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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com intuito de apontar quais s&o 0s critérios mais importantes
para 0 mercado consumidor com maior potencial no Brasil dos produtos provindos do Arranjo
Produtivo Local de Maringa e Cianorte e dos Clusters Chineses. A metodologia esta
fundamentada na reviséo bibliografica dos conceitos e ferramentas utilizados e propde o estudo
do cenario do arranjo produtivo e dos clusters por meio da analise SWOT, o mapeamento dos
critérios por meio da pesquisa exploratéria e analise de conteddo e sua classificacdo por
prioridades pelo método de analise hierarquica. Visando encontrar os critérios mais importantes
com a visdo da classe social econ6mica com maior potencial de consumo e propor anélises para

aperfeicoar a gestdo estratégica em relacdo aos processos e produtos.
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1. INTRODUCAO

Com o aumento da concorréncia e as exigéncias de um mercado cada vez mais globalizado, a
sobrevivéncia e o desenvolvimento das empresas tém sido ameacgados nos ultimos anos e,
como consequéncia, observa-se um cenario com necessidades de reorganizacdo estrutural
na forma de redes de cooperagdo interempresas, como, por exemplo, a estruturacdo em
Arranjos Produtivos Locais, que é a unido de empresas da mesma cadeia produtiva, a fim de
uma maior competitividade e uma divisdo de riscos e despesas (ALBAGLI e BRITTO,
2003; GARCIA e COSTA, 2009).

As industrias téxteis brasileiras correspondem a 90% de médias e pequenas empresas, de
acordo com a ABIT (2011), com um rendimento de US$ 20 bilhdes do Produto Interno Bruto
(PIB). Segundo COSTA, BERMAN E HABIB (2000), o setor de confeccdo é reconhecido
como uma das atividades econdmicas com maior faturamento no Brasil, que gera e movimenta
recursos dificeis de serem superados, principalmente as roupas femininas e masculinas. Dados
mais recentes apontam que houve uma redugéo de US$ 9,1 bilhdes no faturamento anual de
2011 para o faturamento de 2013 das industrias téxtil e dE confeccdo, mesmo com o aumento

do numero de empresas nesse setor - 496 novas empresas (ABIT, 2015).

Os estados do Parana (PR) e Séo Paulo (SP) detém, juntos, 44% do total de APLs de confeccéo
brasileiros, o que acontece pela cultura de conhecimento cooperativa e competitiva dessas
regides (SEBRAE, 2008). No Parand, Cianorte e Maringa sdo conhecidas por fazerem parte
do “Corredor da Moda”, pois recebem milhares de compradores, em todas as épocas do ano,
para fazerem compras em 350 lojas de Cianorte e em 650, em Maringa, o que soma 1000 lojas.
Destas, 90% comercializam produtos de fabricacdo propria. O “Corredor da Moda” ¢ uma das
principais aglomeracdes do setor téxtil-confeccGes formada pelo eixo Londrina — Apucarana
— Maringé - Cianorte (norte e o noroeste do Parand), que é constituido por uma aglomeracéo
de empresas do chamado “complexo vestimentar”, beneficiamento, fiagdo, tecelagem,

vestuario, uniformes, bones, lavanderias e servigcos de acabamento.

E possivel observar, com a utilizacio de estudos de mercado e revisdes bibliograficas, que com
a concorréncia do mercado chinés, fez-se necessaria a configuragcdo das empresas em APLS,
para contornar a realidade de uma competicéo desleal de precgo, pois é o proprio mercado que

define os pregos finais ao consumidor. Segundo Matzler et al (2004), as a¢des prioritarias na
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tomada de decisdo para a estratégia da empresa tém como objetivo atingir o melhor nivel de
desempenho e satisfacdo ao cliente. Portanto, com a finalidade de analisar a relagédo entre os
produtos e modos de producdo chineses e nacionais, foi utilizada uma ferramenta de anélise
multicriterial conhecida como a Analise Hierdrquica de Processos (AHP), a qual permite
relacionar com prioridades os critérios necessarios para a tomada de decisdo. Para esta analise,
foi desenvolvida uma AHP relacionando os principais critérios para o sucesso no setor téxtil e
os resultados foram analisados com atencdo para a influéncia, ou impacto, dos produtos

chineses no desempenho do APL brasileiro.

A globalizacdo, assim como favoreceu a concorréncia externa, por outro lado, para Albagli e
Britto (2003), favoreceu a disseminacdo das redes de empresas, propagando experiéncias de
outros paises que adotaram novas formas de relac@es interindustriais, como, por exemplo,
as empresas japonesas que incorporaram novos principios gerenciais que enfatizavam a
cooperacdo interindustrial nas articulacGes entre produtores e fornecedores, facilitando a
comunicacdo entre as organizacbes e a mudanca na politica industrial em adicionar

competéncias em um mesmo ramo produtivo.

A globalizacdo também proporcionou a abertura de produtos téxteis chineses para 0 mercado
mundial, inclusive no Brasil. Por esse motivo, Kachba, Vaz e Kovaleski (2008) destacam que
h& uma importancia especial para a organizacao de Arranjos Produtivos Locais (APLs). Como
consequéncia da invasdo dos produtos téxteis chineses, no mercado brasileiro, a sobrevivéncia
das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) de confecges se tornou cada vez mais dificil no pais,
portanto torna-se essencial a adogdo de novas formas de organizagdo das MPEs deste setor

para conseguirem seu espaco no mercado.

Percebe-se que o mercado chinés vem influenciando o comércio no Brasil nos Gltimos anos,
tanto em venda de produtos acabados, como de commodities. Algumas industrias preferem
migrar para China devido as facilidades econémicas, além da precarizagdo das industrias de
confec¢do do Brasil, que, desde 1990, vém se tornado cada vez mais terceirizadas, piorando as
condigdes de trabalho (AMORIM, 2003).

1.1. Justificativa

De acordo com ABIT (2013), estima-se que em 12 anos 60% do mercado nacional esteja

tomado por importadores, 0 que ocasionara no fechamento de muitas confecgdes e a perda de
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cerca de 300 mil empregos diretos na cadeia produtiva do setor téxtil e do vestuario do Brasil.
Devido a essa preocupacdo, foi realizado o levantamento dos pontos fortes e fracos, das
oportunidades e as ameacas vinculados ao Brasil, mais especificamente no APL de Maringa e
Cianorte e a China, além do estabelecimento de critérios importantes com a visdo do
consumidor final, a fim de fomentar o conhecimento para a elaboracdo de planos estratégicos

visando fortalecer o Arranjo Produtivo Local de Maringa e Cianorte.
1.2. Definicéo e delimitacéo do problema

O trabalho teve como objetivo estudar o impacto dos produtos chineses entre as redes de
empresas do Arranjo Produtivo Local do Vestuario de Cianorte e Maringd. O APL possui um
forte setor industrial e recebe milhares de compradores de diversas regides do Brasil. Com o
uso da analise SWOT, foi possivel identificar os pontos fortes e fracos e as oportunidades e
ameacas dos clusters chineses e do APL do Vestuério de Cianorte e Maringa. Para verificar 0s
critérios importantes na visdo do maior consumidor em potencial brasileiro deste APL, foi
utilizado o método AHP. Com o ranking dos critérios por prioridade extraidos do método AHP,
foi possivel comparar os critérios com os pontos forte e fracos e ameacas e oportunidades do

APL do Vestuério de Cianorte e Maringa.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo geral

Definir os principais critérios percebidos pela maior classe consumidora do Brasil em relacdo

aos produtos ofertados pelo Arranjo Produtivo Local do Vestuario de Maringa e Cianorte.
1.3.2. Objetivos especificos

e Caracterizar a Economia Brasileira no setor Téxtil;

o Caracterizar Redes de Empresas;

e Caracterizar o Arranjo Produtivo Local Téxtil do Brasil;

e Caracterizar o Arranjo Produtivo Local Téxtil de Maringa e Cianorte;
e Caracterizar a Economia Chinesa no Setor Téxtil;

e Caracterizar as Cidades Cadeias de Surpimentos do Setor Téxtil;
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Definir e caracterizar o maior consumidor final potencial dos produtos ofertados pelo

APL de Confeccdo de Maringa e Cianorte (Classe C);

Elaborar uma anélise SWOT do APL de Confec¢do de Maringé e Cianorte;
Elaborar uma analise SWOT das Clusters de Confeccao da China;

Elaborar uma analise dos critérios dos produtos ofertado pelo APL de Confec¢édo de

Maringa e Cianorte com a percepcao do consumidor final potencial.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Estratégia Competitiva

Devido as influéncias dos meios externos sobre uma empresa, uma empresa necessita formular

uma estratégia competitiva, a fim de obter sucesso no mercado. Os meios externos, segundo

Porter (2004) sdo: entrantes potenciais (ameaca de novos entrantes), fornecedores (poder de

negociacdo dos fornecedores), compradores (poder de negociacdo dos compradores),

substitutos (ameaca de produtos ou servigos substitutos) e concorrentes na empresa (rivalidade

entre as empresas existentes).

De acordo com Porter (2004), uma estratégia competitiva efetiva tende a:

Posicionar a empresa para que suas capacidades proporcionem a melhor defesa contra

as forcas competitivas existentes;

Influenciar o equilibrio de forcas por meio de movimentos estratégicos e melhorar a

posicao relativa da empresa;

Antecipar as mudancas nos fatores basicos das forcas e responder a elas, explorando a
mudanca utilizando a escolha de uma estratégia apropriada ao novo equilibrio

competitivo antes que os concorrentes a identifiquem.

Segundo Porter (2004) existem trés abordagens estratégicas competitivas genéricas

potencialmente bem sucedidas para superar as outras empresas, sendo elas:

Lideranca no custo total: consiste em uma construcao agressiva de instalacdes em escala
eficiente, severa reducdo de custo, controle rigido do custo e das despesas, ndo
permissdo de contas marginais dos clientes e a minimizacdo dos custos em areas de

pesquisa e desenvolvimento, assisténcia, forgca de vendas, publicidades, etc;

Diferenciagédo: consiste em diferenciar o produto ou servico oferecido pela empresa,

criando algo Unico;

Enfoque: visa atender muito bem ao alvo determinado e cada politica da empresa é

orientada para este objetivo.

De acordo com Porter (2004), as indastrias do ramo téxtil se enquadram nas inddstrias

fragmentadas, que sdo constituidas por um grande nimero de empresas de pequeno e médio

portes, geralmente de iniciativa privada, que competem entre si, sem muita participacao
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significativa no mercado quando analisada individualmente. As possiveis causas econémicas
béasicas para industrias fragmentadas sdo: barreiras de entrada pouco significantes, auséncia de
economias de escala ou curva de experiéncia, custo elevado de transporte e estoque,
irregularidade nas vendas, auséncia de vantagens de tamanho em transa¢6es com compradores
ou fornecedores, linha de produtos altamente diversa, servico personalizado e necessidades

variadas do mercado.

Uma vez identificada as forcas que afetam a concorréncia em uma industria e suas causas
basicas, a empresa esta em posicao para diagnosticar 0s seus pontos fracos e fortes. Para auxiliar
na analise do ambiente interno e do externo, pode-se utilizar a anélise SWOT, conforme

abordada no topico 2.1.1.
2.1.1. Anédlise SWOT

Este instrumento teve origem na década de 1960. Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 28), “a
funcdo primordial da SWOT ¢ possibilitar a escolha de uma estratégia adequada — para que se
alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliacdo critica dos ambientes internos e

externos”.

A analise SWOT é um instrumento extremamente Gtil na organizagdo do planejamento
estratégico. Por meio desta analise, pode-se relacionar e identificar as forcas/deficiéncias,
oportunidades/ ameacas da organizacdo em ambiente real, colaborando para uma melhora no

desempenho da organizacao.

A Analise SWOT é a andlise do ambiente interno apontando os pontos fortes, em inglés
stengths, e as fraquezas, weaknesses e a analise em relacdo ao ambiente externo, apontando as

oportunidades (opportunities) e as ameacas (threats), conforme representado na Figura 1.
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Figura 1: Modelo SWOT
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-

Fonte: Adaptado Mintzberg et al (1998)

A metodologia SWOT ¢ bastante popularizada no &mbito empresarial, sendo uma importante
ferramenta utilizada na gestao estratégica, com a realizacdo do levantamento sobre o0 ambiente
interno, em relagdo as suas forcas e fraquezas e o0 externo, em relacdo as suas oportunidades e
ameacas das empresas. Este pode servir de ferramenta para estabelecer as estratégias a empresa
e respectivos planos de acdo (WIGHT, KROLL e PARNELL, 2010).

Para Slack (1994), a etapa crucial na formulacdo da estratégia de operacdes é a derivacao da
lista dos fatores competitivos, utilizadas para inferir um conjunto adequado para qualquer
tomada de decisOes estratégicas ou operacdes alternativas. Silveira e Slack (2001) dizem que a
escolha dos critérios competitivos precisa ser realizada considerando fatores como:

e As necessidades dos clientes;

e Os trade offs existentes entre os critérios competitivos;

e O desempenho da empresa nesses critérios face a concorréncia;

e Os recursos estrategicos que a empresa possui ou 0s que ela possa ter acesso.

Uma forma atil de determinar a importancia relativa desses fatores competitivos é distingui-los
em fatores qualificativos, os quais ndo sao os principais determinantes do sucesso competitivo,
mas definem o nivel minimo de desempenho da producdo para que os produtos sejam

considerados pelos clientes.

O ponto negativo da Analise SWOT é a simplicidade da anélise, portanto, além da utilizacéo

da Analise SWOT, foi utilizado o Processo de Analise Hierarquica (AHP — Analytic Hierarchy
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Process), para identificar quais sdo os critérios mais importantes para o consumidor, a fim de

atuar por ordem de maior importancia.
2.2. Metodo de Analise Hierarquica

Para Saaty (1977), a teoria do Método de Analise Hierarquica, em inglés Analytic Hierarchy
Process, conhecido pela sigla AHP, simula um método natural de funcionamento da mente
humana ao agregar um grande nimero de elementos em grupos com propriedades comuns. O
objetivo do método € identificar com que peso os fatores individuais do nivel mais baixo de
uma hierarquia influenciam seu fator méximo. Saaty (1991) afirma que para o resultado ser
real, modelos tém de incluir e medir todos os fatores importantes, qualitativa e
guantitativamente mensuraveis, sejam eles tangiveis ou intangiveis, considerando as diferencas

e os conflitos de opinides.

Segundo Saaty (1991), o fundamento do AHP é a decomposicdo e sintese das relacfes entre 0s
critérios, até priorizar os indicadores, aproximando-se da otimizacdo da resposta de medicdo
Unica de desempenho. A ideia central do método é a reducdo do estudo de sistemas a uma
sequéncia de comparacgdes aos pares. A utilidade do mesmo, auxilia na tomada de decisdes,

minimizando suas falhas.

Em resumo, em uma andlise que possui diversos elementos, ou seja, multicritérios, 0 método
auxilia com a utilizacdo da comparacdo de um elemento com o outro, dando valores em uma
escala de 1 a 9. Sendo que apos a utilizacdo de uma matriz e alguns calculos, resultam em

nameros que ordenados forma o grau de prioridade de cada elemento.

Saaty (1991) explica que a determinacao de prioridades dos fatores mais baixos com relagéo ao
objetivo reduz-se com a comparacgdo aos pares, sendo uma forma racional encontrada para lidar

com os julgamentos.

O beneficio na utilizagdo do AHP, segundo Saaty (1994) € que os aspectos utilizados para a
tomada de decisdo podem ser qualitativos e quantitativos, devido ao julgamento das
comparagOes paritarias serem baseadas em experiéncias, intuicdo e também em dados fisicos.
No entanto, para Grandzol (2005), o julgamento pode ser realizado por participantes incertos
ou pobres nas comparagOes. Para melhorar a validade dos julgamentos, 0 método envolve
comparagOes redundantes. Ainda afirma que a tolerancia das inconsisténcias ndo € uma

limitacdo, mas um retrato da realidade.
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Elaboracéo da Hierarquia.

Saaty (1991) afirma que a hierarquia é uma abstracdo da estrutura de um sistema para estudar

as interagcdes funcionais de seus elementos e impactos no sistema total. Sdo duas andlises

propostas por Saaty (1991) na estruturagdo da hierarquia: como estruturar hierarquicamente as

funcbes de um sistema e como medir impactos de cada elemento na hierarquia.

Para a elaboracédo da forma de uma hierarquia, Saaty (1994) fornece sugestdes como:

a.
b.

o o

o «Q —Hh @

Identificar o problema geral;

Identificar os subobjetivos do objetivo geral;

Identificar os critérios que devem ser satisfeitos para satisfazer os subobjetivos;
Identificar os atores envolvidos;

Identificar os objetivos dos atores;

Identificar as politicas dos atores;

Identificar opcdes e resultados;

Analisar os beneficios em relacido aos custos, nas tomadas de decisdo de “sim” ou de
“nao”;

Analisar o custo beneficio em relagdo a valores marginais.

A hierarquia quando analisada corretamente, propGe uma analise do ambiente real, priorizando

a acao em elementos com niveis mais altos na hierarquia e sendo possivel analisar que os

elementos mais baixos, talvez ndo impactariam tanto no processo ou produto analisado.

A escala de prioridades proposta por Saaty (1991) esté representada no Quadro 1.
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Quadro 1: Comparacédo do AHP.

Intensidade
de Definicéo Explicacéo
Importancia
] o As duas atividades contribuem igualmente para
Mesma importancia o
1 0 mesmo objetivo.
Importancia pequena de uma A experiéncia e o julgamento favorecem
3 sobre a outra levemente uma atividade em relagéo a outra.
Importancia grande ou A experiéncia e o julgamento favorecem
5 essencial fortemente uma atividade em relacéo a outra.
o _ Uma atividade é muito fortemente favorecida
Importancia muito grande ou o o
em relacdo a outra; sua dominacao de
demonstrada . L .
7 importancia é demonstrada na pratica.
o A evidéncia favorece uma atividade em relagéo
Importancia Absoluta . .
9 a outra com 0 mais alto grau de certeza.
Valores intermediarios entre Quando se procura uma condicao de
2468 os valores adjacentes compromisso entre duas definicdes.
Se a atividade i recebe uma
das designacdes diferentes
Reciprocos acima de zero, quando ) y ]
o _ Uma designacéo razodvel.
dos valores | comparada com a atividade j,
acimade | entdo j tem o valor reciproco
zero quando comparada com i.
Se a consisténcia tiver de ser forgada para obter
Razdo resultantes da escala | valores numéricos n, somente para completar a
Racionais matriz.

Fonte: Saaty, 1991.

O julgamento propde a resposta de duas perguntas: qual dos dois elementos é mais importante

em relacdo a um critério de nivel superior e com qual intensidade, utilizando a escalade 1 a 9,
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as definicoes e explica¢bes do Quadro 1: Comparacdo do AHP. O elemento mais importante da
comparacdo é sempre usado com o valor inteiro e 0 de menos importancia o seu inverso,

representado no Quadro 2.

Quadro 2: Matriz de Comparacdes.

A B C D
A 1 5 6 7
B 1/5 1 3 4
C 1/6 1/3 1 8
D 1/7 1/4 1/8 1

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

A posicdo diagonal sempre serd 1, pois um elemento € igual a ele mesmo. No caso da matriz
de comparacfes do Quadro 2, todos os elementos-linha eram mais dominantes do que o0s
elementos-coluna, pois todos sdo maiores que 1. Lé-se que A € 5 vezes mais dominante que B,

C é 8 vezes mais dominante que D.

A consisténcia da matriz deve ser garantida, a partir de uma quantidade basica de dados, sendo
que eles podem ser logicamente deduzidos. Se A=5B e B=3C, A=5(3C), ou seja, A=15C, entdo
B/C=15/5=3, portanto se o julgamento da posicao (B, C) por igual a 3, entdo a matriz é

consistente.
Para chegar ao valor de priorizacdo de cada critério, deve-se seguir 0s passos a segulir.
Apbs fazer os julgamentos, somam-se os valores de cada coluna, conforme o Quadro 3.

Quadro 3: Matriz de Comparacdes e Soma (w).

A B C D
A 1,00 5,00 6,00 7,00
B 0,20 1,00 3,00 3,00
C 0,17 0,33 1,00 8,00
D 0,14 0,33 0,13 1,00
Soma 1,51 6,67 10,13 19,00

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.
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Em seguida, divide-se cada elemento aij, pelo valor W de sua coluna, soma-se os valores das

linhas formando a coluna, resultando no Quadro 4.

Quadro 4: Matriz de Comparaces A.

A B C D

0,66 0,75 0,59 0,37
0,13 0,15 0,30 0,16
0,11 0,05 0,10 0,42
0,09 0,05 0,01 0,05

O O W >»

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Para descobrir 0 autovetor de priorizacao, é calculadaa média das linhas, conforme o Quadro
5.

Quadro 5: Normalizagéo dos pesos dos critérios.

Alw B/w Clw Diw ® Q
Alw 0,66 0,75 0,59 0,37 =(0,66+0,75+0,59+0,37)/4 | 59,34%
B/w 0,13 0,15 0,30 0,16 =(0,13+0,15+0,30+0,16)/4 | 18,42%
Clw 0,11 0,05 0,10 0,42 |=(0,11+0,05+0,10+0,42)/4 | 17,01%
Diw 0,09 0,05 0,01 0,05 =(0,09+0,05+0,01+0,05)/4 | 5 24%

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Quando maior o valor do autovetor, maior € o grau de priorizacao do critério.
Para verificar a consisténcia do julgamento, deve-se calcular o indice de Consisténcia e a Razao

de Consisténcia, que deve ser maior que 0,10. A equacdo do IC é:

. o [A max — n|
IC = Indice de Consisténcia = 1 @

No qual,
Aw
Amax = Y (2)

O autovetor (4) d& a ordem de prioridade e é a medida de consisténcia do julgamento. O AHP

busca o autovetor maximo, que pode ser calculado pela multiplicagdo da matriz de
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comparag6es, Quadro 2, pelo vetor coluna de prioridades computado w, seguindo da divisdo

do novo vetor encontrado A(w), pelo primeiro vetor w, chegando-se ao valor Amax, que deve
ser maior que o numero de critérios.

De acordo com Saaty (1991), para obter-se a consisténcia de uma matriz positiva reciproca, seu
autovalor maximo deveria ser igual a n (dimensdo da matriz) e n-1 comparacfes paritarias, ja
que a partir dessas, as outras podem ser deduzidas logicamente.

Além disso, Saaty (1991) sugere o uso da Raz&o de Consisténcia, que considera o IC e o indice

Randémico (IR), que varia com o tamanho n da amostra.
IC
IR(n)

Razdo de Consisténcia =

(3)

Saaty (1991) propde uma tabela com os indices randémicos (IR) de matrizes de ordem 1 a 15

calculados em laboratério, conforme o Quadro 6.

Quadro 6: ICAs em fun¢do da ordem da matriz

N| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11| 12 | 13 | 14 | 15
IR|{0,00{0,00/0,58|{0,90(1,12/1,24|1,32(1,41|1,45|1,49|1,51|1,48|1,56|1,57|1,59
Fonte: Saaty, 1977.

Como regra geral se RC < 0,1, entdo ha consisténcia para prosseguir com os calculos do AHP.
Caso contrario, recomenda-se que os julgamentos sejam refeitos até que haja consisténcia.

Por fim, deve ser analisado as matrizes para estabelecer as prioridades locais das alternativas,
usando prioridades globais dos critérios pai: 0 modo distributivo, os pesos das alternativas
somam 1 e é adotado quando h& dependéncia entre as alternativas e uma prioridade unitaria é
distribuida entre elas, como por exemplo A=0,2, B=0,5 e C=0,3, que totalizam 1,0 e 0 modo
ideal, que ¢ utilizado para obter a melhor alternativa entre alternativas distintas e sem relagéo
de dependéncia. Nesse modo, as prioridades locais das alternativas sdo divididas pelo maior
valor entre elas, no A=0,2, B=0,5 e C=0,3, B seria a alternativa ideal com prioridade 1,0
(=0,5/0,5), pois é o maior valor entre eles. C teria prioridade 0,6 (=0,3/0,5) e A teria prioridade
0,4 (=0,2/0,5).



25

O AHP, neste trabalho, foi utilizado para priorizar as caracteristicas mais importantes em
relacdo ao produto ou a sua compra, portanto, para se estabelecer os critérios analisados, foi

realizada uma pesquisa bibliogréafica sobre o produto no item 2.7.2.

Além da pesquisa bibliogréfica sobre os produtos, para compreender melhor sobre a compra
dos produtos chineses em empresas inseridas no APL de Confeccdo Cianorte e Maringa e
auxiliar na classificacdo dos critérios analisados pelo método AHP, foi realizada uma pesquisa
exploratdria com especialistas na importacdo desses produtos e que fazem parte da equipe de
gestdo das fabricas do APL. A contextualizacdo da pesquisa exploratdria encontra-se no item
2.7.3.

2.2.2. O Produto

Segundo Gurgel (2001), os produtos sdo desenvolvidos para exercer fungdes que possam
atender as necessidades das pessoas. Cessada a necessidade, acaba a utilidade, pois esta ltima
é a apenas um reflexo da necessidade. Ainda de acordo com Gurgel (2001), um produto deve
atender as necessidades dos individuos, causando alegria, quando sua necessidade € atendida,
com alguma funcéo que o produto pode desempenhar e ser reconhecido pelo usuario como util

para atendé-lo.

Para Kotler e Keller (2006), um produto é considerado qualquer artigo que tenha como objetivo
satisfazer uma necessidade de um consumidor. Segundo Dos Reis (2007), um produto
continuard vendendo no mercado desde que este esteja atendendo as necessidades impostas

pelos consumidores, podendo ser perceptiveis ou nao.

Cada produto possui um ciclo de vida que define os estagios do historico de venda. De acordo
com dos Reis (2007), o ciclo de vida do produto surge da constante mudanca dos consumidores
e dos concorrentes, fazendo com que haja a necessidade de planejamento de estratégias de
posicionamento e diferenciacdo das empresas para garantir o sucesso com a utilizacdo do

gerenciamento do volume do investimento em cada etapa do ciclo de vida.

Para Kotler e Keller (2006), os produtos possuem vida limitada, as vendas passam por estagios
distintos, com diferentes desafios e oportunidades, os lucros também possuem estagios e 0s
produtos necessitam de diferentes estratégias de producdo, financeira, marketing, compras e

recursos humanos de acordo com cada estagio.
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Kotler e Keller (2006) utilizam o conceito de que o Ciclo de Vida do Produto é dividido em

quatro estagio, sendo eles: desenvolvimento, crescimento, maturidade e declinio. As etapas

estdo descritas a seguir:

a.

Desenvolvimento de produto ou introducéo ou langamento do produto: periodo de
baixo crescimento das vendas e alto custo de producdo associado, visto que o volume
de producéo/vendas ndo permite economia de escala. O lucro é negativo. O produto
requer altos investimentos em tecnologia, propaganda, distribuicio e
embalagem/design.

Crescimento: periodo caracterizado quando uma significativa parcela dos
consumidores toma conhecimento da existéncia do produto o que eleva seu volume de
vendas e favorece o surgimento da economia de escala. Inicia-se o surgimento dos
concorrentes, o que faz com que a empresa invista em diferenciacdo dos demais para
ndo perder a parcela de mercado conquistada. Com o aumento da oferta, 0s precos caem.
Nesta fase, a empresa recupera todos os investimentos e o lucro aumenta.
Maturidade: periodo com baixa no crescimento das vendas, pois 0s consumidores
potenciais foram conquistados no periodo de crescimento. Os lucros diminuem ou se
estabilizam no final deste estagio por causa do aumento da concorréncia.

Declinio: o produto atinge sua obsolescéncia e é substituido pelo concorrente mais
inovador. Neste momento a empresa deixa de investir em distribuicdo, propaganda e
desenvolvimento e comeca a pensar qual a melhor estratégia de retirar o produto do

mercado ou reposiciona-lo em outro nicho.

Ainda segundo Kotler e Keller(2006), para cada fase do ciclo de vida do produto é possivel

identificar quais grupos de consumidores que estariam dispostos a comprar um determinado

produto e determinar qual a época do ciclo de vida do produto com maior propensao de vendas.

A adocdo e dividida em cinco fases, sendo elas:

a)
b)
c)
d)
e)

Conscientizagdo, no qual o consumidor conhece o produto;

Interesse, na qual o consumidor busca pelo produto;

Avaliacgéo, fase em que o consumidor avalia o risco e o custo do produto;
Experimentagéo, tem o contato com o produto e avalia se vai compra-lo

Adocao, etapa que o consumidor adquire o produto.
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Assim, Kotler e Keller (2006) afirmam que os tipos de adotantes, ou seja, 0s consumidores dos
produtos sdo classificados em: inovadores, adotantes imediatos, maioria imediata, maioria

tardia e retardatarios, conforme o Grafico 1.

Gréfico 1: Curva de Adotantes

\endas

| 13,5% 34% 34%
2,.5% ' adotantes maioria maioria 16% .
inovadores ! imediatos imediata posterior retardatarios !
' Tempo

Fonte: Kotler, 2000 apud Irigaray, Vianna e Nasser, 2006.

Segundo a analise de Dos Reis (2007), os inovadores sdo os consumidores que gostam de
assumir risco e correspondem 2,5% dos consumidores. Os adotantes intermediarios sdo
consumidores intelectuais e altamente respeitados por seus grupos, correspondem 13,5% dos
consumidores e contribuem para o estagio de crescimento no ciclo de vida do produto. A
maioria imediata sdo os consumidores cautelosos, que ndo gostam de correr riscos, mas sdo
responsaveis pelo crescimento do lucro e representam 34% dos consumidores. A maioria tardia
sdo os consumidores extremamente cautelosos, que ndo gostam de correr riscos e tém
resisténcia a novos produtos, s6 passam a adotar o produto quando a maioria dos consumidores
ja adquiriram. Nesta fase a empresa consegue recuperar todos 0s investimentos e possui uma
direcdo na segmentacdo de mercado, representando 34% dos consumidores. Os 16% restantes
sdo os retardatarios, que sdo consumidores tradicionais que consideram imatura a compra de

um produto inovador no mercado.

Os fatores que influenciam no tempo de vida dos produtos sdo: a inovagdo, o impacto da
concorréncia no mercado, a obsolescéncia, que é quando o produto deixa de ser necessario ou
¢ substituido por outro, a moda, o preco, a promocdo, podendo ocorrer a falta de
acompanhamento das vendas ou falta de publicidade ou esforcos promocionais pelo
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merchandising e canais de distribuicdo (GURGEL, 2001). Outro fator bastante percebido pelo

consumidor € a qualidade do produto e a marca agregada ao produto.
2.2.3. Pesquisa Exploratoria

A pesquisa exploratoria, segundo Theodorson e Theodorson (1970), € um estudo preliminar
com maior proporcgao de se tornar um fendmeno investigado familiar. O estudo exploratorio,
que pode ser utilizado com varias técnicas e geralmente com uma amostra pequena, permite
que o investigador defina os problemas de pesquisa e formule as hipdteses mais precisas. Além
disso, também possibilita que ele escolha a maneira mais adequada para a pesquisa e decida
quais questBes precisam ter énfase e os detalhes da investigacdo. Ainda possibilita alerta-lo das

potenciais dificuldades, sensitividades e areas de resisténcia.

Para Polit e Hungler (1987), o termo “pesquisa exploratoria” ¢ um estudo preliminar designado
para desenvolver ou refinar hipoteses ou testes e definir um método de coleta de dados. Ainda
afirmam que as pesquisas podem ser uma pesquisa exploratdria por duas raz8es. Primeiro, 0
investigador pode ter curiosidade e o desejo e enriquecer o conhecimento do fenémeno
interessado e a partir desta pesquisa, realizar uma pesquisa descritiva. Essa razdo é
particularmente usada quando a area ou o topico ainda esta sendo investigado. Segundo, 0s
estudos exploratérios sdo condutores para estimar a viabilidade e o custo de entender mais
rigorosamente ou com maior extensao o projeto pesquisado. Antes de se estudar em uma escala

maior é aconselhavel estudar as potenciais dificuldades com uma versao menor de estudo.

Para Mattar (1999), conforme o objetivo da pesquisa, a primeira necessidade é explorar um
tema que € desconhecido ao pesquisador, sendo que essa exploracdo permite ao pesquisador
ganhar conhecimento para gerar questdes de pesquisa e o instrumento de coleta que Ihe

permitira realizar um estudo descritivo.

Mattar (1999) citam um exemplo da necessidade de verificar o0 motivo das vendas de um
produto A estar caindo, as possiveis explicacdes poderiam ser, preco elevado, forca de vendas
fraca, propaganda fraca, promocéo de vendas inadequada, auséncia do produto nos pontos de
venda, problemas com o produto. Neste caso, para descobrir as razdes, seria necessario realizar
uma pesquisa exploratdria, que ajuda a estabelecer as prioridades a serem mais pesquisadas. As

prioridades podem ser estabelecidas porque uma particular hipotese explicativa, surgida durante
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a pesquisa exploratoria, pode gerar informacBes sobre as possibilidades préticas do

direcionamento das pesquisas mais especificas.

A pesquisa exploratéria pode ser usada para 0s seguintes objetivos:

A pesquisa exploratoria permite atingir os seguintes objetivos: familiarizar e
elevar o conhecimento e compreensdo de um problema de pesquisa e sua
perspectiva; acumular, a priori, informagdes disponiveis relacionadas a um
programa de pesquisa conclusiva a ser efetuada ou que estd em andamento;
auxiliar a desenvolver formulacdo mais precisa do problema de pesquisa;
ajudar no desenvolvimento ou criacdo de questdes de pesquisa relevantes 5/12
num problema de pesquisa e clarificar conceitos; ajudar no delineamento do
projeto final da pesquisa (Mattar,1996 apud Ferraz, Oliveira e Granado, 2011,
p. 03).

Segundo Kotler (2003), a pesquisa exploratdria reune informacdes que ajudara a melhor definir
0s problemas e a sugerir hipdteses. Assim, 0s pesquisadores tendem a se preocupar menos com

a amostragem probabilistica.

Em resumo, de acordo com Samara e Barros (2002), os estudos exploratérios tém como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, procurando obter o
primeiro contato com o assunto a ser pesquisado e um levantamento de hipdteses a serem
confirmadas. O método de pesquisa € realizado com a utilizacdo de conversas informais, com
pessoas especializadas no assunto de interesse e estudos de caso ja realizados. Para o tratamento

de dados da pesquisa exploratoria, foi utilizada a analise de contetdo.
2.2.4. Analise de Contetdo

De acordo com Mozzato e Grzybovski (2011), anélise de contetdo é uma técnica de analise de
dados que tem legitimidade na analise de metodos qualitativos. A analise de contetudo é uma
técnica que exige muita dedicacdo, paciéncia, tempo do pesquisador, necessitando de intuicéo,

imaginacao e criatividade, principalmente na defini¢do de categorias de analises.

Para Bardin (1977), a analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das
mensagens. O objetivo da analise é compreender criticamente o sentido das comunicagdes e 0s
significados explicitos ou ocultos (CHIZZOTT]I, 2006).
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As etapas da técnica de andlise de contetdo, de acordo com Bardin (1977), sdo organizadas em
trés fases: 1) pré andlise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e

interpretacdo.

A pré anélise é a fase na qual se organiza o material com o objetivo de torna-la operacional,
sistematizando as ideias, podendo ser flexivel, ou seja, que permita a introducdo de novos
procedimentos no decurso da analise com a utilizacao das etapas de leitura flutuante, escolha
de documentos, formulacéo de hipoteses e dos objetivos e elaboracao de indicadores (BARDIN,
1977).

A exploracdo do material é a fase que de define a categorizacao e a identificacdo das unidades
de registro. Esta € a fase de descricdo analitica, que possibilita, ou ndo, a interpretacdo e as
interferéncias das informacdes (BARDIN, 1977).

O tratamento dos resultados € etapa na qual as informacgdes sdo condensadas, na qual as
informagdes sdo interpretadas, necessitando da intuicdo, andlise reflexiva e critica do
pesquisador (BARDIN, 1977).

A categorizacdo € a juncdo de informacg6es em critérios previamente definidos. Relne um grupo
de elementos, sob um titulo genérico, os elementos que possuem caracteristicas em comum.
Para Bardin (1977), classificar elementos em categorias impde a investigacdo do que cada um
tem em comum com 0s outros, permitindo o agrupamento. A categorizacdo possui duas etapas:
a primeira € o inventario: isolar os elementos e a segunda é a classificacdo: repartir os

elementos.

Segundo Bardin (1977), a categoria deve possuir as seguintes qualidades:

e Exclusdo matua: um mesmo elemento ndo pode existir em mais de uma categoria;

e Homogeneidade: uma categoria deve ter um Unico principio para que haja a exclusédo
mutua;

e Pertinéncia: é quando esta adequada ao material de analise escolhido, que corresponda
as caracteristicas das mensagens;

e Objetividade e a fidelidade: deve-se definir claramente as variaveis que trata;

e Produtividade: a categoria deve ser produtiva e fornecer resultados que possibilitem

chegar a uma hipdtese correta.



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Figura 2 mostra o resumo das metodologias utilizadas no trabalho.

Figura 2: Metodologia
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Para a identificacdo das principais forcas e fraquezas do ambiente interno e das principais

oportunidades e ameagas do ambiente externo do sistema de organizacao das industrias téxteis

e do vestuario da China, das chamadas “cidades cadeias de suprimentos” e do APL do Vestuario

de Cianorte e Maringa, foram realizadas revisdes bibliografica em diversos artigos, a fim de

formular uma Analise SWOT.

A pesquisa caracteriza-se por ser um estudo qualitativo, de natureza exploratéria, uma vez que

s&o orientados para a descoberta e por ndo possuir a intengdo de testar hipoteses especificas de

pesquisa (HAIR JR. et. al., 2005). Como o problema de pesquisa deste estudo esta relacionado

ao entendimento dos fatores influenciadores das cidades cadeia de suprimento da China em
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relacdo as influencias internas (o préprio pais) e externas da mesma (mercado externo a China),
adotou-se o método do estudo de caso de Yin (2001) aplicado a cada pais, cujo método o autor
salienta que se mostra adequado para a compreensdo de um fenémeno por meio de coleta de

dados qualitativos ou quantitativos.

Para entender quais s&o os critérios que levam a importacdo de produtos chineses nos processos
produtivos ou produtos finais nas indudstrias de confeccdo de Maringa e Cianorte, foi utilizada
uma pesquisa exploratoria com trés profissionais da area, que trabalharam em industrias de
confeccdo, explorando o know-how de ambos. A pesquisa exploratoria, que tem como
caracteristica a informalidade, foi realizada por meio de um dialogo sobre a experiéncia e 0
conhecimento dos entrevistados em relacao a importacao dos produtos chineses no ramo téxtil.
As informacdes foram registradas durante a conversa conforme o decorrer do dialogo. Para o

tratamento dos dados foi utilizada a analise de contetido, formando a categorizagdo dos dados.

Para analisar os critérios definidos pela analise de conteddo da pesquisa exploratéria, foi
necessario entender o mercado consumidor brasileiro em maior potencial, que é a classe C. E,
por meio da pesquisa bibliografica e brainstorm de consultores de uma empresa de Consultoria
Empresarial com sede em Maringa, foi possivel definir as pontuacdes das analises aos pares de
cada critério, com a percepc¢do do mercado consumidor da classe C, utilizando o Método AHP.

4. DESENVOLVIMENTO

4.1. Caracterizacdo da Economia Brasileira no setor Téxtil e da Confeccéo

Com os mercados consumidores tradicionais em recessdao, ou em recuperacao, 0s asiaticos
miraram para 0s paises emergentes, como o Brasil, para escoar os excessos de producao,
principalmente os do vestuario. A porcentagem de volume total das importacdes brasileiras do
setor de confeccdo, em 2012, foi de 12,8%, porém o vestuario importado representa 36,6% do
valor total das importacdes de téxteis e confeccOes realizadas pelo Brasil, se tornando
preocupante por ocupar o lugar dos produtos brasileiros nas grandes e pequenas lojas de varejo
(ABIT, 2015).

Em 2014 houve queda de 4,3% na Inddstria de Transformacédo, queda de 6,4% no segmento
Téxtil e queda de 3,2% no Vestuario. No més de janeiro de 2015, a producdo fisica do setor
téxtil cresceu 5,6% e 0 vestuario apresentou queda de 5,8%, comparando com dezembro de
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2014 (ABIT, 2015). O Grafico 2 demostra os niveis de importacdo no setor téxtil e de confeccéo

por pais.

Grafico 2: Principais Origens de Importagdes Téxteis e de Confeccionados sem Fibra de Algoddo em
Milhdes de US$ FOB.
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Fonte: ABIT, 2015.

E notdrio que a maior parte da importaco de produtos téxteis e de confecgio provém da China
e que os outros colocados ficam bem abaixo do nivel de importacdo comparados aos produtos
chineses. O mercado de importacdo causa grande impacto na balanga comercial brasileira,
sendo bastante preocupante para 0 mercado nacional. O ultimo saldo positivo da balanca
comercial do setor foi em 2005. Desde entdo, o deficit vem crescendo ano a ano, como

representado no Grafico 3.
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Gréfico 3: Balanca Comercial Brasileira do Setor Téxtil e de Confeccdo em US$ Milhdes.
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Fonte: ABIT, 2013.

No Grafico 3, o nivel de exportacdo no setor téxtil e da confecgdo diminuiu de 2005 para 2013,
0 nivel de exportacdo aumentou exorbitantemente e a balanca comercial brasileira no setor,

em 2013, fechou com 5,822 bilhGes de dolares negativo.

O valor, em milhGes de dolares, investido em importacdo do Brasil no setor do vestuario esta

representado no Grafico 4.
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Gréfico 4: Importacdo de Vestuario em US$ Milhdes.
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De acordo com o Grafico 4, é possivel observar que houve um aumento de quase 23 vezes de
2003 para 2013 do nivel de importacdo de vestuario. A importacdo impacta diretamente nos
arranjos produtivos locais do setor do vestuario, pois o arranjo produtivo engloba uma cadeia
de inddstrias do mesmo ramo, tais como, industria téxtil, de fios, lavanderia, confeccéo,

bordado, estamparia e industrias de embalagens e etiquetas.

Os arranjos produtivos locais surgiram com a finalidade de mitigar o fechamento de pequenas
e médias empresas em diversos segmentos produtivos, devido ao crescimento de grandes

empresas monopolizando o mercado global.
4.2. Caracterizacdo de Redes de Empresas

Segundo Britto (2002), a intensificacdo da concorréncia e a globalizagdo dos mercados resultou
em estimulos a formacéo de aliancgas estratégicas com varios formatos entre empresa, além dos
avancos tecnoldgicos de informacdo e telecomunicagédo, que facilitou a interacdo entre os
agentes, a flexibilidade das organizacGes, a incorporagdo dos principios japoneses gerenciais

que enfatizam a cooperagéo interindustrial entre produtores e fornecedores.

De acordo com Britto (2002), “rede de empresas” sdo arranjos interorganizacionais, baseados
em vinculos sistematicos, na maioria das vezes, de carater cooperativo, entre empresas

formalmente independentes, que originam uma coordenacdo das atividades econdmicas. As
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principais caracteristicas da rede sdo: presenca de grau elevado de compatibilidade e
complementaridade técnica entre as empresas, a existéncia da integracdo das atividades
produtivas, geracdo de externalidade tecnoldgicas e outros ganhos e a consolidacdo de uma

infraestrutura particular.

Para Britto (2002), as formacOes das aliangas entre empresas podem ser ocasionadas pela
tentativa de minimizacdo dos custos associados a determinadas funcdes produtivas, para a
exploracdo de oportunidades e adequacdo as tendéncias definidas pela tecnologia da informacéo
e a crescente complexidade do processo de P&D, que requer aglutinacdo de competéncias e a
intensidade do intercdmbio de informagdes entre os agentes. Segundo Langlois e Robertson

(1995), os tipos de redes podem ser:

1) Distritos Marshalliano: estrutura com grau de integracdo da propriedade e de baixa
coordenacgdo com tendéncia a especializacdo de recursos e especializacdo horizontal e
vertical de pequenas e médias empresas autbnomas;

2) Distritos do Tipo “Terceira Italia”: estrutura com baixo grau de integracdo de
propriedade e elevado grau de coordenacdo, possui forte especializacdo horizontal-
vertical de pequenas empresas e a competicdo tange nos campos de competéncia
distintiva e possuem cooperagéo na provisao de infraestrutura;

3) Distritos Inovativos de Tipo Venture Capital: presenca de empresa de base tecnoldgica
como nucleo central da rede e coordenagdo promovida com a utilizacdo de venture
capital;

4) Redes Japonesas: com nucleo bem definido com a empresa principal que promove a
coordenacao, possuem contratos de longo prazo com estimulo a confianca e reducéo de
custos de transacdo. H& a otimizacdo logistica, possibilitando a interpenetracdo de

propriedade e de conexdes financeiras entre as empresas.

Segundo Vale e Castro (2010), a preocupacdo com dimensdo local dos sistemas globais de
producdo trouxe a necessidade de investigacédo dos fatores que geram a configuragédo produtiva
com desempenho diferenciado, trazendo conceitos como, por exemplo, “arranjo” ou “‘sistema
produtivo e inovativo local”, utilizado pela Redsist no Brasil, ou de “milieux” inovadores,
utilizado pelo GREMI, na Franga, “distrito industrial”, utilizado na Italia ou “clusters”,

utilizado por Porter.
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De acordo com Vale e Castro (2010), a percepcdo de que o mundo estd entrando na era do
paradigma tecnologico, permeia a preocupacdo dos economistas evolucionarios. A associacao
da abordagem das no¢des do comportamento humano e organizacional de Simon e o conceito
de ambiente e selecdo natural, de Darwin, gerou uma nova concepgao para a tematica do
crescimento ¢ da competitividade, surgindo o conceito de “sistemas produtivos e inovativos
locais” (SPIL), do qual deriva o conceito de “arranjo produtivo local”. Esses sistemas sdo
caracterizados pela evolucao histdrica onde se inserem, por um escopo de diferentes atividades
e distintos atores econdémicos, politicos e sociais, pelo conhecimento técito, por processos de
inovacdo e aprendizagem mutua, governanca e enraizamento das atividades na comunidade
local (LASTRES E CASSIOLATO, 2005).

Para Rosenfeld (1996), os arranjos produtivos locais sdo aglomeracbes de empresas
interdependentes concentradas sobre um territorio geografico delimitado, ligadas por meios
ativos de transacGes comerciais, de didlogo e de comunicacBes que se beneficiam das mesmas

oportunidades e enfrentam 0s mesmos problemas.
O arranjo produtivo local é:

Uma aglomeracdo de empresas, localizada em um mesmo territorio, que
apresenta especializagdo produtiva e mantém algum vinculo de articulacéo,
interacdo, cooperacdo e aprendizagem entre si e com outros atores locais, tais
como: governo, associacdes empresariais, instituicdes de crédito, ensino e
pesquisa. (SEBRAE, 2014, p.8).

Segundo Britto (2002), o conceito de aglomeracGes industriais, ou clusters, refere-se a
emergéncia de uma concentracdo geografica e setorial de empresas, no qual sdo geradas
externalidades produtivas e tecnologicas que induzem um maior nivel de eficiéncia e
competitividade. Apesar da cooperacdo produtiva e/ou tecnoldgica estarem ou nao presentes

nesse arranjo, cria-se um ambiente propicio a elevacdo da competitividade.

Para Schmitz (1995), clusters sdo concentragdes geograficas e setoriais de empresas com
eficiéncia coletiva, que sdo os ganhos competitivos associados a interagdo entre empresas em

nivel local, aléem de outras vantagens derivadas da aglomeracéo.
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4.3. Caracterizagdo do Arranjo Produtivo Local do Vestuario do Brasil.

Como consequéncia da invasdo dos produtos téxteis chineses no mercado brasileiro, a
sobrevivéncia de micro e pequenas empresas (MPES) de confeccdo se tornou dificil, sendo
necessaria a formacgédo de APLs. O intuito do APL, segundo o SEBRAE (2008), é desenvolver
determinadas regides do pais. E possivel observar a divisdo do APL de confecgdo por estados

brasileiros no Gréafico 5.

Gréfico 5: Divisdo de APLs de Confecgédo por Estados Brasileiros.
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Fonte: SEBRAE, 2008.

Os estados do Parana e Sdo Paulo possuem a maior porcentagem dos APLs de confeccdo, com
22% cada, em seguida esta Santa Catarina com 13%, Bahia, Mato Grosso e Rio Grande do Sul,

com 9% e o Distrito Federal, Espirito Santo, Pernambuco e Rio de Janeiro com 4%.

No contexto de desenvolvimento, se torna imprescindivel que os APLs de confecgdo tenham
um planejamento estratégico, a fim de alcancar seus objetivos. O SEBRAE (2008) realizou uma
pesquisa sobre quais sdo os focos estratégicos mais apontados nos APLs de Confecgéo

Brasileiro, mostrado no Gréfico 6.
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Gréfico 6: Focos Estratégicos mais Apontados nos APLs de Confeccao Brasileiros.
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Fonte: SEBRAE, 2008.

As variaveis analisadas foram: desenvolvimento da moda da regido, gestao social, participacdo
da governanca, acesso ao crédito, gestdo ambiental, identidade do arranjo produtivo local
(APL), qualidade de produto, melhoria de processos, manutencdo do mercado, conquista de
mercado externo (ME), tecnologia e inovacdo, design de produto, cultura de cooperacao,
conquista do mercado interno (M), gestdo empresarial e treinamento de RH. O maior foco
estratégico € treinamento de RH, com 11%, em seguida, gestdo empresarial, com 9%, conquista
de M, cultura de cooperacao, com 8%, design de produto, tecnologia e inovacao, conquista de
ME, com 7%.

Em seguida, os outros focos, mas com menor porcentagem, sdo: manutencdo do mercado,
melhoria de processos, qualidade de produtos, identidade do APL, gestdo ambiental, acesso ao
crédito, participacdo da governanga, gestdo social e desenvolvimento da moda da regido.

4.3.1. Caracterizacdo do Arranjo Produtivo Local de Maringé e Cianorte.

O Municipio de Maringa ocupa uma area de 486,5 km? e foi considerado como municipio em
14 de novembro de 1951 (PARANACIDADE, 2006). Possui uma populacdo estimada de
357.077 habitantes e uma populacao ativa com 204.301 habitantes (SUBPLAN, 2015).
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As atividades industriais mais relevantes no municipio séo a indudstria de confeccao de artigos
do vestuario e acessorios (com 524 estabelecimentos, 32,8% do total de estabelecimentos), em
sequida, 12,29% na fabricacdo de moveis e 10,24% na fabricacdo de produtos alimenticios e
bebidas (IPARDES, 2006).

A cadeia produtiva da atividade de confeccdo da regido de Maringa é formada pela presenca de
agroindustria e beneficiamento, fiacdo, tecelagem, malharia, beneficiamento de tecidos,
confeccdo e aviamentos (IPARDES, 2006).

O setor de confeccdo é o mais importante na cadeia produtiva na regido pela capacidade de
empregabilidade, embora necessite de qualificacdo do profissional. A confeccdo possui um
grande namero de micro, pequenas e médias empresas e proporciona um grande volume no

emprego familiar, muitas vezes, por meio da subcontratacdo (IPARDES, 2006).

O termo ‘faccdo’ é dado a empresas que prestam servicos exclusivamente a confecgdes. Em
outras palavras, ¢ uma confeccdo que ndo possui marca propria, estilistas, desenhistas, lojas,
etc. (SEBRAE, 2013). As facgOes sdo caracterizadas por fazer parte de uma rede de empresas,
prestando seus servicos, como por exemplo, bordado, costura e acabamentos, sem possuirem
uma marca propria. Dessa forma, ja que eles possuem as maquinas e empregados, oferecem
seus servicos a uma confeccdo que esteja interessada em contrata-los para produzir suas roupas
(SEBRAE, 2013).

Segundo THOMAS et al (2013), as faccBes, no aspecto da infraestrutura, na maioria das vezes
possuem poucas maquinas instaladas em salas pequenas, muitas vezes, no préprio domicilio.
Além disso, apresentam um baixo nivel de escolaridade e com baixa instru¢do tedrica com
relacdo ao negdcio, grande experiéncia na area técnica e informais em sua maioria. A percepgao
dos faccionistas em relagéo a sua relagdo com as empresas contratantes é de baixa flexibilidade
e alta confianca, caracterizada como uma relacdo de baixa cooperacdo entre empresas

contratante e contratada.

Segundo o Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo Local do Vestuario de
Cianorte/Maringa — Parand, desenvolvido pelo IPARDES (2006), o propdsito desse APL é:
% Tornar as marcas e produtos conhecidos nacionalmente e internacionalmente por meio

da sua qualidade e atualidades de tendéncias;
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¢+ Aumentar a comercializagdo dos produtos das industrias do vestuario com énfase na
pronta entrega, elevando sua sustentabilidade;
+¢+ Fortalecer a organizacao coletiva do APL;

% Promover a capacitacdo das Empresas com tecnologia e informacdes atualizadas.

O APL Cianorte-Maringa possui cerca de 1.000 lojas, sendo que 90% delas comercializam
produtos de fabricacgao propria. Este APL ¢ conhecido como o “Corredor da Moda”. O corredor
€ uma das principais aglomerac6es do setor téxtil-confeccbes, formado pelo eixo Londrina —
Apucarana — Maringé — Cianorte. A rede é composta por industrias de beneficiamento, fiacéo,
tecelagem, vestuario, uniformes, bonés, lavanderias e servicos de acabamento, identificado na

Figura 3, na cor cinza.

Figura 3: Regides Especializadas no Setor téxtil-Confec¢bes-Parana.
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Fonte: IPARDES, 2006.

A producéo esta dividida em confeccdo de jeans, modinha, camisaria, malhas, lingeries, moda
social masculina e feminina, moda infantil e infanto-juvenil, linha bebé e praia. O setor téxtil-
confeccdes paranaense reune 4.647 empresas que empregam 67.426 trabalhadores industriais,
com 14% da mao de obra industrial do estado e representa 3,0% do Valor Adicionado Fiscal
(VAF) do estado.

Em relacdo a estrutura de comercializacdo, segundo IPARDES (2006), a maioria das empresas

faz o uso de representantes comerciais. As lojas das fabricas sdo também um importante canal
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de comercializacdo, sendo utilizadas por 26% das empresas. Além desse, outro canal seria

mediante lojas atacadistas e varejistas, sendo utilizadas por 19% das empresas.

Os principais consumidores sdo os comerciantes de Sdo Paulo. As empresas que vendem ao
préprio estado do Parané correspondem a 33%, as que vendem para o proprio APL sdo 11% e
apenas 7% comercializam para o exterior (IPARDES, 2006).

As relacGes interempresariais cooperativas correspondem a 37% e 48% afirmam ndo saber da
existéncia de cooperacdo. Em relacdo a inovacdo, 44% se atualizam sobre avangos de novos

produtos e 33% fazem benchmarking entre empresas (IPARDES, 2006).

De acordo com IPARDES (2006), os principais critérios de selecdo dos fornecedores, na visdo
dos empresarios, sdo: qualidade, preco, pontualidade e prazo de entrega, sendo que os principais
fornecedores sdo de Séo Paulo. 15% das empresas adquirem a matéria prima no proprio

municipio e 7% dentro do préprio estado.

Com relacdo ao desenvolvimento de produtos, 80% das empresas do APL afirmam investir em
desenvolvimento de produtos, sendo que as fontes de pesquisa correspondem a 85% em feiras
(IPARDES, 2006).

O APL possui vinculo com nove instituicdes de ensino superior, como, por exemplo,
Universidade Estadual de Maringa e Centro Universitario de Maringd, trés centros
profissionalizantes e quatro outras instituicdes (FIEP, SINDVEST, CODEM e IPEM-PR).

Segundo o IPARDES (2006), as empresas constituintes do APL informaram que os impostos
sdo bastante elevados e a tributacdo, com fiscalizacdo excessiva, reduzindo sua

competitividade.

Segundo o IPARDES (2006), os principais obstaculos do APL de Maringa/Cianorte sdo:

+«+ Desvantagens nas negociagdes junto as empresas fornecedoras de matéria-prima, cuja
0 mercado ¢ oligopolista;

+« Dificuldades encontradas pelas empresas para a incorporacfes de inovacoes
tecnoldgicas;

%+ Predominancia absoluta de micro e pequenas empresas, carentes de escala de produgéo

e de recursos para a implantagé@o de técnicas ou de equipamentos mais modernos, que,
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como consequéncia, obtém-se a perda de competitividade para a grande maioria das
empresas e baixa capacidade de inovacédo tecnologica para o arranjo;

+ Falta de capital de giro;

+«+ Baixa qualificacdo empresarial,

+ Falta de mdo de obra qualificada;

¢+ Unificacdes de agdes em comum entre 0s municipios.

Outra desvantagem do APL do Vestuario de Maringa- Cianorte é a forte concorréncia com 0s
clusters chineses. O item 2.4 tem como objetivo caracterizar os clusters de confeccéo da China,
a fim de facilitar a comparacéo entre as redes de empresas e 0s produtos.

4.4. Caracterizacdo da Economia Chinesa no Setor Téxtil e da Confeccao.

Cavalcanti, Souza e Yu (2006) relatam que a populacdo chinesa é de 1,3 bilhGes de pessoas,
sendo que 25% habitam cidades. O crescimento de PIB estd entre 7 e 8% a.a. Outra
caracteristica da economia chinesa é que desde a década de 90 houve a abertura econdmica,
privatizacdo da economia e interiorizacdo do desenvolvimento. Essa abertura provocou o
desenvolvimento de clusters em cinco zonas de desenvolvimento do territério chinés: Bohai
Rim economic zone (ao redor de Beijing), Yangtze Delta economic zone (ao redor de Shangai),
South China economic zone (provinvia de Guagdong), Central economic zone e Wester
economic zone. Segundo Cavalcanti, Souza e Yu (2006) e Li e Fung Research Center (2006),

as regides mais desenvolvidas sdo aquelas ao redor da costa.
4.4.1. Caracterizacado das Cidades Cadeias de Surpimentos

Segundo Li e Fung Research Center (2006), o aglomerado no qual se encontra o0 segmento de
vestuario e produtos téxteis é de criagdo espontanea ou de origem enddgena. Sdo pequenas e
médias industrias privadas, que se caracterizam pelo uso intensivo de médo de obra com baixo
custo e por adotarem tecnologia com baixa complexidade. Se localiza no Delta do Rio Yantze
nas cidades Yangzhou, Suzhou, Hangzho, Ningho, Wenzhou.

Segundo Cunha (2010), em Ningho h& um aglomerado de confec¢bes com 2 mil empresas que
fabrica 1,3 bilhGes de pecas diversas por ano e responde por 12% da produgéo do pais, e em
Xigiao, existem 1260 fabricas no setor téxtil e 30 mil microprodutores que fabricam anualmente
1 bilhdo de metros de tecidos, além de existirem empresas que concentram suas instalagdes

produtivas em um Unico espaco, como tecelagens que possuem de 7 a 8 mil teares modernos.
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Segundo Gereffi (2007), o conceito de “cidades-cadeias-de-suprimento” sugere aglomeracgoes
de maultiplos estagios da cadeia de valor em localidades especificas no territério chinés como
elemento-chave do sucesso no aprimoramento industrial da china. A Figura 4 aponta a
especializacdo e a escala que caracterizam o diversificado sucesso exportador da China na

indUstria do vestuario.

Figura 4: Cidades-cadeia-de-suprimentos no Setor do Vestuario.
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Fonte: Barboza, 2004.

Para Thai (2004), “cidades cadeias de suprimento” sdao uma espécie de “superfabricas” que as
empresas estdo construindo na China. Essas fabricas pertencem a uma mesma companhia
[company-specific] e possuem o objetivo de reunir maltiplas partes da cadeia de fornecimento,
como, por exemplo, confeccdo, fornecedores e fabricantes, a fim de minimizar os custos de
transacao, tirar vantagem das economias de escala e promover um gerenciamento mais flexivel

da cadeia de fornecimento.

A proporcéo que esses aglomerados cresceram, eles atrairam negdcios relacionados e de suporte
a suas atividades, tais como revendedores de fios, costureiros, graficas, empresas de embalagens
e de frete. Além disso, os aglomerados possuem prédios, com instalagGes fabris, alojamentos e

limitados espacos de lazer para os trabalhadores, mas centralizados no aglomerado de firmas.
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Exemplos ilustrativos incluem Datang (meias) e Shengzhou (gravatas) (WANG e TONG, 2002;
WANG, ZHU e TONG, 2005; KUSTERBECK, 2005; ZHANG e CAO, 2004).

Segundo a US International Trade Commission (2015), os Estados Unidos importaram
466.754,5 bilhdes de dolares em 2014 de produtos chineses. As importacBes tiveram uma média de
crescimento anual entre 2010 a 2014 de 7%. Nas importacOes relacionadas as industrias téxtil e do
vestuario, a taxa de crescimento entre 2013 e 2014 foi de 5% e representa 5% de todas as categorias
importadas.

Segundo a U.S. Census Bureau (2013), a China foi a maior parceira de produtos que o Estados Unidos

importou em 2013, conforme mostra o Gréfico 7.

Gréfico 7: Ranking dos % Parceiros Comerciais de Importacao dos EUA
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Fonte: U.S. Census Bureau Foreing Trade Statistics, 2013.

O valor, em bilhGes de ddlares, de produtos importados da China representa 19,4% do total de
produtos importados, segundo U.S. Census Bureau (2013), e € a maior importadora dos EUA,
seguida pelo Canada, México, Japédo e Alemanha.

Em relacéo a atratividade do produto pelo custo de méo de obra, de acordo com Barboza (2004),
situagdes persistentes de escassez de trabalho vém sendo relatadas em centenas de fabricas
chinesas, uma tendéncia que eleva os salarios e faz com que os empresarios industriais
considerem a possibilidade de transferir suas plantas para paises com menores custos, COmo 0

Vietnd, fato que vem sendo observado, pois dados revelam que a taxa de importagcdo dos EUA
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de produtos vietnamitas teve um crescimento de 26% entre 2010 a 2014, porém o valor
importado é apenas 30.588,5 bilhGes de ddlares, que representa 6,55% do total de produtos
chineses importados. Além disso, hd uma taxa de declinio de 0,18% de 2013 para 2014, sendo
que em 2014, a porcentagem dos produtos da industria téxtil e da confecgdo importados pelos
EUA do Vietnd, ndo alcancaram 1% do todas da categoria (U.S. BUREAU OF LABOR
STATISTICS, 2010).

O Grafico 8 apresenta 0 aumento da média do salario base dos chineses.

Grafico 8: Média dos Custos das Horas de Compensacéo dos Colaboradores de Producéo da China, 2002
—2009.
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Fonte: U.S. Bureau of Labor Statistic, 2010.

E notério o aumento da média dos salarios por hora, pois entre 2002 e 2009 houve um aumento
de 145% do salario base e da seguranca social (U.S. INTERNATIONAL LABOR STATITICS,
2015).

Além disso, em relacdo a caracterizacdo da mao de obra chinesa, segundo UNICEF (2013), a
taxa de alfabetizacéo é de 100% em jovens de 15 a 24 anos entre 2009 a 2013, o nimero de
usudrios de celulares a cada 100 pessoas, € de 89 e de usuarios de internet € de 46. De acordo
com The Economist (2011), o nimero de estudantes chineses cursando a graduag¢do aumentou
de 1 milhdo em 1997 para 5 milhdes em 2011 e mais de 127 mil estudantes estrangeiros chineses

estavam estudando nos Estados Unidos, como aponta a Figura 5.
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Figura 5: China Estuda EUA e Vice Versa

Where America’s foreign students come from US college and university enrollments to study Chinese
2009/10, % of total ‘000
7

China 15.5 India 15.2 0
South 60

Korea
Total students: 104 50

690,923 r Eanzd?
—Taiwan 3.9 40

—— Japan 3.6
Saudi Ara!zaj; 30

Others 40.1 Mexico 1.9
20

10

ol ol ol mil ol

1958 59 o0 61 63 65 68 74 77 B0 84 86 90 95 98 02 06 09

Fonte: Institute of International Education, 2011.

Observa-se que 18,5% dos estudantes estrangeiros nos Estados Unidos sdo chineses, em
seguida 15,2%, indianos e que muitos norte-americanos estdo se interessando por estudar

mandarim, nota-se o aumento de 20 vezes de 1968 a 2009.

Com o fortalecimento das cadeias cidades de suprimentos e a expansdo no mercado consumidor
externo, a importacdo dos produtos produzidos pelos clusters chineses aumentou 23 vezes
desde 2003 a 2013, conforme citado no item 2.1, esse aumento faz com que esses produtos
sejam concorrentes diretos dos produtos produzidos pelo APL de Maringa — Cianorte ao longo
da cadeia produtiva (aviamentos, tecidos, produtos acabados, fios, embalagens, ou até mesmo
processos produtivos terceirizados). Portanto, para fortalecer as vendas dos produtos oferecidos
pelo APL Maringd — Cianorte e reduzir a concorréncia, € necessario compreender as
necessidades dos consumidores. De acordo com pesquisas bibliograficas, a maior classe
consumidora brasileira € a classe C. O item 2.5 tem o0 objetivo de caracterizar a classe com o

maior potencial de consumo.
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4.5. Classe Econdmica Brasileira C

Segundo o Portal Brasil (2014), a visdo do IBGE para definicdo de classes sociais € baseada no

ndamero de salarios minimos. Divide em cinco faixas de renda ou classes sociais, conforme a
Tabela 1.

Tabela 1: Divisdo de Classes Sociais

A Acima 20 SM R$14.500 ou mais

B 10 a 20 SM De R$ 7.250,00 a R$14.499,99
C 4310 SM De R$2.900,00 a R$7.249,99
D 2a4SM De R$1.450,00 a R$2.899,99
E Até 2 SM Até R$1.449,99

Fonte: Portal Brasil, 2014.

Segundo De Paula (2014), a classe C brasileira representa sozinha o 18° maior mercado
consumidor do mundo. Possui 108 milhdes de pessoas e um gasto de R$1,17 trilhdo no total,

com 58% do crédito concedido no pais no ano de 2013.

Ainda segundo De Paula (2014), o grupo representa 54% da populacdo do Brasil e esta
concentrado principalmente na Regido Sudeste, com 43%, seguida do Nordeste (26%), Sul
(15%), Centro-Oeste (8%) e Norte (8%), conforme apresentado no Grafico 9. Os pesquisadores
analisaram 400 variaveis e dividiram a classe C em 4 subgrupos, sendo eles: promissores,

batalhadores, experientes e empreendedores, nas porcentagens conforme o Grafico 10.
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Grafico 9: Classe C dividida por Regides Brasileiras.
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Fonte: O Globo, 2014.

Grafico 10: Subgrupos da Classe C.
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Fonte: O Globo, 2014.

O grupo dos promissores é formado pelos mais jovens, com idade média de 22,2 anos. Sdo 19%
da classe média, 95% sdo solteiros, 59% tém ensino médio completo, 57% trabalham com
carteira assinada e 72% acessam internet. A principal caracteristica, segundo a pesquisa, é que
mais da metade ja passou por descontrole financeiro e gastam utilizando o crédito.



50

Os batalhadores tém em medida 40,4 anos e representam 39% da classe C, gastam em torno de
R$ 388,9 bilhdes. Utilizam o crédito em apertos financeiros, como por exemplo compra de uma
casa ou reforma da mesma. 48% tem apenas o ensino fundamental, 49% tem carteira assinada

e 47% acessam a internet.

Os experientes tém em média 65,8 anos, representam 26% da classe média. As caracteristicas
desse subgrupo sdo: 41% sdo viuvos, 36% sdo autbnomos, apenas 7% utilizam a internet, 59%
tém ensino fundamental completo. Muitos continuam no mercado de trabalho, com objetivo de

conservar o padrdo de consumo.

Os empreendedores tém em média 43 anos e representam 16% da classe C. Aproximadamente
42% estdo cursando ou ja concluiram o ensino médio, 19% o superior. Este € o subgrupo com
maior escolaridade que os outros. 43% deles tém carteira assinada, 60% acessam a internet. O
principal diferencial dos empreendedores é valorizar a liberdade e unir o gosto pela atividade e
a necessidade do sustento com o trabalho.

Os gastos absolutos com consumo, por classe social em 2010, em bilhGes de reais, estdo

representados no Gréafico 11.

Gréfico 11: Gastos Absolutos com Consumo por Classe Social em 2010.
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Fonte: Datafolha, 2013.

Segundo a Folha de S. Paulo, a classe que teve 0 maior gasto com consumo em 2010, foi a

classe C, com um gasto de R$881,2 bilhGes no ano, seguida da classe B (R$586,8 bilhdes),



51

classe A (R$423,9 bilhdes), classe D (R$394,1 bilhdes) e classe E (R$14,4 bilhGes). Nota-se
que o consumo da classe C é quase o dobro da segunda classe mais consumidora no Brasil. O
Gréafico 12 e o Gréafico 13 mostram o aumento do potencial de compra de bens e servicos da

classe C em porcentagem de 2002 para 2010.

Gréfico 12: Potencial de Compra de Bens e Servicos da Classe C em 2002.

Classes D e
=
16%

Classes A e
B
58%

Classe C
26%

Fonte: Datafolha, 2013.

Gréfico 13: Potencial de Compra de Bens e Servi¢os da Classe C em 2010.
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Fonte: Datafolha, 2013.

Pode-se observar que houve um aumento de 15% do potencial de compra de bens e servicos da
classe C em 8 anos, ultrapassando o potencial da classe A e B juntas.
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Além da classificacdo do IBGE, hé a classificacdo Critério Brasil. Segundo ABEP (2014), o
Critério Brasil de estratificacdo social da populagédo, que indica as classes sociais brasileiras,
foi reformulado pelos professores brasileiros Wagner Kamakura, da (Rice University) e José
Afonso Mazzon (FEA/USP), baseado na Pesquisa de Orgamento Familiar (POF) do IBGE. Este
Critério Brasil, foi reformulado para aproximar mais ainda da realidade brasileira e entrou em
vigéncia desde 01/01/2015. A classificacdo é medida por pontos de acordo com as variaveis da
Tabela 2, da Tabela 3 e da Tabela 4.

Tabela 2: Pontos por Variaveis

Banheiros 0 3 7 10 14
10 13

w
~

Empregados 0
domeésticos

Automoveis 11

|
|

Microcomputador
Lava Louca

Geladeira

Lava roupa
DVD

Microondas

PN RPN NN DN O w

0

0

0

0

Freezer 0
0

0

0

Motocicleta 0
0

N W R~ WP WO o OO O
N Wkl A OO OO O OO O @
N W b O O O 01 O

2
Fonte: ABEP, 2014.

Secadora de roupas

De acordo com a quantidade de cada variavel, hd uma pontuacao diferente, como, por exemplo,
se houver 1 banheiro no domicilio da familia, esta recebera 3 pontos, sendo assim soma-se as
demais categorias, por escolaridade do chefe de familia (Tabela 3) e pela obtencdo a agua
encanada e rua pavimentada (Tabela 4).
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Tabela 3: Pontos por Escolaridade do Chefe de Familia.

Analfabeto/Fundamental incompleto
Fundamental I completo/Fundamental 11 incompleto
Fundamental Il completo/Médio incompleto

Medio completo/Superior incompleto

~N B~ N -2 O

Superior completo
Fonte: ABEP, 2014.

A Tabela 3 indica a pontuacao por nivel de escolaridade do chefe de familia, como por exemplo,
se 0 mesmo tiver o ensino médio completo ou superior incompleto, recebe 4 pontos. Por fim,

ha a pontuacao da Tabela 4.

Tabela 4: Pontos por Obtengéo aos Servigos Publicos.

Agua encanada 0

S

Rua pavimentada 0
Fonte: ABEP, 2014.

Nesta tabela, a pontuacéo € por acesso no domicilio das familias de 4gua encanada, se houver
sdo 4 pontos, caso ndo, nenhum, e acesso a rua pavimentada, se houver sdo 2 pontos, caso
contrario, nenhum. A soma das pontuacdes das tabelas de pontos, identificam a classe de cada

familia, conforme a Tabela 5.

Tabela 5: Classificacdo das Classes por Pontos.

A 45-100
B1 38-44
B2 29531
C1 23-28
C2 17-22
D-E 0-16

Fonte: ABEP, 2014.
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Nota-se que a classificacdo divide as classes sociais em A, B1, B2, C1, C2, D-E e possui a
pontuacdo de 0 a 100 pontos. Sendo que a classe C tem a pontuacdo de 17 a 28. A renda média

domiciliar por classe social, encontra-se na Tabela 6.

Tabela 6: Renda Média Domiciliar por Classe Social.

A R$ 20.272,56
Bl R$ 8.695,88
B2 R$ 4.427,36
C1 R$ 2.409,01
C2 R$ 1.446,24
D-E R$ 639,78

Fonte: ABEP, 2014.

De acordo com a ABEP, 2014, a renda média domiciliar varia de R$ 639,78 a R$ 20.272,56 ¢
a classe C1 possui uma renda média de R$ 2,409,01 e a classe C2, uma renda média de

R$1.446,24. A divisédo de classes sociais no Brasil por regides esta representada na Tabela 7.

Tabela 7: Divisdo de Classes Sociais no Brasil e por Regides.

A 2,7% 3,3% 3,2% 1,1% 3,7% 1,5%
Bl 5,0% 7,0% 6,3% 2,1% 5,7% 2,5%
B2 18,1% 22,71% 21,3% 10,2% 20,3% 11,2%
C1 22,9% 27,3% 29,0% 14,9% 22,6% 14,4%
C2 24,7% 23,9% 24,5% 24,5% 25,9% 28,2%
D-E 26,7% 15,9% 15,6% 47,2% 21,8% 42,1%

Fonte: ABEP, 2014.

Segundo a ABEP (2014), a classe C1 e C2, somadas, representam 47, 6% da populacéo
brasileira. Na regido Sudeste, representam 51,2%, no Sul, 53, 5%, no Nordeste, 39,4%, no
Centro Oeste, 48,5% e no Norte, 42,6%. Nota-se, no Gréfico 14, a representacdo das classes

sociais no Brasil em porcentagem.
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Grafico 14: Porcentagem das Classes Sociais no Brasil.
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Fonte: ABEP, 2014.

Observa-se que a classe que tem maior representatividade no Brasil € a classe C (C1 e C2).
Aliado a isso, € a classe que possui 0 maior gasto absoluto em consumo, conforme apresentado
anteriormente, portanto considerou-se a classe C como maior potencial publico alvo para o

Arranjo Produtivo Local de Confeccdo de Maringa e Regido.

Para analisar os pontos fortes e fracos, fraquezas e oportunidades dos APL de Confeccdo de
Maringa — Cianorte e dos clusters téxteis e do vestuario da China, a fim de compara-los e propor

melhorias ao APL, foram realizadas analises SWOTS.

4.6. Analise SWOT das Industrias Téxtil e do Vestuario do APL do Vestuario de

Maringa e Cianorte.

De acordo com a revisdo bibliografica do Arranjo Produtivo Local do Vestuario de Maringa e
Cianorte, foi possivel realizar uma analise SWOT dos pontos fortes e fracos do ambiente interno

do APL e as oportunidades e ameacas do ambiente externo. Demonstrados no Quadro 7.
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Quadro 7: Analise SWOT das Principais Caracteristicas das Industrias do APL de Confec¢do de Maringa

e Cianorte.
Pontos Fortes Pontos Fracos
Apoio de institui¢bes tecnoldgicas (cursos |Baixa cooperacao interempresarial;
g e palestras); Investimento mediano em pesquisa e
& | Investimento em desenvolvimento de inovacao tecnologica;
= | produtos; Impostos elevados;
% Terceirzacgdo, no ponto de vista de reducdo | Baixa qualificagdo empresarial;
= | de custos. Falta de capital de giro;
= Baixa escala de producéo;
< Baixa produtividade;
Alto lead time;
Escassez e mdo de obra especializada.
Oportunidade Ameacas
o Crescimento no mercado nacional e |Desvantagens na negociagcdo com
c [internacional, fornecedores de MP;
g Aprimorar as estratégicas de mercado nos | Muitos fabricantes das matérias primas sdo
W [shoppings atacadistas. chineses;
% Concorréncia com produtos importados de
g menores custos (principalmente de
c produtos chineses);
< Qualidade equivalente ou superada de
produtos chineses;
Informalidade de faccdes.

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

O Arranjo Produtivo Local de Confeccdo de Maringa e Cianorte possui pontos fortes, tais como,
apoio de institui¢ces de ensino superior, com cursos de moda, design, engenharia de producéo
com énfase em confeccdo industrial entre outras areas afins; de instituicdes de cursos técnicos,
oferecendo cursos de costura industrial e modelagem; e de outras instituigdes, como por
exemplo SINDVEST. Além disso, possui um arranjo de terceirizacdo da costura, bordado,
estamparia e acabamento, criando uma rede de empresas independentes, que diminuem 0s

custos fixos das empresas contratantes.

Os pontos fracos deste APL sdo: a baixa cooperacdo entre empresas, grande parte das empresas
ndo sabem existem essa pratica, por se tratarem de micro, pequenas e médias empresas, nao
possuem capital para investirem em maquinarios modernos de produgdo em maior escala,
impactando diretamente na produtividade das inddstrias, possuem baixo capital de giro, alto
lead time de producéo e devido a necessidade de méo de obra especializada nas maquinas de

costura possui baixa quantidade de méo de obra qualificada.
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As oportunidades sdo o crescimento no mercado nacional e internacional e melhorar as
estratégias nos shoppings atacadistas. As ameacas sdo as desvantagens na negociacdo de
matérias primas, visto que o mercado neste ramo € oligopolista, a crescente concorréncia dos
produtos chineses, a melhoria da qualidade dos produtos dos concorrentes com pre¢os mais

acessiveis e a informalidade das facgdes.
4.7. Andlise SWOT das Industrias Téxtil e do Vestuario da China

De acordo com a revisédo bibliografica da China, em relacdo a organizacao das cidades cadeias
de suprimentos das indlstrias téxteis e do vestuario, foi realizada uma analise SWOT,

apresentada na Quadro 8.

Quadro 8: Analise SWOT das Principais Caracteristicas das Industrias de Téxteis e do Vestuario da

China.
Pontos Fortes Pontos Fracos
Baixo custo de mé&o de obra; Aumento do custo da
Aumento da capacitacdo técnica da populagédo méo de obra;
@)
S |Custode "logistica interna", dentro do proprio pais, baixo; | Dependéncia entre as
D
T | Apoio de governo em reduzir os impostos; fabricas do mesmo ramo.
g Incentivo do governo para a formulacéo das cidades cadeia
c :
@ | de suprimentos;
Q x
& | Alta concentragdo de empresas de mesmo ramo;
< Populacdo grande possibilitando abundancia de maos de
obra;
Investimento em tecnologia.
Oportunidades Ameacas
8 Crescimento na exportagéo; Paises com custo de mao
L - - - =,z = - A -
g Insercdo de multinacionais em territorio chinés; de obra mais barata;
x A - - e A -
L IntercAmbios de estudantes chineses em paises|Abertura econdmica
[¢b) :
£ | desenvolvidos; recente.
D) . . :
I Interesse de estrangeiros em aprendizado do mandarim;
E Localizagdo das cidades cadeias de suprimentos ao longo
da costa;

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.
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De acordo com a pesquisa bibliografica, o setor em estudo possui mais pontos internos fortes e
oportunidades externas do que pontos fracos e ameacas. Sendo que o0s pontos fortes sdo: baixo
custo de méo de obra, aumento da capacitacdo técnica da populacéo, baixo custo de logistica
interna, incentivo do governo, populagdo abundante. Os pontos fracos sdo aumento do custo da
mé&o de obra, devido ao aumento da escolaridade da populagdo e independéncia entre as

fabricas, pois uma é fornecedora para outra, possuindo extrema relacdo de cooperacao.

As oportunidades sdo crescimento na exportacdo, insercdo de multinacionais em territorio
chinés, devido aos impostos baixos, interesse de grande parte do mundo em aprender mandarim,
localizag&o das cidades cadeias de suprimentos ao longo da costa, facilitando o escoamento dos
produtos. As ameacas sdo: a emersao de paises com méao de obra mais barata, fazendo com que
algumas industrias descoquem a producdo da China para esses paises e abertura econémica

recente, pois era um pais socialista até 1970.
4.8. A Pesquisa Exploratéria

A pesquisa exploratdria foi realizada com profissionais da area que possuem o dominio de
importacdo de produtos chineses em industrias do Arranjo Produtivo Local de Confeccéo
de Maringa e Cianorte, com o intuito de apontar critérios relevantes de anélise das dimens@es

dos produtos.

Foi entrevistado o engenheiro industrial e a auxiliar de comércio exterior de uma indudstria de
moda intima localizada no noroeste do Parana. A fabrica estd hd mais de quase 40 anos no
mercado, possui aproximadamente 700 funcionérios e uma meta de produgdo diéria de 7.000
pecas. Os produtos fabricados sdo lingeries, underwears e acessorios. A importacao de lingeries

estad entre 5 a 10% do total de lingeries vendidas e aproximadamente 90% dos acessorios.

Além disso, o engenheiro industrial ja havia trabalhado em outras redes de confecgdo que
terceirizam sua producdo em varias partes do Brasil e compram produtos da China, possuindo
galpdes de armazenamento no escritorio administrativo na China, esperando fechar contéineres
para serem importados ao Brasil. A fabrica ndo importa produtos diretamente da China, utiliza
uma empresa intermediadora devido a baixa quantidade relativa de produtos importados, entre

1.000 a 1.500 pecas, com variacOes de cores e tamanhos.

Também foi realizada uma pesquisa exploratéria com a Encarregada da Qualidade de uma

Industria de Estamparia na do Noroeste do Parana, que atua ha mais de 12 anos no mercado,
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com aproximadamente 50 funcionarios, produzindo estampas para grandes confeccbes de
Maringa, Cianorte e regido. Além de prestar o servi¢o de estamparia, vende tecidos estampados

e seu principal fornecedor, importa todos os tecidos de fornecedores chineses.
4.8.1. Categorizacdo dos Dados da Pesquisa Exploratéria

As categorias escolhidas para compor a anélise de conteido foram algumas caracteristicas que
compdem a anélise do ciclo de vida de um produto: a inovagdo, a moda, 0 preco, a promogao
e, além desses, a qualidade e o lead time. A concorréncia ndo foi escolhida como categoria
devido aos fatores das demais categorias serem presentes ou néo, influenciam no modo de
interacdo da competicdo dos fornecedores chineses com os brasileiros e poderia ocorrer o

sentido matuo em mais de uma categoria.

A obsolescéncia também foi retirada como categoria por ser antagbnico a inovagdo e um
elemento que seja obsoleto ndo seria enquadrado na necessidade do consumidor, nem sendo
citada na entrevista de pesquisa exploratéria. E a moda, como pré requisito da confecgéo
também ndo foi escolhida como categoria. Dessa forma, os elementos abordados foram:
a) Inovacéo
Os elementos citados na pesquisa exploratéria que podem ser enquadrados na categoria de
inovacéo sao:
e Tecnologias de costura inexistentes no Brasil, como, por exemplo, costura sem linha;
e Tecnologias de fabricacdo de tecidos que ndo existem no Brasil, tais como diversas
rendas.
b) Preco
Os elementos citados em relacdo ao preco foram:
e Diferenca de 50% do preco chinés e custo de fabricacdo mesmo com o dolar entre 3,3 a
3,8 reais;
e Como desvantagem, pagamento antecipado e recebimento do produto depois de
aproximadamente 90 dias, variando de acordo com o fornecedor.
c¢) Promocao
Os elementos citados em relacéo a promocéo ou a falta de, foram:
e Dificuldade em comprar a quantidade minima em relacdo a matéria prima, de

aproximadamente 2.000 a 3.000 metros por encomenda (contéiner);
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Dificuldade em comprar produto acabado com quantidade minima de 1.000 pecas,
variando de acordo com o consumidor. Alguns fornecedores estabelecem a quantidade
minima de 1.000 pecas por cor e tamanho, mas ha fornecedores que estabelecem apenas

por cor.

d) Qualidade
Os elementos citados em relagdo a qualidade foram:

Falta de qualidade, tais como manchas no tecido;

Risco de erro de composicéo do tecido, sendo que a fabrica, a partir do momento que
coloca a marca no produto, se torna responsavel pelas multas em relacdo a composicao
do tecido, mesmo que o erro seja do fornecedor;

A origem do produto ndo interfere na concepcdo de qualidade da marca, visto que
guando a marca tem uma imagem de qualidade consolidada no mercado, o cliente ndo
leva em consideracdo a fabricacdo na China, no entanto, caso a marca nao tenha esta
imagem o cliente associa a fabricacdo chineses como um produto que ele ira pagar

barato, mas que pode néo ter qualidade.

e) Lead Time

Os elementos citados que se adequam a categoria do lead time sdo:

Agilidade na linha bésica de produtos importados chineses;

Dificuldade com o tempo de producéo de 45 dias e de transito 45 dias.

4.9. Analise dos Critérios com a Utilizacdo do Método AHP

De acordo com a pesquisa exploratoria da influéncia dos produtos chineses no arranjo produtivo

local de confeccdo de Maringa e regido, os critérios levantados foram:

Inovacao na costura, pois existem algumas tecnologias que ndo séo fabricadas no Brasil,
tais como costuras sem linhas, que poderia ndo impactar diretamente ao consumidor
final, mas as industrias de tecido e de fabricacéo propria.

Inovacao nos tecidos, pois ha uma diversidade maior de tecidos chineses e que custam
bem mais barato que os fabricados no Brasil,;

Preco, apesar de ser bem mais longe adquirir um produto ou matéria prima na China do
que propriamente no Brasil, o custo com logistica ainda ndo deixa o produto mais caro

do que um fabricado no mesmo territério;
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e Condicdes de pagamento, o consumidor final pode pagar a vista ou a prazo, no entanto,
a fébrica ou revendedora, de acordo com a pesquisa exploratoria paga antecipado e
recebe o produto apds 90 a 120 dias;

e Quantidade, o consumidor final pode comprar sem quantidade minima, no entanto, o
comprador da China, precisa comprar com uma quantidade minima muitas vezes
bastante alta;

e Qualidade, este parametro é bastante importante, pois a fabrica pode colocar o produto
com fabricacdo chinesa com 0 nome da sua marca e a partir disso, o produto se torna de
responsabilidade da marca;

e Percepcdo da marca, este parametro € analisado devido a possivel percepcdo do cliente
se um produto ser de fabricacdo chinesa interfere na venda a marca;

e Lead time, tempo de renovacao dos modelos nas lojas, pois esta diretamente ligada com
a producdo ou lead time dos fornecedores chineses.

Os critérios foram analisados por uma empresa de consultoria com sede em Maringa, que

analisou os parametros em relacao a percepc¢éo do publico alvo, a classe C.

A empresa de consultoria atua desde 2004 na area de Gestdo Estratégica de Negdcios, nos mais
diversos segmentos de mercado e em empresas de pequeno, médio e grande porte.
Atua principalmente nas empresas de Maringd e Campo Grande. Possui oito consultores,
graduados em contabilidade, direito, engenharia de producdo, economia e administracdo, a
maioria formado pela Universidade Estadual de Maringa, com alguns p6s graduados em gestéo
empresarial e marketing estratégico pela Fundagdo Getulio Vargas.

Atualmente a consultoria presta servicos para grandes empresas que compdem o APL do

Vestuario de Cianorte e Maringa. O resultado dessa analise esta no Quadro 9.
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Quadro 9: Método AHP do Produto de Confeccdo com a Percepcéo da Classe C.

Feores | o | preo | G| o [ cual [ e [ e
Inovacdo na Costura 1 1/5 1/7 1/6 5 1/2 Ya 3
Inovacéo nos tecidos 5 1 1/7 1/4 6 1/4 1/3 3
Preco 7 7 1 1/7 5 5 3 8
Condigdes de Pagamento 6 4 7 1 9 5 1/5 5
Quantidade 1/5 1/6 1/5 1/9 1 1/5 1/6 1/3
Qualidade 2 4 1/5 1/5 5 1 4 3
Percepcéo da Marca 4 3 1/3 5 6 1/4 1 5
Lead Time 1/3 1/3 1/8 1/5 3 1/3 1/5 1

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Apos a andlise pareada dos critérios € necessario normalizar a matriz, conforme Quadro 10.

Quadro 10: Matriz com Valores Normalizados.

Fatores Inov. | Inov. Cond. Perc. | Lead
Cost. | Tecido FIEEe Pgto Q| QU Marca | Time

Inovacéo na Costura | 0,0392 | 0,0102 | 0,0156 | 0,0236 | 0,1250 | 0,0399 | 0,0273 | 0,1059
Inovag&o nos tecidos 0,1958 | 0,0508 | 0,0156 | 0,0354 | 0,1500 | 0,0199 | 0,0364 | 0,1059

Preco 0,2742 | 0,3553 | 0,1094 | 0,0202 | 0,1250 | 0,3989 | 0,3279 | 0,2824
Condigoes de Pagamento | 0,2350 | 0,2030 | 0,7655 | 0,1414 | 0,2250 | 0,3989 | 0,0219 | 0,1765
Quantidade 0,0078 | 0,0085 | 0,0219 | 0,0157 | 0,0250 | 0,0160 | 0,0182 | 0,0118
Qualidade 0,0783 | 0,2030 | 0,0219 | 0,0283 | 0,1250 | 0,0798 | 0,4372 | 0,1059
Percepcéo da Marca | 0,1567 | 0,1523 | 0,0365 | 0,7072 | 0,1500 | 0,0199 | 0,1093 | 0,1765
Lead Time 0,0131 | 0,0169 | 0,0137 | 0,0283 | 0,0750 | 0,0266 | 0,0219 | 0,0353

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

No Quadro 10 sdo realizados os mesmos céalculos realizados para compor o Quadro 4. Para
verificar a razdo de consisténcia, foram utilizadas as equacdes 1, 2 e 3, demostradas no Quadro
11 e no Quadro 12.
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Quadro 11: Média, Vetor-Soma Ponderado e Vetor Consisténcia.

Vetor-
soma Vetor
Média pond. consisténcia

Inovacéo na Costura 0,0483 0,421638 8,724834398
Inovacéao nos tecidos 0,0762 0,421638 5,531284075
Preco 0,2367 0,421638 1,781691586
Condigdes de Pagamento 0,2709 0,421638 1,55639738
Quantidade 0,0156 0,421638 27,02445301
Qualidade 0,1349 0,421638 3,125095981
Percepcdo da marca 0,1885 0,421638 2,236432857
Lead Time 0,0288 0,421638 14,62249966

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Quadro 12: Lambda, IC e RC.

Parametro N 8
Lambda 8,075336119

Variaveis IC 0,010762303
RC 0,007632839

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Nota-se que o valor de RC é menor que 0,1, portanto, os valores sdo consistentes. Para
determinar o grau de priorizacdo dos critérios, usa-se a média das linhas da matriz com valores

normalizados (Quadro 10). O Quadro 13 mostra o ranking dos critérios analisados.
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Ranking Variaveis Média | Acumulado
Condicdes de
1° Pagamento 27% 27%
2° Preco 24% 51%
3° Percepc¢do da Marca 19% 70%
4° Qualidade 13% 83%
5° Inovacao nos Tecidos 8% 91%
6° Inovacdo na Costura 5% 96%
7° Lead Time 3% 98%
8° Quantidade 2% 100%

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Nota-se que a prioridade da classe C sdo as condi¢Ges de pagamento com 27%, em seguida

preco, 24%, percepcdo da marca com 19%, qualidade, 13%, inovag&o no tecido 8%, inovagéo

na costura 5%, lead time, 3% e o item com menor importancia é a quantidade com 3%. Com

essas informacdes é possivel criar planos de acdo para melhorar os critérios que obtiveram

maiores médias, tais como condi¢des de pagamento, preco e qualidade.

4.10. Resultados e Discussoes

O Quadro 14 mostra um resumo da relagdo dos critérios analisados, com a porcentagem de

importancia calculada pelo método AHP, as analises SWOTs do APL de Maringa-Cianorte e

dos clusters Chineses, ambos no setor téxtil e uma sugestdo de acdo para melhoria do APL de

Maringé-Cianorte.
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Quadro 14: Comparacao entre o APL de Maringa-Cianorte e dos Clusters Chineses do Setor Téxtil por

Critério.

2 SWOT X
CRITERIO AHP | SWOT APL CLUSTER ACAO

Condicoes de

27% | desvantagem | desvantagem | Fomentar a arranjo produtivo.
Pagamento

Auxilio do governo em
relagdo aos impostos
(producdo, matéria prima e
maquinas).

Preco 24% | desvantagem vantagem

Fortalecer as vendas

Percepcdo da Marca | 19% | vantagem desvantagem A .
nacionais e internacionais.

Revisdo de matéria prima
Qualidade 13% | vantagem desvantagem | provindos da China e
treinamento da mao de obra

Investimento em maquinario

Inovacdo nos Tecidos | 8% | vantagem vantagem
e know how.
Inovagdo na Costura | 5% |desvantagem vantagem Investimento em maquinario
e know how.
Lead Time 3% | vantagem desvantagem | Aumento da produtividade,

Aumento das vendas

Quantidade 2% |desvantagem| desvantagem
(explorar novos mercados)

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2015.

Os critérios do Quadro 14 foram considerados sendo vantagens ou desvantagens de acordo com
a revisao bibliografica e as analises SWOTs do APL do Vestuario de Maringa-Cianorte e dos
clusters téxteis da China. A coluna “SWOT APL” ¢ referente ao APL do Vestuario de Maringa-
Cianorte ¢ a coluna “SWOT CLUSTER?” ¢ referente aos clusters téxteis chineses. E a coluna
“ACAO” sdo sugestdes de a¢des que poderiam ser tomadas para melhorar o APL do Vestuario

de Maringa-Cianorte.

Com a comparagéo entre a analise SWOT dos clusters téxteis e do vestuario chineses, da analise
SWOT do APL de confeccdo Maringa — Cianorte e do resultado do método AHP é possivel

analisar que:

Em relacdo as “condi¢des de pagamentos”, que é 0 primeiro critério do ranking do método
AHP, é possivel facilitar (com a cooperagéo entre os agentes do arranjo produtivo local, que €
um ponto fraco da analise SWOT) o fomento do arranjo com empresas produtoras de tecidos e
visto que estas empresas poderiam abastecer inimeras confeccdes do APL, além de alcancar

outros estados brasileiros ou até mesmo importar tecidos.
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Além disso, com a cooperacdo entre os agentes do APL e o fortalecimento da rede de
fornecedores é possivel obter condi¢cGes de pagamento entre eles para que possa refletir até o
consumidor final, visto que seria um ponto bastante positivo em relacdo aos lacos entre
fornecedores dos clusters chineses, pois ao importar seus produtos € necessario realizar o

pagamento para fechar um pedido, de acordo com a pesquisa exploratdria realizada.

Em relagdo ao “pre¢o”, segundo critério do ranking do método AHP, para que a rede de
empresas se fortaleca € necessario o auxilio do governo ou outras instituicdes em colaborar com
investimento em maquinarios mais tecnol6gicos e que produza em maior escala, possibilitando
um prego mais competitivo, eliminando outros pontos fracos tais como baixa produtividade e

alto lead time.

Para gue ocorra o0 investimento em maquinarios, € necessaria a qualificacdo da médo de obra,
diminuindo a quantidade de operadores de chdo de fabrica. No entanto, podem ser realocados
para os setores de criacdo, pesquisa e desenvolvimento (diretamente relacionados com inovacéo
na costura e no tecido), até mesmo para o setor comercial ou telemarketing, devido ao aumento
da demanda. Algumas maquinas, como por exemplo, maquinas de costura, maquinas de pregar

botdes, caseadeiras, ainda precisam de um operador por maquina.

Além disso, para eliminar uma ameaca do APL, que ¢ a dificil negociacdo com os fornecedores,
poderia haver um incentivo do governo em trazer ao arranjo, agentes produtores de matérias
primas, como, por exemplo, fios, tecidos e aviamento, diminuindo os impostos. O auxilio do
governo foi de grande importancia para o fortalecimento dos clusters chineses, além do
investimento na educacédo da populacéo, qualificando a mao de obra, que séo pontos fortes dos

clusters chineses.

Outra estratégia em fortalecer a rede de empresas em determinadas categorias de empresas que
sdo carentes, mas necessarias no APL, seria, além de fabricar para abastecer o mercado interno,
produzir para importacdo, aumentado a escala de producéo, visto que, o inverso é um ponto
fraco do APL.

O prego, de acordo com a anélise SWOT dos clusters chineses € um ponto positivo devido a
organizagdo em “cadeias cidades suprimentos” e o baixo custo de mao de obra, portanto ¢ um
critério que fortalece os clusters chineses e é necessario realizar com cautela o planejamento

estratégico do APL Maringa — Cianorte, visando a reducao dos custos dos produtos.
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O terceiro critério do ranking de prioridades do AHP foi a “percep¢do da marca”, que esta
diretamente ligada ao planejamento estratégico de cada industria e do APL em geral, por meio
da qualificacdo do préprio produto e da promocéo destes, além de eventos promovidos por um
dos pontos forte do APL, que é o apoio de instituicdes e da oportunidade em shoppings
atacadistas que possuem referéncia nacional. De acordo com a andlise SWOT do APL, é

possivel identificar que estas caracteristicas fazem parte dos pontos fortes e oportunidades.

Em relagdo a “qualidade”, que é o quarto critério do ranking do método do AHP, de acordo
com a pesquisa exploratéria, hd uma grande quantidade de produtos com defeitos provindos da
China, e quando revendidos por empresas integrantes do APL, pode refletir diretamente no
terceiro critério, que € a “percep¢ao da marca”, pois a qualidade, neste caso, estaria atrelada a

marcar atribuida ao produto.

Com processo de inspecdo da qualidade pode ocorrer o aumento do preco, que € o segundo
critério do ranking. Portanto, é necessario analisar até qual ponto é interessante controlar a

qualidade, tendo como parametro o valor que o cliente esta disposto a pagar.

Em seguida, os critérios do ranking de prioridades do método AHP foram: inovacéo no tecido,
inovacédo na costura, lead time e quantidade, que devem ser analisados de forma que ndo sejam
desconsiderados do planejamento estratégico do APL, mas que ndo sejam priorizados, pois ndo

agregam tanto valor ao consumidor final.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Segundo ABIT (2013), em 2012 a industria nacional do vestuario registrou uma queda de 28
mil toneladas em relacdo a 2011 e uma perda nas vendas no mercado interno de 22 mil
toneladas, em contrapartida as importagdes cresceram 18 mil toneladas. Houve um aumento de
23 vezes da importacdo de produtos de 2003 a 2013, sendo que a grande maioria dos produtos

no ramo téxtil e do vestuario provém da China.

O grande fator competitivo da China é o modo de organizag&o das industrias em cidades cadeias
de suprimentos no qual ha diminuicéo nos custos de logistica. Outro fator positivo importante

é abundancia de mdo de obra, relativamente barata em relacéo a varios paises do mundo.

Observa-se que a qualidade de vida dos chineses vem aumentando gradativamente ao longo dos

anos. Os indices de escolaridade sdo bastante altos e hd interesse dos chineses em buscar
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conhecimento e tecnologia em paises desenvolvidos, como, por exemplo, nos EUA, que é um
fator positivo em relacdo a qualificacdo de médo de obra, no entanto encarece o custo com
salarios, fazendo com que paises como india, Nepal e Sri Lanka, que possuem um baixo custo
de mdo de obra, tenham aumento no ndmero de exportacdes (US INTERNATIONAL TRADE
COMMISSION, 2015).

No entanto, ainda ha aumento das exportacdes dos produtos chineses da no ramo téxtil e da
confeccdo. O aumento foi de 5% de 2013 para 2014, mostrando que a China ainda estad em

ascensdo nas exportagoes.

Os produtos importados sdo rendas e produtos acabados com tecnologias inexistentes no Brasil
ou que o preco final do produto é mais vantajoso do que a fabricacdo no proprio territério. Além
da comercializacdo de produtos por meio de sites e aplicativos que chegam diretamente ao

consumidor final por um preco muito abaixo da concorréncia brasileira.

A compra de produtos chineses pelas fabricas que, apenas, colocam sua marca no produto,
prejudica a rede de empresas, composta por servicos terceirizados que dependem da empresa
detentora da marca. Portanto, cabe analisar que a China, no primeiro momento pode ser vista
como parceira, com o fornecimento de produtos inovadores de alta tecnologia, a um baixo
custo. No entanto, deixa as empresas acomodadas, enquanto deveriam reivindicar contra 0s
impostos abusivos e falta de incentivo por parte do governo e das préprias empresas do APL
em investimento em inovacao e tecnologia nacional, fomentando a comercializa¢do no mercado
nacional e proporcionando o planejamento estratégico para emergir no comércio externo

equilibrando a balanga comercial no setor téxtil e do vestuario.

Por esse motivo, foi necessario realizar a analise SWOT do APL Téxtil e de Confeccgédo de
Maringa e Cianorte e dos Clusters de Téxtil e de Confeccdo da China, apontando os pontos
fortes e fracos de cada um e as oportunidades e ameacas. Ao se tratar de redes de empresas €
necessario considerar desde o fabricante de tecidos, confeccdo, processos terceirizados,

industrias de embalagens até as lojas atacadistas.

Para a analise da percepgdo do consumidor final em relacdo ao produto, foi realizada uma
pesquisa exploratoria, que possibilitou identificar os critérios relevantes para analisar a
importacdo dos produtos chineses, sendo eles: inovagdo na costura, devido a tecnologia néo

existente nos produtos nacionais, inovagao nos tecidos, principalmente em variagdes de rendas,
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preco, devido ao preco bem mais abaixo que os praticados no Brasil, condi¢des de pagamento,
devido ao pagamento ser antecipado (realizado quando fecha a negociacdo) a obtencdo do
produto e ao pagamento do consumidor final ter a possibilidade de ser a prazo, quantidade, por
causa do lote minimo para a importacdo, sendo maior para matérias primas (um contéiner) e
menor para produtos acabados, no entanto o consumidor da loja varejista ndo possui um lote
minimo, qualidade, no qual a China esta investindo mais nos ultimos anos, percep¢éo da marca,
devido a venda de um produto fabricado na China com a marca brasileira e o lead time, que é
o0 tempo de fabricacdo do produto na China ap6s o pedido até a chegada do produto, impactando

ao consumidor das lojas varejistas no tempo de renovagao das pegas.

Para analisar o produto com a perspectiva de um consumidor final em potencial, foi necessario
realizar uma pesquisa bibliografica que apontou a Classe C como 18?2 maior classe consumidora
do mundo e a 12 no Brasil, compondo 47% da populacéo brasileira e com o maior potencial de

compra.

Portanto foi possivel atingir o objetivo do trabalho, que foi definir os principais critérios
percebidos pela maior classe consumidora do Brasil em relacdo aos produtos ofertados pelo

Arranjo Produtivo Local do Vestuario de Maringé e Cianorte.

De acordo com a ajuda da consultoria de gestdo empresarial para analisar os critérios com a
percepcao da classe C, o ranking dos critérios analisados com a utilizacdo do método AHP, 0s
critérios mais importantes para 0 menos, foram: 27% condic¢des de pagamento, 24% preco, 19%
a percepcao da marca, 13% a inovagéo nos tecidos, 5% a inovagdo na costura, 3% o lead time

e 2% a quantidade.
5.1. Trabalhos Futuros

Os trabalhos futuros que podem ser desenvolvidos a partir deste trabalho de conclusao de curso
sd0 a pesquisa quantitativa em relacdo ao grau de importancia dos critérios analisados
(condicbes de pagamento, preco, percepcdo da marca, inovagdo nos tecidos, inovagdo na
costura, lead time e quantidade) nas empresas integrantes do APL do Vestuario de Maringa —
Cianorte e também uma pesquisa quantitativa em relacdo ao grau de importancia dos critérios
com os consumidores do APL, visando aproximar mais o ranking da realidade e confrontar as

informacdes provindas dos produtores e dos consumidores, a fim de agregar ainda mais valor



70

aos produtos do APL diminuindo a concorréncia com 0 seu maior inimigo, que s&o os produtos

importados da China.
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