e desenvolvimento, e as vezes eram desestimuladas pelos mesmos.
De acordo com o Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI), “a explosdo do mercado
de ‘roupas prontas’ (confeccionadas industrialmente) no Brasil se deu a partir da década de 60
e inicio dos anos 70, acompanhando a industrializacdo do pais, o que provocou a migragao da
populacdo camponesa para os grandes centros urbanos e a entrada das mulheres no mercado
de trabalho. Essas transformagdes socio-econdmicas criaram as condi¢cdes necessarias para a
consolida¢do da nova industria, ja& que resultaram na formag¢do de um amplo mercado de
consumo de massa, a0 mesmo tempo em que eliminavam o tempo disponivel para a
confec¢ao doméstica (IEMI, 2002).

No fim dos anos 70, houve uma grave crise na industria téxtil brasileira, a qual teve
como conseqiiéncia o fechamento de diversas fabricas, principalmente no Nordeste, devido
aos altos precos de matéria-prima, custo do frete, dificuldade de colocagdo dos produtos no
mercado internacional e envelhecimento do parque fabril. (Enciclopédia Barsa, 1997, Apud,
CUNHA 2002).

Conforme Gorini (2000), a cadeia téxtil nacional sofreu importantes alteracdes com a
abertura da economia (realizada no governo Collor) e a estabilizagdo da moeda brasileira, o
Real em 1994. Dentre essas altera¢des, destacam-se:

* Concentragdo da producdo no setor téxtil, contrapondo-se a dissipacdo do setor de

confecgoes;

* Substituicdo da produgdo de tecidos planos por malhas de algodao;

* Transferéncia de empresas para o Nordeste, onde hd menores custos de mao-de-obra;

e Alteragdo do mix de producdo (algumas empresas resolveram aumentar e outras

reduzir a gama de produtos).
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A inser¢do de paises considerados periféricos na producao téxtil, fez com que os paises
tradicionalmente produtores mudassem as estratégias, pois se tornou inviavel a competi¢ao
por precos. O padrdo de concorréncia passou a conter, também, a qualidade, flexibilidade e

diferenciagdo de produtos (GORINI, 2000, Apud CUNHA, 2002).
3.2Estrutura da cadeia produtiva téxtil-confecgao

A cadeia téxtil compreende uma rede de segmentos industriais heterogénea, com
estruturas variadas quanto ao tamanho e o nimero de empresas, intensidade de capital e
complexidade tecnologica (CUNHA, 2002).

A industria téxtil propriamente dita ¢ formada pelos segmentos de fiagdo, tecelagem e
acabamento. A tecelagem subdivide-se em tecelagem plana e malharia: no processo da
malharia uma maquina s6 produz o tecido, ndo sendo assim necessario as etapas de
preparacdo dos fios, a qual, por sua vez, ¢ necessaria na tecelagem plana. Cada um destes
segmentos ndo precisam estar conectados para oferecerem ao mercado o produto final. E esta
descontinuidade ao longo do processo produtivo que marca a industria téxtil, apesar das
etapas dos processos serem interligadas devido as caracteristicas técnicas do produto a ser

obtido, estas etapas ndo necessitam pertencer a mesma empresa. Devido a isto, as relagdes

cliente-fornecedor sdo tao relevantes nesta cadeia (SERRA, 2001).
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Figura 3.1: Cadeia téxtil-confecgdo
Fonte: Serra (2001). Elaborado pelo IPT
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De acordo com Almeida (2008), o setor de confecgdes € intensivo em mao-de-obra -
essencialmente feminino - e, por isso, exige pouco capital por posto de trabalho em relacdo
aos outros setores da cadeia téxtil. Essa grande utilizacdo de mao-de-obra faz com que leve-se
em considerag@o o custo salarial quando for decidir quanto a localiza¢do das fabricas. O que
explica o crescimento no nimero de empresas deste setor no Nordeste.

Para o autor, hd predominancia mundial das pequenas empresas na industria de
confeccdo. Isto ocorre devido a sobrevivéncia e competitividade dessas empresas serem
favorecidas por conseguirem cobrir nichos do mercado economicamente inviaveis para as
grandes empresas. Soma-se ainda a maior flexibilidade na produgao, alcangada pela estrutura
e administra¢do simples, que permite ajustes mais rapidos as novas tendéncias da moda.

Para compensar a baixa automag¢do, a industria de vestuario tem procurado outras
formas de obter ganhos de produtividade com a introdugdo de inovagdes gerenciais e
capacitagdo de sua mao-de-obra.

Almeida (2008) afirma que uma caracteristica marcante da industria de vestudrio ¢ a
necessidade da mesma acompanhar rapidamente as alteragdes dos gostos dos consumidores,
J& que seus produtos devem atender aos requisitos da moda e tém um ciclo de vida curto. A
agilidade na resposta das empresas em que atuam ¢ essencial para o mercado de confecgdes,
que se caracteriza por ser volatil e dinamico.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de
Pernambuco (SEBRAE — PE), o segmento de confec¢des de Pernambuco ¢ o terceiro maior
do pais, perdendo apenas para Sdo Paulo e Rio de Janeiro. No Agreste de Pernambuco esta
concentrado, aproximadamente, 60% da produ¢do do estado, sendo o Polo de Confecgdes o
grande responsavel por esta producao.

A instalagdo do Polo Téxtil no Complexo Industrial de Suape impactara fortemente este
setor, devendo alterar suas caracteristicas nos proximos anos. Este Polo Téxtil aproveitara os
produtos da refinaria de petréleo (que também estara localizada em Suape) como matéria-
prima, além do algodao (que deve ter a produgdo no Estado estimulada) a fim de obter o
tecido final mais barato e, conseqiientemente, baratear a producio do setor de confecgdes de
Pernambuco.

Como mostra a figura 2.2, houve um aumento significativo no numero de empresas
relacionadas a confecgdo entre os anos de 1990 e 1996. Apesar da expressiva participacao das

MPEs no segmento de confec¢do, a producdo destas empresas ainda ¢ muito inferior a das
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grandes e médias empresas, representando apenas 7,5% da producdo da industria de vestuario

e 11,8% da producdo de artigos confeccionados (SERRA, 2001).
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Figura 3.2- Numero de empresas brasileiras por segmento da industria téxtil

Fonte:Carta Téxtil (1997). Elaboragdo: IPT

A presenca de MPE no setor de confecgcdes ¢ expressiva, devido a falta de
barreiras de entrada e por ter um processo de produg¢do conhecido e com baixo custo de mao-
de-obra. De acordo com o IEMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial), 70% das
empresas do setor de confec¢do ¢ MPE (MASSUDA, 2003).

“Os principais canais de distribuicdo do setor de confecgdes no Brasil sdo o
comércio atacadista, as grandes redes de varejo (incluido as lojas de departamento e as lojas
especializadas), o pequeno comércio de varejo (incluindo as pequenas cadeias e as pequenas
lojas independentes), as cooperativas e instituicdes governamentais, outras industrias e outros
clientes em geral” (SERRA, 2001).

A inexisténcia de barreiras a entrada e a forte presenca de estabelecimentos de
pequeno porte d4 uma notdvel atuacdo as MPE no setor de confec¢des. Entretanto, as MPE
tém dificuldade de fornecer produtos para os atacadistas e grandes lojas de varejo devido aos
altos niveis de exigéncias de qualidade, preco e prazo. Sendo entdo o pequeno varejo a
principal forma de comercializagdo para estas empresas, seguido pelo fornecimento de
materiais diferenciados para outras industrias.

Consoante Serra (2001), as MPE representam 98% das industrias do setor téxtil,

98% do setor de confeccoes € 99% do coméreio de téxteis e confeccionados no Estado de Sao
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Paulo, como mostra a figura 2.3. No setor téxtil, as MPE sdo maioria nas malharias, na
tecelagem plana e nos servicos de acabamento. J4 no setor de confec¢des as MPE t€m maior
destaque na confeccdo de pegas exteriores de vestudrio, na fabricacdo de acessorios para

vestuario e nas roupas profissionais.
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Figura 3.3: Distribui¢do das empresas da cadeia téxtil-confec¢do

Fonte:CEE/CGETIP/MTb(1997). Elaboragdo: IPT
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Figura 3.4: Distribui¢do do emprego da cadeia téxtil-confec¢do.

Fonte:CEE/CGETIP/MTb(1997). Elaboragdo: IPT
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3.3 POLO DE CONFECGOES DO AGRESTE DE PERNAMBUCO

Este topico refere-se a andlise dos dados obtidos na pesquisa de campo realizada pela
FADE-UFPE para o SEBRAE de Pernambuco em 2003 a qual foi conduzida nas principais
cidades que constituem o Po6lo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco (Caruaru, Santa
Cruz do Capibaribe e Toritama). A fim de fazer uma analise mais ampla, a pesquisa foi
dividida em trés levantamentos: pesquisa com os feirantes, com 0s empresarios € com o0s
moradores das cidades.

A producao dessas trés cidades ¢ vendida em todo o Brasil e em paises da América do
Sul, principalmente o Paraguai. Estima-se que, aproximadamente, 45 mil pessoas freqiientam
semanalmente as grandes feiras de confec¢des populares realizadas nas trés cidades.

O setor produtivo de confecgdes do Polo originou-se na década de 40, em Santa Cruz do
Capibaribe, com vendedores que ofereciam as sobras de tecidos de grandes industrias de Sao
Paulo. Depois passou a também oferecer pegas artesanais utilizando essas sobras. O nome
Sulanca, surgiu a partir de “sul + helanca”, ou seja, helanca originada no Sul. Os produtos tém
como diferencial os precos baixos e sdo fortemente comercializados nas grandes feiras de rua,
conhecida como Feira de Sulanca.

A Feira da Sulanca funciona como se fosse um grande shopping popular ao ar livre, que
se monta ¢ se desmonta a cada semana. Uma caracteristica marcante na feira ¢ a
informalidade e a venda dos produtos a prego baixo, abastecendo os camelds de vestudrio de
Recife e de véarias cidades do Brasil, além de também atender a demanda de grandes
empresas.

As empresas que fornecem os produtos para a Feira da Sulanca e as outras empresas
intermediarias formam um Arranjo Produtivo Local (APL) no Agreste de Pernambuco.
Entende-se por APL, segundo Cassiolato, como compartilhamento de informagdes entre
atores locais que criam ambiente favoravel a inovagao.

A maioria dos APL emergiu a partir de iniciativas decorrentes da proximidade
geografica em torno de produtos semelhantes e de agdes do governo ou das proprias pequenas
confecgdes, que se desenvolveram de forma vigorosa e incentivou a abertura de outras
empresas no local.

O Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco pode ser caracterizado como um
APL, mas ele se enquadra melhor como Arranjos Produtivos Informais, o qual é um subgrupo

do primeiro. De acordo com Crocco (2003, p.08), “Arranjos produtivos informais sdo
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compostos, geralmente, por Pequenas e Médias Empresas - PMEs-, cujo nivel tecnologico ¢
baixo em relagdo a fronteira da industria e cuja capacidade de gestdo € precaria. Além disso, a
forca de trabalho possui baixo nivel de qualificacdo sem sistema continuo de aprendizado”

A cidade de Caruaru situa-se a 120 quildmetros a oeste da capital pernambucana e estd a
margem da rodovia BR-232. De acordo com o IBGE (2008), sua populagdo residente ¢ de
294.558 habitantes. O municipio ¢ um importante centro econémico-cultural de Pernambuco,
e tem o comércio como o setor econdmico mais forte na zona urbana. A industria de
confecgdes também merece destaque como importante fonte de renda da cidade.

De acordo com o SENAI, Santa Cruz do Capibaribe ¢ a maior produtora de confecgdes
de Pernambuco e tem o maior parque de confec¢des de sua categoria da América Latina. A
cidade, também conhecida como “Capital da Sulanca” e “Capital das Confec¢des” dista 180
quilometros do Recife e tem 78.410 habitantes, segundo o IBGE (2008). Afora as fabricas de
confeccdes, a economia da cidade gira em torno de um intenso comércio. O desemprego nesta
cidade praticamente ndo existe; quase todas as casas se transformaram em fabricas, as quais
confeccionam suas pegas e vendem por todo o pais e em alguns outros paises.

Nas ultimas décadas, a cidade de Toritama tem se destacado na moda jeans,
transformando-se assim no maior pdlo de producdo de jeans do Norte e Nordeste. Além da
fabricacdo do jeans, Toritama tem um pdlo de lavanderias, no qual ¢ feito o processo de
lavagem, amaciagem, tingimento e descolora¢do do jeans. Estas lavanderias tém se
preocupado com o meio ambiente e, junto com o SINDIVEST de Pernambuco, tém
desenvolvido formas de minimizar a polui¢do do rio Capibaribe com a dgua proveniente das
lavagens do jeans. A cidade, com popula¢do de 32.169 habitantes, de acordo com o IBGE
(2008), tem prosperado com taxas entre 8% e 9 % ao ano desde 1999, segundo o IPEA.
"Toritama tem os menores indices de pobreza, dinamismo econdmico e cresce em ritmo
proporcional a economia da China" afirma Mansueto Almeida, do IPEA.

A tabela 3.1 apresenta o crescimento populacional no Brasil, Nordeste e as trés
principais cidades do polo de confec¢des. Analisando o mesmo, pode-se afirmar que o
crescimento das cidades do polo estd muito acima da média brasileira e, principalmente,
pernambucana. Tal fato nos leva a crer que o fator motivador para tal aumento relaciona-se ao
aumento econdmico também superior & média nacional dessas cidades (como mostra a tabela
4.2). Como a economia em Toritama e Santa Cruz do Capibaribe fundamentam-se nas
industrias de confecgdes, o crescimento tem tudo a ver com o dinamismo econdmico das

confecgoes.
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Tabela 3.1 Crescimento populacional do Brasil, Nordeste e cidades do pdlo de confec¢oes

Brasil. Regido Geografica. Ano = os

Unidade da Federacio e VLT

" S 1991 2000 1991/2000

Municipio

Brasil 146.825.475 169.799.170 15,6
Nordeste 42497540 47.741.711 123
Pernambuco 7.127.855 7.918.344 11,1
Caruaru 213.697 253.634 18,7
Toritama 14.907 21.800 46,2
Santa Cruz do Capibaribe 38.332 50.048 540

Fonte:IBGE — Censo Demogridfico

Tabela 3.2 Variag¢do no PIB Brasil, Nordeste, Pernambuco e cidades do polo de confecg¢oes

Brasil, Regido Geografica, PIB Total Real Variacdo do PIB total
Unidade da Federacdo e (Em RS 1000 de 2002) real 1991,2000
Municipio | 1991 ] 2000 | (Em %)
Brasil 077.857.663 1.280.964.938 31,0
Nordeste 155.668.489 209.975.301 349
Pernambuco 30.856.484 40.142583 30.1
Caruaru 067.790 1.308.775 352
Toritama 70489 00001 41.9
Santa Cruz do Capibaribe 158.280 253911 60.4

Fonte:IBGE — Censos Demogrdficos. Elaboragdo: Econenge
Dentre as empresas pesquisadas, aproximadamente, 27% trabalham como fac¢do, ou
seja, trabalham como terceirizadas para outras empresas. Essas empresas “terceirizadas”
trabalham em qualquer fase do processo produtivo, mas normalmente trabalha em apenas uma
fase. Esse percentual ¢ maior quando as empresas sdo informais, como mostra a figura 3.5

abaixo.

Caruaru Toritama Santa Cruz

OFormal EInformal |

Figura 3.5: Percentual de Empresas que Funcionam como Facgdo em 2003

Fonte:FADE/ Sebrae-PE (2003)

Durante a pesquisa, foi questionado se haveria possibilidade de melhorar o processo

produtivo, e os empresarios formais mostraram-se mais criticos, ja que acreditam que pode
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melhorar. Abaixo, segue quais agdes seriam possiveis para que houvesse a melhora no

processo produtivo na opinido dos empresarios formais e informais.

Tabela 3.3: Opinido sobre agoes que podem melhorar o processo produtivo, por Municipio, 2003

, Municipios
Or;];::,, Caruaru Toritama Santa Cruz ot
. ) Formal |[Informal | Formal |Informal |Formal [Informal Formal [Informal | Total
Capacieszol 32,9 154 381 22,7 41,0 23,0 37,1 20,4 252
Orientagao
IEs iy 52,6 709 286 60,9 37,2 66,7 42,9 66,5 59,6
Maquinas
Novos modelos 0,0 1,4 0,0 1,8 3,8 1,1 1,7 1,4 1,5
FLOMIRsE 0,0 0,7 0,0 0,0 0,0 0,6 0,0 0,5 0,3
formal
el 1,3 1,4 0,0 0,9 1,3 11 1,1 1,2 1,2
pessoal/ Espaco
Outro 13,2 10,5 33,3 13,6 16,7 7,5 17,1 10,1 12,1
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
n.obs. 76 143 21 110 78 174 175 427 602
Fonte: FADE / Sebrae-PE

Fonte: FADE/ Sebrae-PE (2003)

Dentre as empresas pesquisadas, a maioria além de fabricar pegas de vestudrio também
¢ responsavel pela sua comercializagdo. Tal fato ainda ¢ mais comum em empresas formais,

as quais vendem mais no atacado.
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Figura 3.6: Percentual de empresas que tem atividade comercial

Fonte:FADE/ Sebrae-PE (2003)

Sdo diversos os fatores motivadores do crescimento do poélo de confecgdes, mas,
segundo os empresarios, os principais sdo: pre¢o das mercadorias, realizacdo das feiras,
variedade e qualidade dos produtos, baixo custo e divulgacdo. Ja os fatores que dificultam o
desenvolvimento do polo destacam-se: falta de infra-estrutura, falta de incentivo
governamental, falta seguranca, falta de organiza¢do das feiras, concorréncia, aumento no

prego de tecido, entre outros.
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As empresas de confeccdo analisadas atuam em varios segmentos da moda,
fundamentalmente em: moda feminina, moda masculina, jeans (principalmente em Toritama),
moda infanto/juvenil, moda intima e jovem (em propor¢des maiores em Santa Cruz do

Capibaribe).
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4. ESTRATEGIAS PARA O POLO DE CONFECGOES DO
AGRESTE DE PERNAMBUCO

Inicialmente, foi realizada uma analise SWOT das MPEs do Pélo de Confecgoes
do Agreste de Pernambuco a fim de identificar seus pontos fortes e fracos, além de
oportunidades e ameacas a que estdo sujeitas. Posteriormente, foi definido um conjunto de

acOes que julgamos pertinentes com o intuito de alavancar o crescimento do pdlo.

4.1 Analise SWOT do Pélo de Confec¢oes do Agreste de Pernambuco

Para tragar as agdes necessarias ao desenvolvimento de uma estratégia para as MPEs
do P6lo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco, fez-se uso da analise SWOT. A
classificagdo como forca, fraqueza, oportunidade e ameaga foi definida confrontando as
MPEs do pdlo com as outras empresas de confecgdo brasileiras.

1. Forcas

1.1 Variedade dos produtos - ¢ possivel encontrar grande variedade de produtos no
polo. Produzem-se malhas, jeans, lingeries e tecidos planos.

1.2 Realizacdo das feiras da Sulanca - as feiras sdo realizadas regularmente nas trés
cidades principais do pdlo. Nas segundas-feiras, a feira tradicional ¢ em Caruaru,
nas tergas, em Toritama e nas quartas em Santa Cruz do Capibaribe.

1.3 Prego dos produtos - os precos dos produtos sdo bastante competitivos.

1.4 Baixo custo - os custos de producdo sdo baixos por diversos fatores: mao-de-obra
barata, informalidade das empresas, especializa¢do na producao.

1.5 Prazos de entrega curtos - as MPEs tendem a ter prazos de entrega mais curtos
devido a simplicidade, informalidade do processo fabril e auséncia de controles
rigidos de qualidade.

1.6 Comportamento “familiar” entre os membros da mesma empresa — grande parte
dos operarios de uma empresa ¢ da mesma familia, facilitando assim a interagdo
entre eles.

1.7 Boa localizagdo — as principais cidades do polo estdo proximas a BR232 que foi
duplicada recentemente.

1.8 Envolvimento da comunidade com as empresas — os equipamentos fabris sdo
instalados na propria casa dos trabalhadores.

1.9 Agilidade de adaptagd@o a moda — como as empresas do pdlo sdo micro, fica mais
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facil responder a mudancas, sejam elas economicas ou de gosto do consumidor.

2. Fraquezas

2.1 Pouca infra-estrutura das cidades — apesar da grande importancia do poélo, as
cidades ainda sofrem com falta de 4gua, de energia e dificuldade de comunicagao.

2.2 Informalidade das empresas — grande parte das empresas ¢ informal, o que
dificulta a arrecadagdo e as pesquisas feitas por 6rgaos federais, como o RAIS, por
exemplo.

2.3 Falta de planejamento estratégico — a maioria dos empreendedores ndo planeja as
acOes a serem tomadas futuramente, o que dificulta uma tomada de agdes
continuadas e estratégicas.

2.4 Falta de capacitacdo dos operarios — como as MPEs do polo tendem a ser caseiras,
os operarios acabam sendo da mesma familia e sem receber treinamento adequado.

2.5 Instalagdes inadequadas — as casas que viraram fabricas ndo suportam a estrutura
que seria necessaria para uma fabrica, o que dificulta o trabalho e, principalmente,
o crescimento da empresa.

2.6 Falta de conhecimentos gerenciais — os gerentes sdo, normalmente, os donos das
MPE e ndo tem preparo para gerenciar.

2.7 Baixa tecnologia empregada nas MPEs — a tecnologia utilizada ¢ basicamente a
tradicional maquina de costura, as quais sdo, normalmente, antigas e de segunda
mao; dificultando assim a obtencdo de niveis de produtividade satisfatoriamente
devido as constantes paradas de maquina.

2.8 Divulgag¢do — ha pouca divulgacdo do pdlo e, quando ha, ¢ com uma imagem
negativa, com os produtos sendo de ma qualidade.

2.9 Qualidade do produto — o padrdo de qualidade varia muito de empresa para
empresa, ndo havendo um controle de qualidade em todas as empresas do pélo. A
empresa A pode ter produtos de qualidade enquanto que a empresa B tem produtos
de baixa qualidade.

2.10 Escassez de produtos diferenciados — a maioria dos produtos fabricados no Pdlo
foram “copiados” de outros, ndo tendo assim espaco para estilistas desenharem
pecas diferenciadas nas empresas. Por exemplo, os empreendedores observam que
a blusa da personagem X da novela Y estd muito bonita e provavelmente terd uma

grande demanda, entdo fabricam vérias blusas iguais a da personagem.
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3. Oportunidades

3.1 Tendéncia a terceirizagdo de empresas — as grandes e médias empresas estdo cada
vez mais contratando outras empresas, na maioria MPE, para prestarem alguns
servigos, a fim de diminuir o custo de mao-de-obra e, conseqiientemente, o custo
do produto final.

3.2 Possibilidade de especializacdo em determinada etapa do processo produtivo — a
terceirizagdo acarreta na possibilidade de especializacdo em apenas uma (ou, pelo
menos, poucas) etapas do processo produtivo. Com a especializagdo em uma dada
etapa, a MPE reduz custos, melhora o aproveitamento dos recursos produtivos e
atinge padrdes melhores de qualidade. Por exemplo: se a empresa A se especializa
em fazer acabamento nas calgas jeans enquanto a empresa B faz o molde, corta e
costura. Os investimentos de ambas as empresas passam a ser mais focados. A
empresa A ndo precisa de modelista nem de uma méaquina moderna que corte o
jeans sozinha.

3.3 Polo téxtil de Suape — a integracdo do Poélo Téxtil de Suape e o Pélo de
Confecgoes do Agreste de Pernambuco ¢ uma enorme oportunidade para as
empresas do setor, gerando uma oportunidade do poélo téxtil-confeccdes de
Pernambuco.

3.4 Instalag@o de unidade de ensino especializada no p6lo — com a grande importancia
do podlo e a constatacdo da falta de treinamento dos envolvidos na producdo, os
empresarios tém procurado unidades de ensino para capacitagdo. O SENAI, por
exemplo, tem uma unidade de ensino em Santa Cruz do Capibaribe para atender
esta demanda por capacitacao.

3.5 Mudanca nas necessidades/ gostos do consumidor — com o ciclo de vida do
produto muito curto, as empresas precisam estar, continuamente, adaptando-se aos
novos gostos do consumidor.

3.6 Consumidores procuram prec¢os competitivos — o polo tem como grande vantagem
ante aos outras empresas de Pernambuco o preco baixo.

3.7 Parceria entre as MPEs — com o crescimento na especializagdo das empresas,
surge a oportunidade/ necessidade das mesmas tornarem-se parceiras a fim de
obterem mais vantagens em relag@o as outras empresas ndo parceiras.

3.8 Aumento da renda familiar — com o aumento do poder de aquisi¢do das familias,

as mesmas passam a gastar mais com produtos ndo essenciais, como produtos da
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moda, por exemplo.

4. Ameacas

4.1 Entrada de produtos chineses — como ja foi dito anteriormente, os produtos
chineses sdo os grandes concorrentes dos produtos do Pdolo de Confecgdes, ja que
ambos tem como prioridade oferecer produtos a baixo preco.

4.2 Crise econdmica mundial — com a atual crise econdOmica, os consumidores
nacionais estdo receosos de fazerem compras, além de diminuir o nimero de
exportacdo dos produtos, ja que a crise ¢ global.

4.3 Dificuldade em captar empréstimos — os bancos ddo preferéncia a empréstimos
grandes, para grandes empresas, dificultando assim que as MPE facam
empréstimos para melhorar sua produtividade.

4.4 Auséncia de barreiras de entrada — como o conhecimento da industria de
confeccdo ¢ bastante difundido e ndo ¢ necessario fazer grandes investimentos
para abrir uma MPE no setor de confec¢des, acaba por facilitar a entrada de novos
participantes.

4.5 Falta de seguranca — os consumidores sentem-se receosos a fazerem grandes
compras no polo, ja que, infelizmente, ¢ freqiiente ocorrerem assaltos na estrada
que dé acesso as cidades e nas Feiras da Sulanca.

4.6 Clientes buscam maior comodidade nas compras — a maioria dos compradores nao
mora nas cidades constituintes do pdlo, chegando até a residir em outros estados, o
que dificulta a compra, ja que, para isso, precisam de transporte rodoviario, que
estdo sujeitos a assaltos.

4.7 Alta carga tributdria — muitos micro empreendedores preferem trabalhar como
informais devido a alta taxa tributéria.

4.8 Publico alvo com dificuldade de compra a vista — o publico alvo do Pélo de
Confecgdes ¢ o popular, que prefere fazer compras com pagamento parcelado e no
cartao.

4.9 Vulnerabilidade a economia — as MPEs sdo as que mais sofrem com alteragdes no
ambiente econdmico. Por exemplo, com a crise financeira atual, as MPE t€ém mais

dificuldade em conseguir empréstimos.
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4.2 Acoes propostas para o desenvolvimento das MPE do Pélo de
Confecgoes do Agreste de Pernambuco

A elaboragdo das agdes propostas neste trabalho para as MPE do Pélo de Confecgdes
do Agreste de Pernambuco foi feita utilizando uma ferramenta bastante conhecida no
desenvolvimento de estratégias, a andlise SWOT. Confrontando as quatro partes da matriz

SWOT (Forga, Fraqueza, Oportunidade e Ameaca) foi possivel o desenvolvimento das agdes.

Tabela 5.1: Andlise SWOT do Pdlo de Confecgées do Agreste de Pernambuco

FORCAS (STRENGHT) FRAQUEZAS (WEAKNESS)
SO01  Variedade dos produtos WO01 Pouca infra-estrutura das cidades
S02 Realizagdo das feiras da Sulanca W02 Informalidade das empresas
S03  Preco dos produtos W03 Falta de planejamento estratégico
S04 Baixo custo W04 Falta de capacitacao dos operarios
S05 Prazos de entrega curtos WO05 Instalacdes inadequadas
S06 Comportamento “familiar” entre os W06 Falta de conhecimentos gerenciais
membros da mesma empresa
S07 Boa localizacdo W07 Baixa tecnologia empregada nas MPE
SO08 Envolvimento da comunidade com as W08 Divulgacao
empresas
S09 Agilidade de adaptacdo a moda W09 Qualidade do produto

W10 Escassez de produtos diferenciados
OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES) [AMEACAS (THREATYS)

001  Tendéncia a terceirizagdo de empresas TOl  Entrada de produtos chineses

002 Possibilidade de especializagdo em T02  Crise econdmica mundial
determinada etapa do processo produtivo

003 Polo téxtil de Suape T03  Dificuldade em captar empréstimos

004 Instalagdo de unidade de ensino T04  Auséncia de barreiras de entrada
especializada no polo

005 Mudanga nas necessidades/ gostos do TO5  Falta de seguranga
consumidor

006  Consumidores procuram pregos T06  Clientes buscam maior comodidade
competitivos nas compras

007  Parceria entre as MPE TO7  Alta carga tributaria

008  Aumento da renda familiar TO08  Publico alvo com dificuldade de

compra a vista
T09  Vulnerabilidade a economia
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4.2.1 Acéo ofensiva (Forgas x Oportunidades):

Ao confrontar as forcas com as oportunidades obtém-se as possiveis acdes ofensivas

para as MPEs do Po6lo de Confec¢des do Agreste de Pernambuco, ou seja, busca-se meios de

aumentar a participagdo no mercado, como expandir. A seguir sdo descritas as agdes

ofensivas propostas:

Especializar grupos de empresas na produg¢do de determinados tipos de produtos.
Evitando assim que uma mesma empresa confeccione, a0 mesmo tempo, camisa
feminina, masculina, cal¢a jeans, lingerie.

Localizar empresas que fabriquem o mesmo grupo de produtos numa mesma rua ou
regido. Por exemplo, rua A produz calca jeans, Rua B produz camisas de malha.
Atender a demanda do mercado por lancamento quase que imediato das roupas que
ficam em evidéncia nas novelas e nas semanas de moda do Brasil, utilizando-se do
menor tempo de entrega de seus produtos em relagdo as grandes empresas.

Unir as MPEs que produzam o mesmo grupo de produtos a fim de prestarem servigos
especificos ou para serem fornecedoras das grandes empresas. As MPEs tem uma
maior facilidade em desenvolverem parcerias quando comparadas as grandes
empresas.

Estabelecer relacdes com empresas do mesmo segmento que atuem em mercados ou
paises diferentes, a fim de terem uma troca intensa de conhecimentos, ja que elas ndo
sdo concorrentes diretas.

Atender em tempos mais curtos as novas demandas do mercado e dos clientes, para ter
este fato como diferencial competitivo com os produtos chineses.

Capacitar a mao-de-obra através das institui¢des de ensino que estdo sendo alocadas
na regido do agreste de Pernambuco.

Realizar feiras do tipo “Feira da Sulanca” em outros locais, a fim de facilitar o acesso
dos consumidores aos produtos, ja& que os mesmos tém procurado maior comodidade
nas compras.

Especializar-se em produtos da moda a fim de atender os novos consumidores, que
sdo os antigos da classe D e E que com o aumento da renda familiar passou a comprar
artigos ndo essenciais.

Realizar parcerias confiaveis aproveitando que o Polo estd sendo muito visado devido
ao seu grande crescimento e terdo facilidade em conseguir parcerias com melhores

precos de compra.
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Utilizar o relacionamento familiar como estimulo e motivagdo dos colaboradores a fim
de ter colaboradores mais dispostos e motivados, acarretando assim um aumento na
producdo.

Aproveitar a boa localizagdo das principais cidades do Polo de Confecgdes a qual
facilita o acesso a diferentes meios de distribuigao.

Realizar pesquisa de mercado na comunidade com o intuito de identificar as
necessidades/gostos dos clientes em potencial e investir na producdo de tais produtos

que satisfacam essas necessidades.

4.2.2 Capacidade Defensiva (Forgas X Ameacgas):

No cruzamento das for¢as das MPEs do Po6lo de Confecgdes do Agreste de

Pernambuco com as ameagas do mercado, obtém-se a capacidade defensiva das mesmas, ou

seja, para quais ameagas as empresas possuem forcas suficientes para se protegerem, € quais

forcas devem ser utilizadas para modificar o ambiente a fim de torna-lo favoravel.

Contratar designers para a industria de confec¢des do Pdlo com o intuito de ajudar no
redesenho e design de novos produtos, oferecendo assim vantagens sobre similares,
inclusive os produtos chineses.

Formagdo de cooperativas a fim de realizar compras em grande quantidade — levando
em consideragdo que as empresas do polo sdo, na sua maioria, MPEs, se cada uma
fosse comprar individual, ndo conseguiria descontos junto a seus fornecedores. Por
isso, passa a ser uma grande oportunidade as empresas se juntarem a fim de comprar
em grande quantidade e ser um importante cliente dos fornecedores.

Padronizar produtos visando a diminui¢ao de custos e melhoria de qualidade. Todas as
calgas tamanho 38 teriam na cintura X centimetros, a perna teria Y centimetros de
comprimento.

Utilizar a seu favor o conhecimento do mercado local para fabricar produtos mais
adequados aos consumidores locais e enfrentar a entrada de novos participantes,
principalmente os chineses.

Formar uma associagdo que sera responsavel por reivindicar assuntos importantes para
a maioria dos associados com mais forga e para minimizar os custos para as empresas.
Contratar segurangas para minimizar a falta de seguranga que os clientes sentem.
Esses segurancas devem ser contratados pela associagdo dos empreendedores locais e

circulardo constantemente nas feiras, além de garantir a seguranca no estacionamento
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e, em ¢épocas de grande freqiiéncia, como perto do Natal, por exemplo, carros de

seguranga circularem entre as cidades do Pélo.

4.2.3 Debilidades (Fraquezas X Oportunidades)

O confronto das fraquezas com as oportunidades estabelece as bases para alteragdes do

ambiente interno a fim de minimizar ou até eliminar as deficiéncias internas, possibilitando

assim um maior aproveitamento das oportunidades de mercado.

Realizar convénios/ parcerias entre as industrias de confeccao do Pdlo e as institui¢des
de ensino locais a fim de qualificar a mao-de-obra local.

Incentivar que as instituicdes de ensino também oferecam cursos sobre gestdo de
empresa, com o intuito de atender os gerentes/empreendedores e fornega ferramentas
para uma gestao continuada e estratégica.

Melhorar as relagdes entre os elos da cadeia de confecgcdes a fim de facilitar a
aquisicao de insumos.

Criar concursos para que as instituicdes de ensino elaborem um planejamento de
divulgacdo para o Polo, e o que vencer terd seu nome divulgado junto com a
campanha de divulgacdo ou certa quantia de dinheiro.

Criar um controle de qualidade nos produtos de todas as MPEs, obrigando-as a
atenderem requisitos pré-estabelecidos, a fim de nivelar a qualidade dos produtos
finais das empresas e que o Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco seja
conhecido pelos produtos de qualidade a um prego competitivo.

Realizar benchmarking com outras empresas do mesmo setor que estdo localizadas
fora do P6lo com o intuito de diminuir o desnivel entre essas empresas. Dessa forma, a
producdo das empresas locais ndo serd mais praticamente apenas de produtos
copiados.

Priorizar a capacitacdo dos colaboradores para que as empresas do Poélo possam
aproveitar as oportunidades oferecidas pelo mercado as MPEs.

Reduzir a alta carga tributaria imposta as empresas brasileiras para que,
consequentemente, converta o grande nimero de empresas informais em empresas
formais e, assim, sejam mais competitivas com o mercado nacional e internacional.
Estimular as instituicdes de ensino a se envolverem cada vez mais com o mercado e
cobrar do governo o desenvolvimento de programas de incentivo a capacitacdo da

mao-de-obra local.
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4.2.4 Vulnerabilidades (Fraquezas X Ameacas)

O confronto das fraquezas com as ameagas visa a identificacio dos pontos mais

vulneraveis das MPEs do Po6lo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco e, a partir dai,

propde-se solugdes que eliminem, ou minimizem, estas vulnerabilidades.

Pressionar o governo estadual e as prefeituras envolvidas a melhorarem a infra-
estrutura das cidades (Santa Cruz do Capibaribe, Toritama e Caruaru) para que as
mesmas possam atender melhor os empreendedores e os visitantes que vao as cidades
para fazerem compras.

Divulgar mais o sistema de pagamento de tributo Simples Nacional, o qual estabelece
normas gerais relativas ao tratamento tributario diferenciado e favorecido a ser
dispensado as MPEs mediante regime unico de arrecadacdo, inclusive obrigacdes
acessorias. Com uma maior divulgagdo deste sistema de pagamento de tributos as
MPEs do Po6lo podem observar a viabilidade e tornarem-se formais.

Oferecer vantagens aos consumidores que pagarem os produtos a vista, devido a
dificuldade no pagamento a vista pelos mesmos. Um exemplo de vantagem seria
oferecer mais desconto. Entretanto, como mesmo assim muitos consumidores
preferirdo pagar parcelado, as empresas deveriam fazer um tipo de fidelizacdo da
clientela, a fim de diminuir os riscos de receber cheques sem fundo.

Pesquisar continuamente o mercado a fim de desenvolver novos produtos que atendam
aos novos gostos do consumidor, ja que os ciclos de vida dos produtos de moda sdo
muito curtos e hd constantes mudangas nos gostos dos consumidores.

Conscientizar os empresarios que o treinamento dos colaboradores e do proprio
empreendedor ndo deve ser visto como despesa, mas sim como um investimento que
trard grandes retornos positivos futuramente.

Atualizarem-se constantemente quanto a economia nacional e mundial, ja que sdo as
MPEs as empresas mais vulneraveis as mudangas no ambiente economico.

Viabilizar a entrega em domicilio/empresa a fim de atender a procura por maior
comodidade por parte dos consumidores. Para isso, as MPEs do Po6lo devem se unir e
desenvolver sites ou folhetos que divulguem seus produtos e fazer as entregas de um
mesma regido juntas, para diminuir o custo com o transporte e logistica.

As agdes acima citadas sdo as possiveis estratégias que as MPEs do Poélo de

Confecgdes do Agreste de Pernambuco podem seguir, com o intuito de enfatizar seus pontos
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fortes e minimizar os pontos fracos, sejam eles internos ou externos, possibilitando assim

maiores chances de obter sucesso no mercado nacional.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo, serdo apresentadas as conclusdes obtidas a partir do trabalho realizado.
Posteriormente, citamos as principais dificuldades e limitagdes para o desenvolvimento deste

estudo e, para finalizar, foram feitas sugestdes de futuros trabalhos baseados neste.

5.1 Conclusoes

Esta monografia se propds a desenvolver agdes estratégicas para o P6lo de Confecc¢des
do Agreste de Pernambuco, para isso, fez-se necessaria a utilizacdo da ferramenta andlise
SWOT a fim de desenvolver tais acdes. Antes disso, porém foi feito um breve histdrico do
empreendedorismo no Brasil, uma introdugdo a estratégia e apresentado caracteristicas da
cadeia téxtil-confeccdo e, mais precisamente, do Po6lo de Confecgoes do Agreste de
Pernambuco.

A cadeia téxtil-confeccdo diferencia-se das outras pela forte presenca das MPEs. Os
setores onde as mesmas estdo mais presentes sdo os de malharia e de confec¢des de vestuario.
Em ambos praticamente ndo ha barreiras a entrada e a saida de empresas no mercado, ja que o
capital inicial necessario para a criacdo de uma empresa no ramo € baixo e tem alta
rotatividade. No ramo de confecgdes de vestudrio, as MPE sdo favorecidas pela possibilidade
de atuar em nichos de pequena produgdo, além da dificuldade em automatizar a fase da
costura.

A eterna busca por custos mais baixos tem levado as empresas a terceirizarem fases do
processo produtivo téxtil-confec¢do, consequentemente, tem ampliado as possibilidades ja
existentes a atuacdo de MPE. Os obstaculos ao aproveitamento dessas oportunidades sdo
devidos a estrutura e ao mau gerenciamento da maioria das MPE; além do uso de
equipamentos obsoletos, a dificuldade em satisfazer padroes de qualidade e de expandir os
mercados.

As agdes estratégicas propostas para o Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco
levaram em consideragdo as caracteristicas basicas das MPE e o cenario onde as mesmas
estdo inseridas, além das oportunidades que o mercado oferece. Entretanto, antes de aplica-
las, as a¢des devem ser previamente adequadas a realidade de cada empresa, para assim

definir as melhores acdes.
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5.2 Limitagoes

A proposta de estratégias apresentadas neste trabalho foi desenvolvida para um setor
especifico, as MPEs de confec¢des do Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco,
devendo entdo ser apenas aplicadas nessas empresas.

Ademais, o desenvolvimento deste trabalho foi restrito devido a dificuldade na
obtencdo de dados do Polo. O Sebrae, por exemplo, o unico trabalho relacionado ao Polo que
possui € a pesquisa desenvolvida pela FADE-UFPE, a qual afirmou que também sofreu com a
escassez de dados, devido a descontinuidade de recenseamentos econdmicos na regiao.

Uma dificuldade na realizag¢do do trabalho foi o fato de ndo conhecer a Feira da Sulanca
realizada nas trés principais cidades constituintes do Polo, ja que, apesar de ocorrerem
semanalmente, as mesmas sdo realizadas no periodo da noite e pela manha, o que dificulta a

visitagdo nessas cidades.

5.3 Sugestoes e Trabalhos Futuros

Ao iniciar o trabalho, a proposta ndo era de exaurir o assunto, tendo em vista as varias
formas de desenvolver estratégias, além das constantes mudancas do ambiente em que estdo
inseridas. Sendo assim, sugere-se que sejam feitos outros estudos com o intuito de
desenvolver estratégias para a regido do Polo de Confec¢des do Agreste de Pernambuco.

Faz-se necessario também o desenvolvimento de um trabalho que faca uma analise
conjunta do Polo Téxtil de Suape com o Pélo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco. Ou
seja, abordar a interagdo entre esses dois polos e, a partir dai, identificar as oportunidades e
ameagas que os mesmo sofrerao.

Outra sugestdo para trabalhos futuros ¢ o desenvolvimento de estudos que abordem a
viabilidade na utilizagcdo de ferramentas de qualidade nas MPEs do Po6lo como forma de

padronizar a qualidade na regido.
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