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Resumo

Exportar, significa entre outras coisas, a entdmldivisas indispensaveis para pagar as
importacdes. Demonstra que as empresas, conseguit@apassar as barreiras que se
Ihes deparam com a internacionalizacdo e podemrmassbcar os seus produtos ou
servicos em mercados estrangeiros. Revela aindéeagial existéncia de importantes

fontes de vantagens competitivas.

A partir do momento em que uma empresa opta pelansernacionalizacéo, ela tem

necessidade de definir os seus objectivos e @ditle marketing internacional.

A industria portuguesa do vestuario € um importagetor industrial na economia
Portuguesa. Emprega cerca de 14% da mao-de-ohrstriiiadl €, responsavel por cerca
de 11,5% do total das exportacdes portuguesagidatiia transformadora, é ainda, um

dos sectores caracterizados pelos importantesasuigsr da sua balanca comercial.

Com a total liberalizacdo do comércio de vestuaraxorrer em 2005, a nivel mundial,
€ natural, por um lado, que se deparem novas lifides as empresas portuguesas,
mas por outro, estamos em crer, que novas opoaesdpoderdo surgir com a abertura

destes novos mercados.

Esta dissertacdo é focada no estudo de empressstriags de vestuario (malha nao
incluido), com envolvimento internacional a nival @ékportacdo. Como objectivo esta
investigacdo pretende identificar as politicas deketing seguidas pelas empresas

exportadoras do sector, e analisar a relacdo astiderentes politicas desenvolvidas.

Baseado em pesquisa empirica e recolha de dadwgstte uma amostra de empresas
exportadoras do sector do vestuario este estudoi@@ examinar particularmente:
- Se é possivel identificar as politicas de markesguidas pelas empresas deste
sector;
- Se é possivel afirmar que existem diferencas sigifas entre as PME e as

Grandes empresas, relativamente as politicas deetimay identificadas.




Résumeé

Exporter, signifie d'abord I'entrée des divises igp@nsables pour payer les
importations. Ca prouve que les entreprises orgsiéa dépasser les barrieres que se
trouvent avec linternationalisation et peuventsaysacer leurs produits ou services
dans les marchés étrangers. On révéle encore &ntmbtexistence d’'importantes

sources d’avantages compétitives.

Quand une entreprise opte pour linternationalisgtielle a besoin de définir ses

objectifs et politiques de marketing international.

L’industrie portugaise du vestimentaire c’est untser industriel trés important dans
I'’économie portugaise. Elle emploie prés de 14%mdén-d’ceuvre industrielle, et est
responsable par, environ 11,5% du total de I'exgtamh portugaise de l'industrie
transformatrice. Elle est encore un des secteuractéaisés par les importants

superavites de sa balance commercial.

Avec la compléte libéralisation du commerce vestitage a devenir en 2005, au
niveau mondiale, c’est probable, d'un coté, quitovuve des difficultés pour les
entreprises portugaises, cependant, on croit, @senduvelles opportunités peuvent

arriver a travers I'ouverture de ces nouveaux nesch

Cette dissertation est centrée sur I'étude deerges industrielles du vestimentaire
(on ne parle de la maille), avec I'enveloppemerterimtionale au niveau de
I'exportation. L’objectif de cette investigationest, surtout, identifier les politiques de

marketing du secteur et analyser le rapport eafrelifférentes politiques développées.

Basé sur une recherche empirique et rentrée deédoantravers une échantillon
d’entreprises exportateurs du vestimentaire, cetedveut examiner surtout :
- Sl est possible didentifier les politigues de nketing suivies par les
entreprises du secteur ;
- S'il est possible d’affirmer qu’il y a des différaas significatives entre les PME

et les grandes entreprises par rapport aux patisigie marketing identifiées.




Abstract

To export means, among other things, the entraht@egn currency, which pays for
the country’s imports. It enables companies to cwere all the barriers imposed by the
internationalization and, thus, place their serwieed goods at foreign markets. It

reveals, also, it's existing potential for impottapurces of competitive advantages.

From the moment that a company decides for itsrnatenalization, it needs to

determine its international marketing purposesyaoidics.

The Portuguese textile industry is an importamtusirial sector on the Portuguese
economy. It employs about 14% of the industrial kmaainship and it is responsible for
about 11,5% of the Portuguese export in the tramsfo industry and it is one of the

sectors characterized for its important surplusetsibalance of trade.

With the complete textile trade liberation takirigqe, world wide, at 2005, it is natural
that, Portuguese companies will face new diffi@gtbut, on the other hand, we believe

that other opportunities will present themselvethwhe opening of new markets.

This dissertation is based on the study of theiléextdustry (woollen products not
included) on an international level, with regardseixport. This research has, as its
main goal, to identify marketing politics followdxy the export firms of the sector and

to analyse the relation between the different imgeted politics.

Based on an empirical research and data gatheéhraygh a sample of export firms on
the textile sector, this study intends to showcily:
- If it is possible to identify marketing politics ptemented by the companies of
this sector.
- If it is possible to determine if significant difences exist between small-

medium sized to identified marketing politics.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO E ENQUADRAMENTO DO TEMA

Este capitulo inicia-se com uma introducéo relativalteracdes e ao impacto que o
ATV ira provocar sobre a industria do vestuariotpgués para, em seguida,
apresentar uma definicdo e enquadramento do tempepdsito e a identificacdo

das etapas da investigacao e por ultimo o modo estdoorganizado este estudo.




CAPITULO 1 — INTRODUGAO E ENQUADRAMENTO DO TEMA

1.1 — Introducéao

As alteracdes e o impacto que o Acordo Téxtil etv@so (ATV) irdo provocar
sobre a industria de vestuario portuguesa, prodegsado em 1995 e que ficara
concluido em 2005, serdo porventura significatimasactual contexto econémico
portugués.

As novas regras previstas neste acordo visam peerprogressiva integracado dos
produtos de vestuario na normativa reguladora dgai@zacdo Mundial do
Comeércio (OMC), o que implica uma eliminacdo dastgs dos paises para 0s
produtos do sector e uma nivelacdo mundial dasstattandegarias, KURT
SALMON (2000).

As relacbes de competitividade actuais exigem navaspidas alteracfes nas
estratégias das empresas industriais portuguesaemido de se adaptarem a um

mercado concorrencial mais global e competitivo.

Segundo LAMBIN (2000), o que parecia ser, no inidos anos 90, sinais vagos
anunciadores de mudanca, constitui hoje 0 novo emt#imacro-marketing da

empresa.

As empresas necessitam, assim, estar preparadasmarnova realidade a fim de
ultrapassarem com sucesso 0s novos desafios aioijgades que se avizinham, do

gue resulta a importancia das investigacdes re@iznesta area.

1.2 — Definicdo e enquadramento do tema

As Politicas de Marketing seguidas pelas empresasnd estar, hoje em dia, de
acordo com o referido por KOTLER (1998), “A tarafe qualquer negocio é

entregar valor ao mercado e obter algum lucro.
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(...) Em vez de enfatizar a fabricacdo e a veada&mpresas véem-se como parte
integrante de uma sequéncia de criacdo e entregalaie Esta sequéncia consiste
em trés fases. A primeira fase - escolha de valoepresenta o trabalho de
marketing, antes da existéncia de qualquer proddsoprofissionais de marketing
devem segmentar o mercado, seleccionar o alvo a@dope desenvolver o
posicionamento de valor da oferta. O processgmentacédo, escolha de alvo e

posicionament@ a esséncia do marketing estratégico.

Assim que a unidade de negocio escolhe o0 seu poamiento de valor, ela esta
pronta para entregar o produto ao mercado-alvoegpecificacdes e 0s servicos
associados ao produto tangivel devem ser detalhadweco-alvo estabelecido e o
produto fabricado e distribuido. O desenvolvimeti&s caracteristicas especificas
do produto, os precos e a distribuicdo ocorremenestagio e sdo parte do

marketing tactico, segunda fase da sequéncia ormedtrega de valor.

A tarefa da terceira fase da sequéncia € comuaaanercado o valor. Aqui, entra
em accao o marketing operacional, utilizando-sergaf de vendas, promocao de
vendas, propaganda e outras iniciativas promog@opara informar o mercado

sobre o produto.”

1.2.1 — Propdésito da investigacao

A razdo da opcao por este tema de investigaca® skefundamentalmente:

o Em primeiro lugar, pelo conhecimento do estudoizadb pela empresa de
consultoria Kurt Salmon, publicado em 2000, darmtmta de que, nos
préximos anos, algumas centenas de empresas iagugiortuguesas do
sector do vestuario (entre 620 a 702, o que repidé a 18% do seu total)
poderdo entrar em declinio e ser dissolvidas, cammsequente risco da perda

de cerca de um terco dos seus postos de trabaitie 88.820 e 51.664).
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o Em segundo lugar, pelo peso relativo do sectoccoaamia nacional:

- € um sector que, de acordo com os indicadores dtN(EA DE
PORTUGAL (2001), representou, no ano 2000, 11,5% do total das
exportacdes da indastria transformadora;

- absorve 14% da méao-de-obra industrial, KURT SALMQ@RO00);

- € um dos sectores da Balanca Comercial que tenseayiaelo superavit,
situacdo que no ano 2000 atingiu um valor de 2:/08hdes de euros
(cerca de 398 milhdes de contos), CENESTAP (2001).

o Em terceiro lugar, porque “@estuario € um dos poucos sectores que existe
em todos os paises do mundo. A montante, encontea-sdustria téxtil,
dedicada ao fabrico de fios e tecidos, e a jussstée as mais variadas formas
de distribuicéo e retalho, incluindo os propriosazéns e redes de lojas dos
produtores. (...) A escala mundial, o sector ddué® e o sector téxtil sdo as
maiores fontes de emprego industrial, correspormlemidca de 50% desses
postos de trabalho a empresas de vestuario.” FREIBEB).

o E, por dltimo, porque trabalhamos numa empresa destor durante cerca de

12 anos, com funcdes de responsabilidade ao ravadichinistracao.

Porque pensamos que as empresas portuguesas s@@res de enfrentar as
exigéncias deste novo meio envolvente, optamos gemitrar 0 NOsSso estudo
naquelas empresas cuja vocacao internacional nesegyaa partida, indicar uma
maior capacidade competitiva, pois que, de acomn DINAMIA (1998), uma

maior propensdo para exportar € um indicador wit@al competitividade das

empresas portuguesas.

O estudo referido concluiu que o perfil das em@Egsatuguesas mais competitivas
internacionalmente, se caracteriza por:

- Equipamento tecnologicamente avangado;

- Uma maior produtividadper capita;

- Uma situacao financeira equilibrada;
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- Constituicao recente;

- Gestores mais jovens.

No estudo sobre a industria portuguesa em gerdEIFR (1998), refere, “E de
notar que a marca e a inovacgao, criticos ao sudegsmacional em inumeros
sectores, estdo ausentes do conjunto de caractsistas melhores empresas
industriais portuguesas. Tal facto reflecte, porlado, o enfoque predominante na

actuacéo via subcontratacédo para clientes nacionastrangeiros.”

Estamos em crer que esta investigacao podera repedaas empresas industriais do
sector da confeccdo de vestuario recorrem, de rsaiuficativo, a este tipo de
actuacédo, o que iria ao encontro do que o mesnuy eefere como “insuficiente
consciencializacdo dos gestores portugueses pardaaieres dinamicos de

competitividade.”

De acordo com a MONITOR COMPANY (1994), “O passddon pais em termos
de produtividade € o resultado do investimentoesedvolvimento das capacidades
e da tecnologia. (...) Mais preocupante do queferatica de produtividades, € o
facto de alguns investimentos portugueses que vidiar @& evolucdo da
produtividade e do emprego, como sejam 0sS investmse em maquinas e
equipamento, | & D e educacédo, estarem ainda naiitts dos outros paises da
OCDE.”

1.2.1.1 — Abordagem inicial

Em nosso entender, seria interessante efectuatudoesnvolvendo todo o sector
industrial do vestuario composto por um univers8d®2 empresasNo entanto, e

tendo em conta os recursos em tempo e dinheirdadji@efa acarretaria, optamos

! Base de dados disponibilizada pelo Centro dedBstiTéxteis Aplicados (CENESTAP), a nivel do nome,
morada, telefone e CAE.
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por analisar apenas as empresas portuguesas quéiigaram a sua

internacionalizacédo a nivel da exportacdo e queeseptam cerca de 15% do
referido universo, assumindo que estas empres&snjaram conhecimento dos
mercados externos e desenvolveram, porventuraticaslide marketing nesse

sentido.

Procuraremos, pois, estudar quais as politicasatketing seguidas pelas empresas
exportadoras do sector, e quais 0s principais obist& apontados para o

crescimento das suas vendas.

1.2.1.2 — Abordagem actual

Com vista ao estudo que nos propusemos efectusmmfadentificadas 463
empresas exportadoras do sector da confeccdo dmianes (excluindo o
subsector da malha), que se encontram disponiveisVeb sitedo ICEP -
Investimentos, Comércio e Turismo de Portugal (weep.pt).

Estas empresas reuniam as condicfes necessanessm estudo, pois todas elas
haviam j& iniciado uma actividade internacionalcaeo, a exportacao.

As 463 empresas estdo integradas no grupo “62 tudfés e seus acessorios,
excepto de malha”, pertencendo ao Cddigo de Aectied Econdmica (CAE)
n.° 18 221.

Desta base de dados, foram recolhidas 445 empoEsasnomes e moradas
completos, para assim podermos enviar 0os questisnéom vista ao estudo que

nos propusemos elaborar e que designamos de:

“Politicas de Marketing na Exportacéo

das Empresas Portuguesas do Vestuario”
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1.3 — Etapas da investigacéo

A identificacdo das politicas de marketing seguaelas empresas exportadoras do
sector, que nos propusemos levar a cabo, desergelairavés de uma série de

etapas, definidas por LAMBIN (200@)de acordo com a figura 1.1.

Figura 1.1

As etapas do processo de investigacao

A

DEFINICAO DO PROBLEMA

A 4

PLANO DE INVESTIGACAO

A 4

RECOLHA DE INFORMACAO

Y

TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A 4

APRESENTACAO DO RELATORIO DE INVESTIGACAO

Fonte: LAMBIN (2000), pg. 133

A primeira etapa foi desenvolvida na sequéncia didai deste estudo, a qual
correspondeu a definicdo do problema nas variast@gee de investigacdo, cujas
respostas nos permitiram efectuar a pesquisa gifica necessaria ao objectivo

de adquirirmos os conhecimentos indispensaveialaaeao deste trabalho.

Segundo MALHOTRA (2001), “Embora cada estagio deaupesquisa de

marketing seja importante, a definicdo do problénazetapa mais importante.”
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A segunda etapa diz respeito a elaboracdo do plxnovestigacdo e tem a ver com
a definicdo dos seguintes aspectos:

- as variaveis a observar e a medir;

- as fontes de informacéo necessarias;

- 0 método de recolha de informacao;

- 0 método de registo de informacéo;

- 0s métodos de analise de informacéo.

Aspectos estes que permitem verificar se as infode®m a reunir sdo as que

efectivamente temos necessidade para resolverso posblema de deciséo.

Uma vez definido o plano, decorreu a terceira etdgado-se inicio ao processo de
recolha de informacéo através da realizacdo denqoerito postal as empresas,
sendo de referir que numa primeira fase este sade® num namero reduzido de

empresas.

Apos recolhidos os dados, decorreu a quarta eteaconsistiu na verificagdo dos
dados e a sua codificacdo com a finalidade deatartestatisticamente atraves do
software estatistico S.P.S.§Statistical Package for Social Sciengesjilizando

diversos procedimentos estatisticos.

Finalmente, a elaboracdo desta dissertacdo deaued@presentacdo do relatorio
de investigacdo) diz respeito a etapa final do mg@secesso de investigacdo, que
correspondeu a compilacdo dos trabalhos realizadesetapas anteriores, assim
como a interpretacdo dos resultados obtidos apdsatamento estatistico do
inquérito, ou seja, como refere LAMBIN (2000), “aderpretacdo da informacéo

recolhida ou da passagem da informac¢ao ao conheitirhe
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1.4 — Organizacéo do estudo

O estudo é constituido por cinco capitulos, tendma organizacdo obedecido as

diversas fases que se desenvolveram ao longo éstigacao.

O primeiro capitulo — Introducdo e EnquadramentoTdma — esta dividido em
quatro partes. Na primeira, € feita uma introduedativa as alteracdes e ao impacto
que o ATV ira provocar sobre a industria portuguesavestuario. Na segunda, €
efectuada a definicdo e o enquadramento do temangsigoropomos realizar, e
explicada a razdo do tema escolhido para estatigagdo. Na terceira, sao
enunciadas as etapas decorridas na realizacéo eltgtib. A quarta refere-se ao

modo como esta organizada esta dissertagao.

O segundo capitulo — Revisdo da Literatura — esfdido em cinco partes. Na
primeira, é feita uma breve introducado sobre amn@igionalizacdo das empresas. Na
segunda, é realizada uma caracterizacdo do seci@stiuario. Nesta, é analisada a
evolucdo recente no sector, a industria do vestudai UE, para em seguida se
abordar o comércio externo. Na terceira, € anaisadimpacto previsivel na
industria portuguesa de vestuario apds a totafdilzacdo do sector em 2005. A
quarta parte diz respeito a internacionalizacaoetasresas, desde as suas razées,
aos processos de entradas nos mercados externos eardagens da
internacionalizacdo. Na ultima parte, € efectuana @nalise a problematica da

exportacao.

O terceiro capitulo — Objectivos e Metodologia deektigacdo — esta dividido em
cinco partes. Na primeira, é feita uma breve inigddd a problematica da
internacionalizacdo. Na segunda, sdo tracados {EtiMos e hipbteses deste
estudo. A terceira refere-se aos aspectos relatwsgnaom a metodologia de

investigacdo. Na quarta € abordado o tamanho dateanem que foi baseado o
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nosso estudo. Na ultima parte, é realizada umasandbs dados e instrumentos de

analise.

O quarto capitulo — Andlise dos Resultados — ap@a introducdo onde séo
comentadas as analises estatisticas utilizadas,apé@sentados o0s resultados
estatisticos do envolvimento internacional das esg®s nas varias vertentes que

abrangem este estudo.

O estudo termina com um quinto capitulo onde stidas as conclusdes obtidas
no presente trabalho de investigacdo, iniciandpeda verificacdo das hipéteses,
para, em seguida, se analisar as implicacdes ddcestmpirico realizado e, por

altimo, sédo apresentadas as limitacdes e suggsad@$uturas investigacoes.
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CAPITULO 2

REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, depois de uma breve introducadeéuada a caracterizacédo do
sector do vestuario, onde € referida a importéectamomica do sector da industria
do vestuario na economia nacional. Neste pontooédaldla a evolucéo recente do
sector do vestuario, (desde o volume de negocumsu@io do emprego e indice
volume de negdcios por trabalhador de 1997 a 2@0portancia da industria do
vestuario na UE, para em seguida se analisar orcamrexterno, desde a Balanca
Comercial passando pelo comércio entre PortugdlE,a producdo de vestuario e

a participacdo de emprego deste sector na UE.

Em seguida, é feita uma analise ao impacto prelisia industria portuguesa de

vestuario apos o Acordo Téxtil e Vestuario (ATVegntrara em vigor em 2005.

Por ultimo, é abordada a internacionalizacdo daresap com um enfoque especial

na exportacdo, tematica principal do nosso estudo.

11
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2.1 — Introducao

Ao iniciar este estudo, que se debruca sobre €aditile marketing na exportacéo
das empresas portuguesas de vestuario, pensamosimpertante definir
‘marketing’, ‘marketing internacional’ e, em quensta, 0 ‘ambiente de marketing

internacional’, a partir de uma revisao da literatsobre estes temas.

Para LAMBIM (2000), “marketing é o processo soc@ientado para a satisfacéo
das necessidades e desejos de individuos e orgameszapela criacdo e troca
voluntéria e concorrencial de produtos e servigamdpres de utilidades para os

compradores.”

Segundo STAPLETON (1994), “O marketing ao niveleinacional, em certo
sentido, é o bebé da familia do marketing. Até agocrianca tem aplicado ideias
gue foi buscar a familia. O seu desenvolvimenteg@aestar dependente da deciséo
de rejeitar a velha teoria das vantagens compagatista teoria sugere que uma
nacado deve concentrar 0s seus esforgcos nas measadoservicos que produzem
um elevado rendimento nos mercados de exportaggmriando apenas aqueles
gue ndo pode produzir por si propria ou em queptdiz competir em termos de

custos de producao.”

KOTLER (1996a), d4-nos um exemplo de ambiente deketiag internacional,

guando refere, “As cento e tantas nacdes do muifieieich grandemente sobre o0s
tipos de bens e servigos que estdo prontos aauntieria tanto um erro para um
fabricante norte-americano de churrasqueiras @léstprocurar um mercado na
Nigéria, como 0S nigerianos procurarem um mercaai@ pangas nos Estados
Unidos. Por outro lado, as bicicletas norte-amegsaalcancam éptimos precos na
Nigéria e os 6leos de palmeira nigerianos sao itados em larga escala pelos
Estados Unidos. A preparacdo de um pais para diesr@rodutos e servicos e sua
atraccado geral como um mercado para as empresasgestas dependem do seu

ambiente econdémico, politico-legal, cultural e coriad.”
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2.2 — Caracterizacao do sector do vestuario

A industria do vestuério é bastante fragmentadatieso todavia, algumas grandes
empresas. A importadncia economica deste sector ordexto da industria

portuguesa é significativa. Como anteriormentedtérido, a industria do vestuério
emprega em Portugal cerca de 130 mil trabalhadopes,representam 14% da
mao-de-obra industrial. Este sector é responsawel I1,5% do total das

exportacfes portuguesas da industria transformaghaia além de ser um dos
sectores cuja balanca comercial apresentou, em, 2080superavit de 2.061
milhGes de euros.

Esta situacdo é de significativa importancia, temso conta que, segundo o
BANCO DE PORTUGAL (2001), a balanca comercial pguesa apresentou na
sua globalidade um défice de 13.449 milhdes desewsdor este que atingiu 11,7%
do PIB.

Por sua vez a COMISSAO EUROPEIA (2000), no seutBeétasobre a execucéo
do Plano de accéo para a competitividade da industrido téxtil e do vestuario
(COM(97)454), refere “E reconhecido que, para estimular o @spérnpresarial na
nova economia, ha que adoptar uma abordagem sistéEsta abordagem emana
de dois textos recentemente adoptados a nivel atarian O primeiro comporta,
por um lado, uma comunicacdo sobre a politica esapisd numa economia assente
no conhecimento e, por outro, uma proposta de anagmplurianual para a empresa
e 0 espirito empresarial. (...) Em primeiro lugdevemos criar condi¢cdes que
incentivem a assuncao de riscos e 0 espirito eampaiedsto implica que se ajude a
criar um ambiente dindmico para as empresas, noegtes possam constituir-se,
crescer e inovar, bem como uma politica de inovagdiovestigacdo eficaz. Em
terceiro lugar, devemos assegurar as nossas emptesaacesso eficaz aos

mercados, tanto internos como mundiais, onde possagar 0s seus produtos.”
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2.2.1 — Evolucéo recente do sector do vestuario

FREIRE (1998), citando Paulo Vaz, refere que, “Aspksas em vestuario tém
vindo a alterar-se, representando nos ultimos an@s percentagem decrescente da
despesa total das familias. Esta evolucdo é centastom o facto de a elasticidade
da procura-rendimento no vestuario ser reduzidgue significa que o aumento
generalizado do rendimento um pouco por todo o mumdb se traduziu num
consumo proporcionalmente maior de roupa, tendesasitio aplicado em despesas

adicionais em bens culturais, viagens ou confastoéstico.”

Desde 1998 que o volume de negdcios gerado petorsde vestuario portugués
tem vindo a decrescer, conforme se pode observquadro 2.1; este decréscimo é
resultante da evolucdo negativa da carteira de negredas, essencialmente do

mercado externo.

Quadro 2.1
Volume de negocios — 1997 a 2000
Valores: milhdes de euros Variacao: percentagem
1997 1998 1999 2000 | 1997/1998| 1998/1999 | 1999/2000

4.175 4.322 3.658 3.541 + 3,4% -15,4% -3,2%

Fonte: CENESTAP (2000 e 2001), adaptado, pg. 6 e 19

Em termos de emprego, o ano 2000 apresenta umawdatle em relagcdo ao
registado nos ultimos anos, o decréscimo verifidambu a dever-se essencialmente
ao crescente investimento tecnolégico que permetilwzir a tradicional utilizacédo
de mé&o-de-obra intensiva. A diminuicdo anual detefes de 1997 a 2000 pode ser

observada no quadro seguinte, e levou a diminuedlB.606 postos de trabalho.
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Quadro 2.2
Evolucdo do emprego — valores médios anuais — 1992000
Valores: niumero de efectivos

1997 1998 1999 2000

157.177 156.104 147.573 138.571

Fonte: CENESTAP (2000 e 2001), adaptado pg. 7 @&@res Médios Anuais)

A produtividade, em termos de volume de negdciastadalhador, registou em
2000 uma inverséo de 3,2% no sentido positivo datcde a 1999, ano em que

atingiu o indice mais baixo desde 1997, confornadigy 2.1.

Grafico 2.1
Evoluc&o do indice Volume de Negécios por Trabalham (1997 = 100)

106 -
104 -
102 -
100 -
98 -
96 -
94 -
92
90
88
86

1997 1998 1999 2000
Anos

Fonte: CENESTAP (2000 e 2001), adaptado, pg. 1@,22
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2.2.2 — A industria do vestuario na UE

Segundo FREIRE (1998), “Actualmente, a Unido Euipé constitui a maior
regido consumidora no planeta, embora desde 1986l a@rescimento tenha sido
relativamente reduzido. Em termos evolutivos, eh885 e 1994 assistiu-se a uma
migracdo da procura, tendo a Europa e o Japdo geeswm relativo e os EUA

reduzido a sua importancia no sector.”

No que respeita a exportacdes, a industria de &éstda UE € a segunda a nivel
mundial com uma quota de 9 % contra os 25 % da&Cltste pais é também o
principal fornecedor de artigos de vestuario patdEa dispondo actualmente de
mao-de-obra a muito baixo custo e com um nivel delemidade no seu
equipamento bastante significativo. Com a sua pelvéntrada na OMC antes de
2005, sera de prever uma progressiva invasdo defmochineses na UE.
Relativamente ao consumo de vestuario verificadoUBa 62% diz respeito a
produtos produzidos na propria UE, enquanto osamest 38% sao relativos a
produtos importados. No entanto, o valor de tasaaro traduz-se em apenas 40%
do volume de produtos europeus consumidos. Istizangue o preco médio dos
produtos de vestuario produzidos na UE estd muitmaada média mundial; tal
facto torna o mercado europeu atractivo para @ @stmundo KURT SALMON
(2000).

De acordo com o estudo da Kurt Salmon, o consumaraldutos de confeccéo de
vestuario, juntamente com o equipamento para aecasaimentacéo representavam
1/3 do consumo total médio de um lar europeu erd.1D8ste terco os produtos de

vestuario representavam 21% do total.

Portugal ocupava o primeiro lugar ramkingde consum@er capitade produtos de
confeccdo de vestuario na Europa em 1997, com wsto gaédio por pessoa de

7,7% do total do gasto anual. A média Europeiasgdtse em 5,8%.
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2.2.3 — Comércio externo

Relativamente ao comeércio externo, ir-se-a4 fazea lbmeve analise ao saldo da
Balanca Comercial portuguesa entre 1997 e 2000,seguida, abordar-se-4 o
comércio entre Portugal e o0s restantes paises da adEsuas exportacoes,
importacdes e o respectivo saldo comercial. A pgdduwle vestuario na EU, sera
analisada por cada estado membro e, por Ultimé, efectuada uma breve analise

aos seis paises da EU, que empregam mais mao-aeadie sector.

2.2.3.1 — Balanca Comercial

O saldo da Balanca Comercial do sector apreseriou2000, um superavit de
2.061 milhdes de euros. Este valor foi, no entainferior em cerca de 3,3% em
relacdo a 1999, conforme se pode observar no qua8roe resultou ndo sé da
diminuicdo das exportacdes (consequéncia do dém@scdas encomendas
externas), como do aumento das importacdes, nomeatda da Espanha, Italia,
Alemanha, Franca e Reino Unido, paises que tém rgad® o0 seu volume de

negocios com Portugal.

Esta evolucao reflectira dois tipos de efeitos: yrarlado, 0 mercado externo deste
produto tem sido caracterizado por um crescimeatprdcura abaixo da meédia e,
por outro lado, verifica-se no mercado relevantstaddipo de produto uma
concorréncia acrescida por parte de um numerofisigiivo de paises emergentes e
economias em transicdo com baixos custos labdBfidiCO DE PORTUGAL
(2001).
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Quadro 2.3

Evolucdo do Comércio Internacional do Vestuario —997 a 2000

Valores: milhdes de euros

RUBRICAS 1997 1998 1999 2000
Exportagcbes 3.054 3.144 3.049 3.042
Importacbes 736 861 918 981

Balanca Comercial 2.318 2.283 2.131 2.061
Taxa de Cobertura 315% 265% 232% 210%

Fonte: CENESTAP (1998 a 2001), adaptado

A Taxa de Cobertura, apesar de ser francamentdivaogno ano 2000 as
exportacdes sdo cerca de trés vezes superior astapies), tem vindo a diminuir
significativamente, isto é, de 315% em 1997 pagsmwa 210% em 2000.

Apesar da Balanca Comercial ndo ser deficitaridedinio do seu saldo podera
indicar uma perda de competitividade, pois de aroodm a MONITOR
COMPANY (1994), o défice comercial indica compestidade geral decrescente, ou
seja: “o declinio constante da balanca comercidicin que existe uma perda
sisteméatica de fontes importantes de competitiddadmedida que as importacdes

aumentam mais rapidamente que as exportacoes.”

A reducdo nas exportacoes, segundo AL\ &l (2001), deve-se aos efeitos da
crise asiatica que se tém vindo a sentir sobré/g(lifdustria Téxtil e do Vestuario)

da EU. Contudo, o crescimento do consumo entraizep da UE tem-se mantido.
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2.2.3.2 — Comeércio entre Portugal e a UE

Relativamente ao comércio entre Portugal e a UBieipos verificar no quadro 2.4
gue a Alemanha constitui o principal pais de dedlas exportacdes portuguesas de
vestuario, ascendendo estas a 19,6% (541,9 milthde=uros) do total exportado
para a EU. A Espanha constitui o principal parceieoPortugal na UE no que
respeita a importacoes, totalizando estas 389468l de euros, 0 que representa

42,3% do total das importacGes portuguesas oriutal &,

Quadro 2.4
Comércio entre Portugal e a UE
Ano: 2000 Valores: milhdes de euros
. ~ = BALANCA

PAISES EXPORTACOES | IMPORTACOES COMER(?IAL
Alemanha 541,9 72,1 469,8
Austria 51,0 12,5 38,5
Bélgica 83,9 25,5 58,4
Dinamarca 109,7 2,0 107,7
Espanha 483,0 389,1 93,9
Italia 123,0 168,1 -45,1
Franca 511,8 195,3 316,5
Finlandia 34,4 0,4 34,0
Grécia 8,6 0,6 8,0
Holanda 183,4 23,3 160,1
Irlanda 31,4 0,2 31,2
Luxemburgo 3,8 0,1 3,7
Reino Unido 473,2 29,6 443,6
Suécia 118,0 15 116,5

TOTAL 2.757,1 920,3 1.836,8

Fonte: Eurostat - Comext citado em CENESTAP (208@aptado

19



CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

No ano 2000, a Balanca Comercial portuguesa coriz apyesentou um superavit
de 1.837 milhdes de euros. O saldo mais positigist&se com a Alemanha,
representando por si sO0 25,6% do total deste swipefgpenas com a Itélia a
Balanca Comercial portuguesa € deficitaria. NoignaR.2 podemos analisar em

pormenor a relacéo entre exportacdes e importacoes.

Grafico 2.2

Comeércio entre Portugal e a UE
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Fonte: Construcao prépria com base no Quadro 2.4
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De acordo com o0 BANCO DE PORTUGAL (2001), “O cresento das exportacdes

portuguesas de ‘Vestuario e Acessorios de Vestudarimm um peso de cerca de 15 por
cento no total exportado por Portugal para a Uperdodo 1997/2000 — ficou aguém do
observado para as importagdes. (...) Este facicangma menor capacidade competitiva
dos produtores portugueses neste sector, face ecomcarréncia acrescida por parte de

paises nao pertencentes a UE.”

2.2.3.3 — Producéao de Vestuério na UE

De acordo com a KURT SALMON (2000), a producao @stuario na UE atingiu

em 1998 cerca de 62.900 milhdes de euros (12.6h@esi de contos); no entanto,
experimentou, pelo quinto ano consecutivo, uma rdilgao relativamente ao ano
anterior. Em 1998 a diminuicéo foi de 2,2%, peragetn inferior a dos dois anos

anteriores, conforme Gréafico 2.3.

Grafico 2.3

Variacdo da Producao de Vestuario na UE
(em relacdo ao ano anterior)
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Fonte: Eurostat, OETH, citado em KURT SALMON (20083. 19
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Itdlia, Alemanha, Franca, Reino Unido (UK), Espamh#&ortugal sdo, por esta
ordem, os seis paises com maior producdo de viestlftUE, somando entre os
seis 91% da producéo total, conforme podemos earifio grafico 2.4. E de realgar

que a Italia s6 por si produz quase um terco d. tot

Grafico 2.4

Producéo de Vestuario por estado membro - 1998
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Fonte: KURT SALMON (2000), pg. 19, adaptado

Segmentando a producdo de Vestuario da UE em I88rvamos que 46%

corresponde a vestuario de mulher, 30% roupa wwo,se 0s restantes 24% a

vestuario de homem.

Este estudo da Kurt Salmon, refere ainda: “supansondo houvesse exportacoes,

a producdo total da UE representaria 72% do consienomnfeccao interno”.
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2.2.3.4 — Emprego no sector do Vestuario na UE

De acordo com KURT SALMON (2000), Portugal empregeca de 14% do total
da méao-de-obra da UE neste sector; porém, a stiaipagdo na producdo (como
foi referido anteriormente) é de apenas 5%. Ispliex-se pela tipologia de negdcio
CMT (Cut Manufacturing & Treamingcorte, costura e acababamentq)rivate
label (menor valor) aliados a menor produtividade e mesmoustos de mao-de-obra

relativamente a outros paises da EU.

Os paises, como a lItalia Alemanha e Franca, comrnggiota em producdo de
confeccdo do que emprego especializaram-se em tpsodde maior valor

acrescentado e menos intensivos em mao-de-obra.

No quadro 2.5 podemos analisar, em particular epencentagem, a relacdo

empregoversusproducao nos seis maiores paises produtores da UE.

Quadro 2.5
Relacdo empregorersusproducdo na UE - 1998
(percentagem)
PAISES EMPREGO | PRODUCAO
Italia 27% 33%
Alemanha 12% 17%
Franca 10% 13%
Reino Unido (UK) 12% 12%
Espanha 13% 11%
Portugal 12% 5%

Fonte: KURT SALMON (2000), pg. 19 e 22, adaptado
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2.3 — Impacto previsivel na inddstria portuguesa de vestuario - ATV

O Acordo Téxtil e Vestuario (ATV) ficard concluidem 2005. A partir dai
verificar-se-4 a total liberalizacdo do comeércionadial de téxtil e vestuario com
todas as implicacBes que dai possam advir, e qderfo ser significativas, para
este sector portugués.

Os cenarios provaveis desta liberalizacdo, a opioldde de novos mercados, a
concorréncia e, por ultimo, a competitividade ersgral e as suas relacdes

governamentais, sdo em seguida abordados.

2.3.1 — Cenarios

Segundo o estudo realizado pela KURT SALMON (20@0)mpacto previsivel
sobre a indUstria portuguesa de confeccdes de ar@ftuapés 2005, que
actualmente é constituida por cerca de 3.823 eagpresnpregando 118.500

trabalhadores, sera o seguinte:

Quadro 2.6
Cenérios sobre o impacto previsto na industria poriguesa de vestuario
Cenario 1 Cenério 2
Variacao
NuUmero % NUmero %
Variacdo de empresas -620[ -16% -702] -18%
Variacdo de empregados -38.820 -33% -51.66 -44%

Fonte: KURT SALMON (2000), pg. 218

Perante estes cenarios, (que em nossa opinido deoasios porventura

catastroficos, o que alias foi comentado na im@el@sépoca), estamos em crer que

2 - N&o incluindo confecgéo de vestuario de malha.
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as empresas portuguesas poderdo minimizar o impicideralizacéo total dos
téxteis e das confeccdes se souberem desenvolyalitisas de marketing mais

adequadas a cada tipo de empresa.

2.3.2 — Oportunidade de novos mercados

Com a total e livre circulacéo de téxteis e vesbtuque ira ocorrer em 2005 se, na
pratica, a abertura dos mercados dos paises fobserido ATV for reciproca e as
normas legais do comércio livre forem respeitagasios de opinido que Portugal e
0s restantes paises da UE terdo oportunidade deraxmovos mercados, pois
segundo KOTLER (1996-a), “As empresas de hoje dewegentemente e

criticamente repensar a sua misséo de negocioadéegas de marketing. Em vez de
operarem em um mercado formado de concorrentes Bxdesconhecidos e de
consumidores com preferéncias estaveis, devemlhiebam zona de guerra, com
concorrentes, avancgos tecnologicos, novas legesacpoliticas proteccionistas

rapidamente mutantes e diminui¢cdo da lealdade dsucoidor.”

A industria portuguesa de confec¢des de vestusalwp especialidades e tipologias
de algumas empresas, apresenta um perfil marcatamaedustrial — de
manufactura, o que se traduz em fortes limitaces, se agudizam dentro do
contexto socio-econdémico europeu e que poderdoaondr muito o seu nivel de
competitividade face ao impacto previsivel em 20Entretanto, existem
oportunidades, meios e algum tempo para reflectitirigir novos esforcos no
sentido das empresas se adequarem melhor aossfdesafios.

(...) Pelo que foi exposto, propde-se que se cdrevan os esforcos no
desenvolvimento e implementacdo de novas capaddadelhorias dirigidas a
consecucdo de novos perfis de negocio com localizag mercado e as novas e
sem duavidas também importantes oportunidades queabsem com a total
globalizacdo, KURT SALMON (2000).
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2.3.3 — Concorréncia

De acordo com COMISSAO EUROPEIA (2000), “O fim daoddo sobre os
Téxteis e o Vestuario (ATV) em 2005 implicara ai@gao de todas as regras da
Organizacdo Mundial do Comércio ao sector e, eneaslp a eliminacdo das
restricbes quantitativas por parte dos paises iagores: Este facto intensificara a

concorréncia mundial.”

Da liberalizacdo do comércio deverao surgir novescados o que, em principio,
pressupfe uma maior concorréncia e, segundo PORT&H®), “A concorréncia

estd no amago do sucesso ou do fracasso das emmtetminando a adequacéao
das actividades que podem contribuir para seu ges@m, como inovagdes, uma
cultura coesa ou uma boa implementacdo. A esteaté@mgnpetitiva é a procura de
uma posicdo competitiva favoravel em uma industiarena fundamental onde
ocorre a concorréncia. A estratégia competitivea vistabelecer uma posicao

lucrativa e sustentavel contra as forcas que dé@tarma concorréncia na industria.”

De acordo com KOTLER (20000 mercado de hoje € imensamente mais
complexo. Mercados domesticos, outrora a salvondasbres estrangeiros, estao
hoje franqueados para gigantescas empresas glabais) como para especialistas
globais em encontrar e atender a nichos de merchdportantes avancos
tecnoldgicos reduziram significativamente o tempa distancia: novos produtos
sao lancados a um ritmo espantoso e tornam-se alomatite disponiveis em curto
espaco de tempo. Os meios de comunicacao proliféMaros canais e formatos de
distribuicdo continuam a aparecer. Os concorrezg&®o por toda a parte... e estao

famintos.”

As perspectivas do CENESTAP (2000) para 2000 jatapam para “Um aumento
da concorréncia dos produtos asiaticos, face aequasnpleta recuperacéo

econdmica das principais economias da regido.”
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Pensamos também que a concorréncia asiatica, nameate da China, se fara
sentir com bastante intensidade, com produtos @éidqde aceitavel e a precos
mais baixos que o0s produtos oriundos da UE, situampde os empresarios
portugueses terdo de ultrapassar, desenvolvendca®lde marketing ajustadas as

posicdes dos concorrentes.

2.3.4 — Competitividade empresarial e relacdes gavamentais

De acordo com o relatério da COMISSAO EUROPEIA @0Qa atras referido

sobre a industria europeia do téxtil e do vestyéhie instancias publicas nacionais
e comunitarias devem esforcar-se por criar um amwiaberto e 0 mais adequado
possivel ao desenvolvimento das empresas, ao sstaragnto estrutural e a

melhoria da sua competitividade, sem deixar dedatefts questdes sociais.”

Para CHASE e AQUILANO (1997), “A competitividade gd® ser definida a
diferentes niveis. Individualmente as empresase@sideradas competitivas se 0s
bens e os servicos que oferecem tiverem as cdsdici@s, a qualidade e o preco que
os tornem pretendidos no mercado. Normalmente negacio tem de ser excelente
pelo menos numa destas areas, garantindo, assirreronvolume de vendas. Se a
empresa for capaz de se manter competitiva, gdwaréds e sera, por isso, um

empreendimento com viabilidade no futuro.

(...) Como se pode observar na figura 2.2, a conigdtde internacional traduz-se
em mais do que uma simples balanca comercial yasith melhoria dos

desempenhos internos aumenta a competitividadeencawho internacional — de que
resulta o aumento do numero e da qualidade dosegwgr do nivel de vida e

melhora o orgcamento geral do Estado e a seguracanal.”
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Figura 2.2
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Fonte: CHASE e AQUILANO (1997), pg. 29
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Segundo FREIRE (1998), “Ao longo do tempo. O deskmwento da industria de
vestuario portuguesa baseou-se na competicdo peloo pbaixo, através da
utilizacdo de méo-de-obra barata e de matériasagrohe custo reduzido, bem como
da exploracdo de sucessivas desvalorizacbes daanmaamibnal. Esta orientacao
teve resultados parcialmente positivos, uma vez goesolidou a vocagao
exportadora do sector: entre 1985 e 1995, 75% ddupéo nacional teve como

destino os mercados externos, quase exclusivareerapeus.

Contudo, para manter a competitividade pelos custogtas empresas tiveram de
recorrer ao trabalho precario, estimando-se que,99%, existissem cerca de 20 mil
trabalhadores clandestinos no sector do vestuanitugués, incluindo a mao-de-

obra infantil.

(...) No computo geral, pode-se concluir que oaedb vestuario em Portugal
continua demasiado preso aos factores de competizgmssado, ndo investindo
suficientemente na criagdo de marcas fortes e tabedscimento de parcerias de
subcontratacdo de alto valor acrescentado com egjerternacionais de nomeada,

como, por exemplo, cadeias de distribuicdo com@ekd& Spencer.”

Para a MONITOR COMPANY (1994), “A presenca de exppdes substanciais
para um vasto numero de paises e o investimengxtdirestrangeiro (IDE),

reflectindo as aptiddes e as forcas criadas nodmiwigem, sdo bons indicadores
das vantagens competitivas nas industrias. (...3oAposicdo das exportacdes
portuguesas e a performance comercial dos gracldsters proporcionam uma

visdo dos componentes competitivos da economiaarhesinda a uma melhor
compreensao daquilo que s&o os desafios-chaveegeen ser abordados com vista
a construir a competitividade em Portugal.(...) @6 inddstrias portuguesas com
maior exportacdo em termos de quota de exportacélial, 46 sdo de téxteis ou

vestuario.”
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Com base no estudo realizado pela MONITOR COMPANY94), que refere:
“Sendo verdade que oslusters de téxteis e vestuario, calcado, mobiliario e
ceramica enfrentam o desafio comum de ultrapassarpgerspectiva iminentemente
de producado”, e considerando que actualmente amsnde competitividade dos
mercados sdo cada vez mais altos e exigentes, dautavanco exponencial das
tecnologias de informacao, de mais rapidos e efcarstemas de transporte e da
internacionalizacéo da distribuicdo estar deviddemenganizada, estamos em crer
que, para vencer o desafio resultante da totakliizacdo do comércio do vestuario,
h& que trabalhar sobre as cinco for¢cas que sapadza neste estudo, como temas
fundamentais que sdo para o processo de constmigdoompetitividade em
Portugal:

12) - “Ha provas irrefutaveis de que existelustersem Portugal com uma base
experiente sobre a qual se pode trabalhar;

2% - Na maior parte dos casos, dsisters sdo pouco profundos, sendo
particularmente pouco desenvolvidos nas areas genbariadesigne nas
areas de distribuicdo, venda e marketing;

3% - Além disso, oslustersportugueses ndo estdo a alcancar o seu potencial
maximo, devido a interligacdes que N0 S0 COICIEHS;

43) - Uma fragueza subjacente adssters € a falta de recursos humanos
gualificados e de um aparelho eficaz de formacaoagupossa treinar para
o futuro;

5%) - N&o existe um dialogo eficaz entre as empres@ Governo sobre 0s
elementos mais significativos das politicas publiague proporcionam o

contexto para alcancalusterscompetitivos.”

Esta ultima foi, alias, um dos pontos fracos ddtipal governamental apontados no
estudo atras referido sobre a competitividade dmaia portuguesa, onde é
referido que um dos quatro aspectos que obstam superior desenvolvimento da

vantagem competitiva é: “Uma visdo coerente dedgm@zo insuficiente — existe a
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necessidade de melhorar o dialogo entre as empeesa&overno com vista ao
desenvolvimento de uma visao de longo prazo. Umpledisto, € a falta evidente
de uma visdo nacional em problemas chave, comost@édlorestal ou como

reestruturar uma industria téxtil doente.”

Também para KOTLERt al (1997), “O incentivo e a assisténcia a0 cComéroio p
parte dos governos tém um papel cada vez mais famgerno crescente comercio
internacional de hoje.” Segundo Seringhaus e Ro@sstados pelos mesmos
autores, existem duas abordagens que 0s goveriiganutpara incentivar as
exportacdes — programas directos e indirectosr@ggmas directos concentram-se
no lado da procura, enquanto que os programaseaidg focalizam o lado da
oferta. Essas duas abordagens nao se excluem nautigarila realidade, ao nivel
empresarial, sdo altamente complementares e itit@s.c
No entanto, os programas de promocdo de exportagesados pelo governo
levantam algumas questdes, entre as quais se podear:
- que tipos de empresas devem ser apoiadas;
- que incentivos devem ser concedidos.
Seringhaus e Rosson propfem quatro tipos princig@igpoios governamentais,
para incentivar as exportagoes:
* O encorajamento dedo-exportadoresom produtos altamente competitivos
para que considerem as primeiras exportagoes.
* A ajuda aoexportadores novatasas primeiras e dificeis fases do marketing
internacional.
« O incentivo a ideia de renovacdo de exportacOea par exportadores
fracassados que podem ser bem sucedidos na prteataséva.
« O apoio aos exportadores estabelecidos, quandareéemtmelhorar o seu

desempenho.
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2.4 — A internacionalizacédo da empresa

A internacionalizacdo das empresas €, hoje emtaliaada como essencial, pela

generalidade dos autores especialistas nestap@&taa,mais variadas razées.

Para CZINKOTAet al (2001), “As forcas do ambiente internacional afstd o
desenvolvimento das estratégias de marketing it@nal de modo semelhante,
porém com muito mais vigor, aquelas do ambientéusik@mente domeésticas. Os
ambientes internacionais diferem dos domésticogsentercados de cada pais. Os
ambientes culturais, so6cio-econdmicos, legais edytiwos sdo ambientes

internacionais determinantes.”

Segundo KRUGMAN e OBSTFELD (1999), “O comércio inigcional possibilita
gue cada pais produza uma variedade restrita decbhgme se obtenha vantagem das
economias de escala sem sacrificar a variedadeonsumo. Por sua vez, o
comeércio internacional normalmente leva a um aumet variedade dos bens

disponiveis.

Para LOPESet al (1989), “A importancia das mudancgas ocorridas istema de
relagdes internacionais nédo decorre de alteragdlestasiciais verificadas nessas
relacbes em si mesmas mas sim do aumento da theesidessas relacées. HaA um
efeito de escala: a partir de um certo limiar densidade, o mesmo tipo de relagdes
transforma-se, criando, num novo contexto, novadblpmaticas. Este efeito de
escala coloca um problema de ordem prética que sixveesde ja identificado para
evitar equivocos: muitas das mudancas ocorridas sistema de relacfes
internacionais sdo manifestagcdes com uma escatyadbade fendmenos e relacdes

ja conhecidos mas que apareciam habitualmente miemesidade menor.”
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Na opinidao de FREIRE (1998), “Uma das tendénciasafmente mais importantes
no sector do vestuario € a globalizacdo, pelo oqumita compreendé-la melhor. A
partida, as empresas que optam por uma preseegaaoional em larga escala tém
um duplo propdsito: por um lado, rentabilizar osultados investimentos

necessarios ao desenvolvimento de uma marca é&npey outro lado, beneficiar de
maiores economias de escala ao nivel da produdaodestribuicdo. Em resultado,
assiste-se a uma evolugdo no sentido da concemtragh um negocio

tradicionalmente fragmentado.”

Este autor refere ainda que: “A actuacdo comermadstrangeiro € um indicador
vital de competitividade das empresas portuguesagntemente confirmado por

um estudo sobre a evolugdo da industria naci@malgeral.”

Segundo LAMBIM (2000), entre as mudancas que impaeampresa um reforco
do seu grau de orientacdo para 0 mercado, numaeodka internacional e
europeia podem citar-se:

1) oirreversivel processo de globalizacdo da economia

2) a adopcéo generalizada da economia de mercado;

3) a desregulamentacédo das economias;

4) os processos de privatizacao;

5) a lenta estabilizacdo das economias da Europagte eala RUssia;

6) as turbuléncias das economias do sudeste asiatico;

7) a tomada de poder e a internacionalizacdo da graistiéouicdo do sector

alimentar;
8) a confirmacao do movimento ecoldgico;
9) o crescimento do poder do comércio e da comunicajéctronica via

Internet;

® DINAMIA (1998), Trajectérias Competitivas na Industria Portugaes Factores, Infra-etruturas e
Comportamentos Empresariais (sinteses e conclyddsbpa: AlP.
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10) o profissionalismo dos novos consumidoreslhor informados, mais
exigentes e que esperam da empresa, tida comonsgsy@b pelo seu bem-

estar, uma outra ‘cidadania comportamental’.

De acordo com HELFER e ORSONI (1996), “A carteieaathjectivos confrontada
com a carteira dos produtos actuais permitird gempresa desenvolva orientacées
estratégicas (retirar-se, investir, colher, etag mao depois traduzir-se em escolhas

comerciais.

Distinguem-se, em geral, quatro grandes orienta@stgtégicas possiveis: a
especializagao, a integracdo a diversificacao mteaxnacionalizagcdo. Poderédo ser
combinadas. A internacionalizacdo constitui, pameglo, um excelente método de

diversificacdo de mercados.”

De acordo com a figura 4.6, VIANA e HORTINHA (199@&pontam trés grupos de

razdes que conduzem a internacionalizac&o.

Figura 2.3

Os trés grupos de razdes que conduzem a internacalizacao

Oportunidades Vontade
estratégicas de crescimento

Mercados, clientes,
concorrentes,
custos e natureza
do negdcio

Fonte: VIANA e HORTINHA (1997), pg. 160
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2.4.1 — A deciséao de internacionalizacao

Para KOTLER (2000), “A maioria dos paises queixalsegue um ndmero muito

pequeno das suas empresas participa do coméreinoextsso faz com que o pais

nao obtenha divisas estrangeiras suficientes pgarms importacdes necessarias.

Muitos governos patrocinam programas agressivgga®eocao da exportacdo para

possibilitar que as suas empresas exportem. (parfr do momento em que uma

empresa decide entrar no mercado externo, ela sieceefinir seus objectivos e

politicas de marketing internacional.”

Este autor é de opinido que a maioria das emppeséere permanecer no mercado

interno, se este satisfizer os seus objectivogmanto, existem varios factores (ja

referidos anteriormente), que levam os seus ditggea tomar a decisdo de entrar,

ou ndo, no mercado externo.

Ao decidir entrar no mercado externo, a empresasséa definir os seus objectivos

e politicas de marketing internacional, tais como:

gue percentagem das suas vendas pretende obtemmassado?

em gquantos e quais paises, vai vender os seustgs@du

quais sdo os mercados potenciais?

quanto custara a entrada no mercado externo?

0s custos de adaptacéo da producéo e da comuna@aoaltos?

empresas estrangeiras dominantes podem estabeddiesr barreiras a
entrada?

a populacdo e o rendimenper capitasao altas, nos paises inicialmente
escolhidos?

o clima politico e os apoios governamentais séeates?
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a) Formas de entrada

Segundo CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), “A selecgd® uma forma de
acesso a novos mercados € uma das decisdes deimaiotancia numa estratégia
de marketing internacional. As formas de entrada gma empresa escolha, tém
efeitos directos sobre os resultados que se iréy obs diferentes mercados, ja que
0s recursos utilizados, os riscos que se assumerooatrole das operacdes serao
diferentes para cada tipo de opc¢do.” Estes auieasificaram as variaveis internas
e externas que condicionam a forma de entrada eosadps externos de acordo

com a figura 2.4.

Figura 2.4

Seleccao da forma de entrada nos mercados externos

Objectivos
Tipo de produtos/servicos
Recursos disponiveis

Grau de internacionalizacéo

{ Variaveis externas

4< Variaveis internas

Formas de

entrada

Concorréncia internacional
Barreiras/incentivos legais
Caracteristicas do mercado
Risco do mercado

Fonte: CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), pg. 318

Para KOTLER (2000), a forma mais usual que uma esapencontra para se
envolver num mercado internacional € por meio dgodacdo, existindo
principalmente cinco processos de entrar no mereatiyno, conforme figura 2.5,

evoluindo desde o mais simples até ao mais complexo
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Figura 2.5

Cinco processos de entrar no mercado externo

Investimento
directo

= =

Joint-ventures

= =

Licenciamento

==

Exportacéo
directa

=gy

Exportacéo
indirecta

>

risco, controlo e lucro

Grau potencial de comprometiment

Fonte: KOTLER (2000), pg. 396.

Por outro lado, JOHANSON e WIEDERSHEIM (1975), ésitam o processo de
internacionalizacao, entre empresas suecas, edesasam que as empresas passam
por quatro etapas:

12 - Actividades de exportacdo inconstantes.

22 - Exportacdo por meio de representantes indepé&gl(agentes).

32 - Estabelecimento de uma ou mais filiais de asnd

42 - Estabelecimento de instalacbes de produc&atedor.

b) Vantagens da internacionalizagéo

Na figura 2.6, podemos analisar as vantagens gpeds&m conseguir nos mercados
internacionais, apresentadas por CHURRUCA e GARODMAS (1995),

classificadas por areas funcionais, que referemetessidade das empresas sairem
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para o exterior e avangar com o processo de irtiemalizacao justifica-se tanto do

ponto de vista produtivo, como comercial, financ@u de recursos humanos.”

Figura 2.6

Vantagens da internacionalizacao

Producéo

- Utilizar toda a capacidade produtival

- Economias de escala

- Vantagem competitiva nos factores [
de producgéo (mé&o-de-obra, recursos
energéticos, matérias-primas)

- Melhor racionalizacdo da produc

Comercializacdo

- Acesso a outros mercados
- Estabilidade nas vendas

- ] - Proximidade ao cliente
antagens da - Melhora da imagem itivi
internacionalizagéo (interna e externa) ) competiivdade

- Eliminacao de barreiras culturais

- Supressao de barreiras
proteccionistas

- Eliminacao do custo de transporte
internacional

- Reaccéo perante a concorréncia

Financas

- Diversificacéo de riscos

- Compensacao de resultados

- Acesso a financiamento
internacional

- Planificacédo fiscal internacior

A

Recursos humana

- Aprendizagem

> - Experiéncias que se podem
transportar para o mercado
doméstici

A

Fonte: CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), pg. 225
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2.4.2 — A Exportacao

Tendo em conta que todas as empresas envolvidees estado sdo exportadoras,
pensamos ser importante, tecer alguns considerasdbse esta forma de

internacionalizacéo.

A exportacdo constitui, sem davida, o principalond® envolvimento internacional

das empresas portuguesas, RAPOSO (1996).

Segundo EVANS e BERMAN (1997), “Com o entrar no@Xl, é evidente que
mais empresas domesticas necessitardo tornar-setadqras e, assim, orientadas
para a internacionalizagcdo. As empresas multinagamecessitarao tornar-se mais
globais, actuando além fronteiras e ndo estandondaias por uma cultura baseada
no colectivo interno do seu pais.”

Segundo estes autores, as razdes e as vantagargipars paises e as empresas se

esforcem por entrar nos mercados externos sacsvarfpodem ser observadas na

figura 2.7.
Figura 2.7
Porque surge o mercado internacional
Taxas atractivas
Vantagens Ciclo de vida

comparativas \ / do produto

Crescimento

do Mercado
/ Internacional
Tendéncias \ —
econdmicas e Co_mpetl(;ao
demograficas interna

Fonte: EVANS e BERMAN (1997), pg. 148
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ONKVISIT e SHAW (1993), referem que “Muitos textasobre marketing

internacional definem exportacéo, essencialmenteocoma estratégia na qual a
empresa sem qualquer método de organizacdo de tmgrke producéo, exporta
um produto do seu mercado proprio. O produto eggorte fundamentalmente o
mesmo que ja produz. Como tal, uma qualquer ad@ptaQ mercado externo é

praticamente inexistente.”

A maneira normal que uma empresa encontra parangalver num mercado
internacional € por meio da exportacdo, KOTLER (B0De acordo com este autor,
“habitualmente, as empresas comecam com exportadi&ecta, ou seja, contam
com distribuidores independentes para exportarens grodutos. A exportacao
indirecta tem duas vantagens. A primeira € sereaeqolve menos investimentos.
A empresa ndo necessita desenvolver um departaresptxifico de exportacéo
nem uma equipa de vendas ou contactos no merceindnional. A segunda € que
ela envolve menos riscos. Como os intermediariteyriacionais agregatinow-
how e servicos ao relacionamento comercial necessariempresa geralmente

comete menos erros.”

De acordo com ONKVISIT e SHAW (1993), “A principaantagem de uma

estratégia baseada na exportacédo, advém da suen@leimentacéo. Os riscos sao
minimos tendo em conta que a empresa exporta Smplge o0 seu excesso de
producédo quando recebe encomendas dos mercadaososxteai que o seu esforco
em marketing internacional é o mais casual, o foaigito possivel. Esta a maneira

mais comum de entrada das pequenas empresas ruagloseexternos.”

Para a MONITOR COMPANY (1994), “Um volume significeo de exportacoes
demonstra que as inddstrias conseguiram superabaa®iras estabelecidas,
explicitas ou implicitas, que possam existir emoa@os estrangeiros e revela a

existéncia de importantes fontes de vantagens ddimas’ e, por essa razao, a
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Monitor Company utiliza a quota das exportacfesrir@cionais dum pais como

uma medida primordial da competitividade de indastespecificas.

Philip Rosson, citado por KAYNAK (1984), refere dl@s distribuidores sdo parte
integral do processo do mercado de exportacdoale,fconstatou-se que a maior
parte das exportacbes no mundo livre de hoje s&uwluzadas através de

distribuidores independentes.

Apesar de muitos industriais utilizarem este meétoeo entrada nos mercados
internacionais, € especialmente importante paragrexs industriais, e para aqueles

com pouca experiéncia nos mercados internacionais.

O factor atractivo deste método para empresas ag®mumensao e com menos
experiéncia é facilmente compreensivel. Primeimnserando o perfil destes
industriais: operam em menor escala, possuem awsafes recursos financeiros,
técnicos e humanos que outros entretanto detéra, gd@m de possuirem menos
experiéncia e familiaridade com o mercado inteorgli e uma menor confianca

nele.

Dadas estas deficiéncias, ha caracteristicas qudistisbuidores possuem que
parecem vantajosas, tais como: baixos custos dedamo mercado, um mercado ja
conquistado, informacéo e contactosdamentais do mercado, capacidade imediata

para armazenar e, por ultimo, capacidade de prangovender o produto em causa.

A importancia dos distribuidores para as exportagEeprodutos industriais advém

do papel chave que estes representam na estrdéégiarcado.”

A exportacdo directa surge, normalmente, mais tagdendo em determinado
momento, as empresas decidem controlar as suagigsropxportacoes. O
investimento e o0 risco tornam-se maiores, mas abapilidades de um maior

retorno também aumentam.
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CRICK e CHAUDHRY (1997), referem que “Nos ultimosos, 0 aumento da
competicdo, integracdo e liberalizagdo dos mercatkesnacionais sao factores
responsaveis pela vontade das empresas em se empangxportacao. (...) Nao é
surpresa, portanto, que os assuntos relativos sendelvimento da exportacéo
crescam nas agendas dos responsaveis, tanto @o pébtico como do privado.
Consequentemente, 0s governos estdo a prestanteastancdo as politicas para o
desenvolvimento da exportacdo, de forma a alcamcanelhoria na eficacia da

economia.”

Segundo ROUX (1987), “Numa aproximacdo de compatdm as decisdes de
iniciar a exportacdo nas pequenas e médias empessaaracteristicas individuais
sdo consideradas como competéncias centrais. Tarscteristicas estao
relacionadas com a propensdo individual e predigfospara a seguranca,
interpretando e usando tipos especificos de infoimaom o proposito de ajudar a
tomar decisdes no sentido de exportar. (...) Eg@ércia de tomar decisdes em
exportar, sugere que exportar € estratégico nungedde conduta, e pode ser
comparado com o processo de adopcéo de inovacémplexidade, a incerteza e
0 risco sao reconhecidos como as chaves importgoeemfluenciam a adopcéo da

inovacao.”

De acordo com FORI[@t al (1987), “Muitos dos produtos para exportacdo dos
paises em vias de desenvolvimento, is@is comprados do que vendidos. Grande
parte do crescimento destas exportacdes aconteremtprmeédio de actividades
desenvolvidas por distribuidores e industriais paus e Norte Americanos. Estes
identificaram fontes de producéo baseadas em m@atem bruto ou disponibilidade
de méo-de-obra e conseguiram as tecnologias denmtia¢do, de produto e de
processo necessarias, muitas vezes comprandoodassritocalizados em paises
desenvolvidos.” Referem ainda que “A suposicao wke & industria dum pais em
vias de desenvolvimento se baseia, unicamente, atariais e méo-de-obra de

baixo custo, é cada vez menos valida.”
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Na figura seguinte podemos observar o processeskngolvimento da exportacéo,
proposto por CZINKOTA e RONKAINEN (2001).

Figura 2.8

Modelo do Processo do Desenvolvimento da Exportacéo

Empresas
interessada
Expansao
domeéstic i Agentes de mudanca
ConheC|men~to ] g ¢ Questdes a ter
T de exportacdo = Externos em conta
Interesse na * Interno:
exportagéo u Informagéo
Exportacéo . , = Mecanismos
indirecta g 3 Expertle(r;ma > . E Estimulos = Comunicagéo
S _% exportadora - In>t((taer:(1)<()s = Esforco de
Licenciamento > ‘§ c Evolucgéo da : vendas
E g exportacao = Servigos
Franchising < Adaptacéo a || = Informagc&o = Entregas
exportacdo = Experiéncia = Regulamentos
— » Percepcao < (normas)
v v
Investimento Directol¢-] Actividades
Externo/Estrangei adicionai

Fonte: CZINKOTA e RONKAINEN (2001), pg. 278

a) Beneficios da exportacéo

Segundo URBAN (1984), “Todos sabem, que as trau@snacionais permitem as
nacdes obter bens e servicos ou factores de prodoga disponiveis a escala de
um determinado pais, ou consegui-los nas condig@@s vantajosas do que as
impostas pelos recursos naturais (consideracoessdes comparados e qualidades
relativas). Os efeitos multiplicadores do comémexberno séo, pelo contrario, um
pouco menos conhecidos; parece, com efeito, quariacdo de um determinado
montante de exportagbes origina, em valores almspluima variagdo de um
montante superior do PNB deste pais; esta relagbdavem certas condicdes de
estrutura da despesa mundial, explicita o car&simulante do comércio sobre o

conjunto de actividades econémicas nacionais.”
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Para NOONAN (1999), “A exportacédo de bens e sesviium pais para outro esta
no centro do mercado internacional (...), e beneficiaexportador e o importador
nas seguintes trés areas de interesse:

a) - actividade politica;

b) - actividade econdmica;

c) - actividade social.”

Sobre a actividade politica, este autor refere tuecomércio internacional é
importante em construir relacionamentos permangteatdades, dependéncias e
esferas de influéncia. (...) Os governos estao gergknenvolvidos directamente
com as duas areas principais de comércio: aquekedrgtam da alimentacdo em
massa, da saude e do bem-estar dos povos (frequerteeatravés de programas de
ajuda) em desenvolver nagdes, e daqueles que tdatasctnologia, do treino e do
equipamento relacionado com a defesa ou dos almastéos de recursos essenciais

tal como a energia.”

Relativamente a actividade econdémica, Noonan afilgqna o comércio resulta na

especializacdo e numa corrente transversal dos delts servicos do pais com
necessidades que ndo podem ser tao eficientenargieisas domesticamente. Isto
é claramente evidente no caso dos produtos tais corafé, o vinho ou o petrdleo,
onde os climas ou os ambientes especificos sdoss&es para produzir os
produtos, contudo, o gosto ou as necessidadediiaggiselativamente a estes bens,
resultaram em enormes mercados no mundo ndo produ@®s niveis de

capacidades da forca de trabalho e da tecnologianvaambém de forma téo

extensa por todo o mundo que, no geral, as ecosaagdcolas e ndo industriais
tradicionais necessitam de um leque crescente dériasaprimas e mercadorias

orientadas para a exportacao.”

Por ultimo, e sobre a actividade social, 0 mesnoraefere que “o0 comércio causa

a mudanca e o progresso, por transferéncia de ciom@os, servigcos e produtos,
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de economias mais avancadas para economias mengsmdas. Ha aqueles que sao
de opinido que os paises menos desenvolvidos s&i&iores e mais felizes a longo
prazo sem a mudanca social, as pressfes e probkssasiados as sociedades
industrializadas e de consumo. No geral, esta @iad de uma minoria. A
populacdo de paises em desenvolvimento € consaaeatialmente, como tendo o
direito de se desenvolver e melhorar os seus padi®eida, incluindo a salude e 0
ensino. O comeércio internacional tem assim um papelamental na contribuicdo

para o desenvolvimento de povos e de nagdes.”

b) Risco na exportacéo

De acordo com URBAN (1984), “O exportador encomsigaexposto a um risco
acrescido de insolvéncia dos seus clientes, quesigs estdo localizados em paises
estrangeiros mais ou menos longinquos. O afastammedtiz o conhecimento dos
compradores e confronta o vendedor com habitos e e financeiros
diferentes daqueles que encontra no seu mercadéstiom Os riscos ‘politicos’,
gue impedem em particular a transferéncia de fundioa agravar os problemas de

pagamento (ou de ndo-pagamento) postos.

A forma de combater estas duas categorias de (dsoeercial e politico) existe sob
a forma de seguro de crédito; ndo é no entantoiG.U® exportador pode além
disso tomar precaucdes quanto a:

- seleccéo dos clientes,

- meios de pagamento e as modalidades de regulainento.

Segundo PINDYCK e RUBINFELD (1994), “Consumidoresadministradores
frequentemente tomam decisfes nas quais existetenaequanto ao futuro. Tal
incerteza € caracterizada pelo seu risco contids, aasos em que cada um dos

possiveis resultados, bem como sua correspondesttalplidade, sdo conhecidos.
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OBJECTIVOS E METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Depois de uma introducdo relativa a importanciairdeestigacdo na area das
ciéncias sociais, neste capitulo sdo explanadosbfctivos e hipoteses desta
investigagdo, a sua metodologia, 0 método de o@tende dados e a

operacionalizacdo do questionario e por ultimo,e#afa analise dos dados e

verificagao dos resultados.
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3.1 — Introducao

Segundo RAPOSO (1994), “A investigacao na arexi@asias sociais, assim como
noutras areas do conhecimento, tem um objective imgiortante que a satisfacéo
da pura curiosidade intelectual. Particularmentevastigacdo na area da economia
da empresa deve ter por finalidade analisar todasquestbes importantes
relacionadas com o desenvolvimento das actividadkes empresas.” Assim,
esperamos obter contribuicbes que possam de algodo mjudar a melhorar o
desempenho das empresas e a ultrapassar os prstdeerdualmente existentes, a
medida que os trabalhos de investigacdo, na areecoiaomia da empresa, se

desenvolvam direccionados para este ultimo objctiv

Cabe, pois, aos investigadores da area da ecoman@mpresa debrucarem-se sobre
0S aspectos micro econdémicos da internacionalizatz@® empresas. Segundo
FRANK (1994), “A microeconomia é a ciéncia da ebeolem condi¢cbes de
escassez. Esta esta sempre presente, mesmo quan@cuesos materiais sao
abundantes. Ha sempre importantes limitacfes deoteemergia e de outras coisas

de que precisamos para alcancar 0s nossos obgctivo

(...) Se um pais é pequeno e abre as suas frensaraomercio internacional, os
precos dos produtos ja ndo continuardo a ser fsxpétns seus proprios mercados

internos, mas sim nos mercados internacionais rmaiores.”

Este autor conclui, no seu estudo, que “O factoadeestricdo orgcamental
internacional conter o ponto original de equilibtod@nvencional significa que, com a
entrada do comércio internacional, € possivel matha satisfacdo das pessoas.
Mas o funcionamento muito impessoal dos mercad@snacionais ndo garante
que, efectivamente, cada pessoa fiQue de facto esthom situacdo que

anteriormente.
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Para PYNDYCK e RUBINFELD (1994), “A microeconomiarata do
comportamento das unidades economicas individubés unidades incluem
consumidores, trabalhadores, investigadores, @mt@pos de terra, empresas — na
realidade, quaisquer individuos ou entidades queerdpenhem um papel no

funcionamento da economia.

(...) Por meio do estudo do comportamento e ing@iaentre cada empresa e 0s
consumidores, a microeconomia revela como opersendesenvolvem as industrias
e 0S mercados, por que sao diferentes entre sgn® ao influenciados por

politicas governamentais e condic6es economicdmaigd

Segundo o CONSELHO DE MINISTROS (2002), na sua Re&o n.° 103/2002
de 26 de Julho, relativa ao Programa para a Prodiatie e o Crescimento da
Economia, “A conciliagdo dos objectivos de repasicids principais equilibrios
macroeconomicos — designadamente défices extasrgamental — com o objectivo
da convergéncia real com os paises mais deseneslda Unido Europeia s6 sera
possivel através de um aumento significativo eestatio da produtividade e da
competitividade da economia portuguesa, o que ragua profunda mudanca das
condicbes em que operam as empresas localizadaBoenmal. Por isso, pelas
politicas microecondmicas passa parte significativaajustamento e do progresso

da economia portuguesa (...)."

3.2 — Objectivos e hipoteses de investigacao

A tentativa de identificar as politicas de markgtiseguida pelas empresas
exportadoras da industria do vestuario, é o ojedgrincipal deste estudo. A partir

deste, séo estabelecidas as hip6teses de invéstigac
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3.2.1 — Objectivos de investigacao

O objectivo desta investigacdo, tendo como supengirico os dados obtidos
directamente de um grupo significativo de empresgmrtadoras da industria de
vestuario (28,8%), pretende identificar as polftida marketing por elas seguidas, e
analisar a relacdo entre as diferentes politicasrd®lvidas. Espera-se, deste modo,
obter alguns resultados que possam contribuir para:

- melhorar o desempenho e a performance das empresas;

- 0 avanco do conhecimento cientifico na area entestu

De acordo com KOTLER (2000% maioria das empresas preferiria permanecer no
mercado interno, se ele fosse suficientemente grgpala alcancar os seus
objectivos. Os dirigentes das empresas nao nesessitde:

- aprender outras linguas e outras leis;

- lidar com moedas flutuantes;

- enfrentar incertezas politicas e legais;

- alterar odesign dos seus produtos de modo a adapta-los as dderent

necessidades e expectativas dos consumidores.

Pelo que, seria muito mais facil e seguro fazebcieg.”

Este autor é de opinido, no entanto, que muitdsres estdo a levar cada vez mais
empresas para o mercado internacional, entre s igplare:

- produtos com um binémio “qualidade/preco” atractivedo colocados no
mercado nacional da empresa (pensamos ser estesoo dea produtos
originarios da China e de outros paises);

- a constatacédo que alguns mercados internacionaseapiam oportunidades
de lucro maiores do que as do mercado interno;

- a necessidade de uma maior base de clientes pagwr aconomias de
escala;

- menor dependéncia de um Unico mercado;
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Ja para LAMBIN (2000), “A interdependéncia econGamntre os paises da Triade
e da Unido Europeia, em particular, tem-se expandihquanto que o tecido
industrial, cultural e social desses mesmos paésee a homogeneizar-se. Surgem
segmentos supranacionais que constituem oportiesdatportantes, tornando
obsoleta a organizacdo de marketing multi-domésticanultinacional. (...) O fim
dos anos 90 caracteriza-se pela conclusdo do pmaks internacionalizacdo da
economia mundial, através da sua globalizacdo. Nummero crescente de
actividades, o mercado de referéncia geograficé¢éé o pais ou o continente, mas
0 conjunto dos grandes paises industrializadoser@ado da Triade. E a partir de

agora, e a este nivel, que se deve situar a vantagiecorrencial.

A internacionalizacdo ndo € um facto novo para ketig, ela jA comecou depois
do fim da segunda guerra mundial. O que é novo igteadependéncia entre
mercados criada pela globalizacdo. Cada vez maispaycados nao poderdo ser

considerados separadamente e diferentes, mas siowa todo.”

3.2.2 — Hipoteses de investigacéao

Constituindo-se a hipotese uma suposta, provapebwsoria resposta a um
problema, cuja adequacao (comprovacao = sustedtadel ou validez) sera
verificada através da pesquisa, interessa-nos @& aqueomo se formula um
problema, afirmam LAKATOS e MARCONI (1991).

Face aos objectivos pretendidos com este estudmne base na bibliografia
estudada, estabeleceram-se duas hipoteses dagagéastque irdo ser confirmadas,

ou néo, ao longo do desenrolar do mesmo:

Hipotese 1 - E possivel identificar as politicas dmarketing seguidas pelas

empresas exportadoras do sector.
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Hipotese 2 - E possivel afirmar que existem difergas significativas entre as
PME e as Grandes empresas, relativamente as poldaE de marketing

identificadas.

3.3 — Metodologia de investigacao

Na metodologia de investigacéo, é, primeiramergénedo o desenho do modelo
de investigacdo a utilizar, para em seguida, ntsugarmos sobre o método de

obtencao de dados e a operacionalizacdo do quastion

3.3.1 — Desenho do modelo de investigacéo

ApoOs definidos os objectivos a atingir com estasgtiggacao, sera agora efectuado o
desenho do modelo de investigacéo a utilizar. edaccom RAPOSO (1994), “A
empresa esta dependente do meio envolvente paraevsad. (...) A
interdependéncia da empresa e sua sobrevivéngawnmeio envolvente, provém
do continuo processo de opcgdes pela especializpefodivisdo do trabalho, pelo
tipo de mercado etc. como principal meio de solbsFvhum mundo de recursos
escassos. Com efeito, 0 que sucede no procesdawmiie interaccdo da empresa
com 0 seu meio envolvente, € que a empresa obt&mw a&psuporte do meio
envolvente utilizando as suas vantagens compedjtiva inversamente, procura

obter recursos de outras empresas onde estas pogantagens competitivas. (...).

A empresa envolvida somente em actividades domaéstiestringe a sua atencao a
estrutura do mercado doméstico. Os seus objediinplcitos ou explicitos estéo
claramente vocacionados para o0 atendimento dasssidades dos mercados
regional ou nacional. (...) A situacdo € drasticamediferente e muito mais
complexa, nas operacfes internacionais.” Dois siv#@ envolvimento com

interesse para a actividade da empresa sao idedt na figura 3.9.
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Figura 3.9

Niveis de envolvimento da empresa

ESTRATEGIA COMPETITIVA

~ CARACTERISTICAS
DA

] oo |

) > MEIO
MEIO
OMESTIos / ( ) ( ) \ INTERNACIONAL
DOMESTICO M
“— —~ VA (EXPORTACAO)
\ / COMPORTAMENTO | /

\/ \J

DESEMPENHO DESEMPENHO
(RESULTADOS) (RESULTADOS)

Fonte: RAPOSO (1994), pg. 92, adaptado

O objectivo da nossa investigacao centra-se nésardgd actividade exportadora das

empresas, 0 que nos leva a concentrar o noss@easilddo direito da figura 3.9.

3.3.2 — Método de obtencéo de dados

Para tentar identificar as politicas de marketiregugdas pelas industrias
exportadoras de vestuario, afigura-se como necessdecolha de informacéo das

empresas. Este trabalho faz parte da terceira dtapeocesso de investigacao.

A obtencdo dos conhecimentos empiricos poderisiderefectuada segundo quatro
métodos, ZIKMUND (1984):

1 — Estudo de documentos histéricos
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2 — Observacgao e/ou participacdo directa nos psosede tomada de deciséo
das empresas
3 — Experimentacéo

4 — Inquéritos e entrevistas

O estudo de documentos histéricoglas empresas, com vista a recolha de
informacdo, seria quanto a n6s uma das melhordesforo que respeita a dados
concretos e precisos. No entanto, pensamos secgonainte impossivel obter das
empresas da amostra os Relatorios e Contas neosssdér estudo que nos

propusemos realizar, pelo que foi excluido est@duat

A observacdq segundo LAMBIN (2000), “consiste em registar deauforma
sistematica o comportamento nao verbal de indiddacontecimentos, situacdes de
compra ou de consumo sem qualquer comunicacdo squessoas observadas. O
analista de mercado que tenha recurso a esse melhsdova de forma passiva e
regista a informacdo quando esta se manifesfaO6.méetodos de observagdo séo
Gteis quando os comportamentos dos compradore®®wansumidores facultam
uma informacéo que ndo pode ser obtida de formsfatatia pela comunicacéo.”

Pensamos que ndo € o método aconselhado ao prestre.

A experimentacdq que segundo MALHOTRA (2001), “é o método origmahte
utilizado em estudos casuais. (...) Para a pesqigsanarketing, o significado
cientifico de causalidade é mais apropriado doagsignificado comum. Os efeitos
de marketing sdo causados por multiplas variaveigedacdo entre causa e efeito
tende a ser probabilistica. Além disso, jamais padeprovar a causalidade (i.é,
demonstra-la de modo conclusivo); podemos apeffi@srinma relacdo de causa e

efeito.”

53



CAPITULO 3 — OBJECTIVOS E METODOLOGIA DE INVESTIGAGO

De acordo com RAPOSO (1994), “O uso da experiméotgermite investigar as

mudanc¢as numa variavel, por exemplo vendas, eng@anianipulam outras, por
exemplo preco e publicidade, sob determinadas ¢coesli”

Todavia, a sua aplicacdo a presente investigag&mtkeva um problema que nos
pareceu impossivel de ultrapassar, tal como refgeeautor, ou seja: “conseguir por

em experiéncia os dirigentes e quadros das empresas

Pelo que, e face aos condicionalismos referidogreeedeu a realizacdo de um
inquérito postal as empresas, que segundo MALHOTE®1), permite um alto
indice de obtencéo de informacdes delicadas, dasBu a@aracter confidencial. No
entanto, este método também revela alguns incoewis, tais como:

(a) - baixo indice no controlo de amostras;

(b) - baixa taxa de respostas;

(c) - baixa flexibilidade na recolha de dados.

3.3.2.1 — O inquérito

Existem duas formas principais de realizar um initpuéatravés de um questionario
ou através de entrevista. A principal diferencaesatinquérito por questionario e o
inquérito por entrevista reside no facto do ingsstor e do inquirido nédo

interagirem em situacao presencial.

Dadas as caracteristicas da populacdo a investiganosso trabalho - sector
industrial muito fragmentado e com empresas gemgraente dispersas por todo o
pais (0 que tornava impossivel dentro dos nosseslicionalismos inquirir

directamente toda a amostra seleccionada), - optgoeta elaboracdo de um

questionario postal, como anteriormente referimos.
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3.3.2.2 — Elaboracéo do questionario

Tendo em atencéo os objectivos a atingir, o quastio (Anexo) foi elaborado sob
a forma de:

- perguntas dicotémicas;

- perguntas de escolha multipla com mostruario;

- perguntas de escolha multipla de avaliacao;

- perguntas de escolha multipla, combinadas com sé&pabertas.

No questionario foram utilizadas diversas escatamddida de atitudes e opinides,
tendo em conta a informacéo pretendida:

- escalas de classificacao directa;

- escalas de intensidade;

- escalas de Lickert.

De acordo com LAMBIN (2000), “A qualidade do questirio € um elemento
determinante do sucesso de um inquérito.” Por eardo elabordmos um
questionario de simples e rapido preenchimentogickm em oito paginas mas
apenas impresso em quatro folhas, frente e veesnloscada pagina devidamente

numerada (tipo 1/8), de modo a que o inquiridod&igasse alguma por preencher.

Junto com o questionério, foram enviadas duas;antaa em papel timbrado da
Universidade, explicando a natureza da pesquisaua importancia para as
empresas do sector e a necessidade de colaboracfarfe das empresas, a outra
enderecada a empresa pretendida, dando informag&ria sobre o tema da nossa
dissertacdo e procurando sensibilizar o interesee ddstinatario para o

preenchimento e devolucdo do questionario.
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3.3.3 — Operacionalizacdo do questionario

Seguidamente ir-se-a descrever 0 modo como sed@oqaeara operacionalizar o
questionario, como foram construidas as questdgslwtias e o pré-teste do

questionario.

3.3.3.1 — Processo de elaboracéo do questionario

Segundo MALHOTRA (2001), qualquer questionario teim@s objectivos
especificos. Em primeiro lugar, deve traduzir @imfacdo desejada num conjunto
de questdes especificas que 0s entrevistados teobadicdes de responder. Em
segundo lugar, um questionario precisa motivarceritivar o entrevistado a deixar
envolver-se pelo assunto, cooperando e completandoestionario. Em terceiro
lugar, deve procurar minimizar 0 erro na respasie, por vezes surge quando 0s
entrevistados dao respostas imprecisas ou quands@b registadas ou analisadas

incorrectamente.

O primeiro passo na elaboracdo de um questionagigpécificar a informacdo de
gue necessitamos, e este €&, igualmente, o prime@igso0 No processo de
planeamento de uma pesquisa, pelo que existemsrggeadevem ser cumpridas;
sobretudo, deve ter-se em atencao os tipos, a omemgrupos de perguntas e a
quem se destina. Com base nessas regras, elabocamiesenho do modelo a
investigar, conforme figura 3.10, e definimos gg&ia o objectivo do questionério
- identificacdo das politicas de marketing seguidasepas empresas exportadoras

do sector do vestuario.
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Figura 3.10

Processo de elaborac¢do de um questionario

Especificar a informacgéo de que necessitamo
v
Especificar o tipo do método da entrevista
v
Determinar o contetddo das pergts individuai:
v
Planear as questdes de modo a ultrapassar i
incapacidade e/ou ma vontade do entrevistad
v
Decidir quanto a estrutura das questdes
v
Determinar o fraseado das questdes
v
Dispor as gquestdes na ordem adequada
v
Identificar a forma e tayout
v
Reproduzir o questionario
v
Eliminar defeitos por meio de um Pré-teste

U)

oo

Fonte: MALHOTRA (2001g. 276

Com o objectivo da investigacdo definido, o questim foi organizado em cinco

grupos de questdes, conforme quadro 3.7, com uah det cinquenta perguntas,
distribuidas por oito paginas. Quatro grupos destj@s giram em torno das
variaveis representativas das politicas de mawketsaguidas pelas empresas
exportadoras, e um grupo de questbes procura fidantqual a estratégia seguida

pela empresa.
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Quadro 3.7

Grupos de questdes envolvidas no questionario

Grupo Denominacao
1 Caracterizacao genérica da empresa
2 Caracteristicas dos administradores/gerentes
3 Estratégia seguida pela empresa
4 Producéo
5 Aspectos gerais do processo da exportacao

3.3.3.2 — O teste ao questionario

ApoOs a elaboracao da primeira versao do questmréasegundo a opinido de varios
autores MALHOTRA (2001), CARMO e FERREIRA (19983t deve ser testado,
procedimento designado ¢gee-teste e que se destina a uma pequena amostra de
entrevistados, com o objectivo de identificar enelar falhas existentes. Todos os
aspectos do questionario devem ser testados, ivelosconteddo da pergunta, o
enunciado, a sequéncia, o formato elagout dificuldade e instrucbes. Os
entrevistados do pré-teste devem ser extraidosiderso da populacéo a inquirir.
Ainda de acordo com estes autores, a melhor foren@ dealizar é através de
entrevistas pessoais de modo a poder observar aggdes e as atitudes dos

entrevistados.

ApoOs termos terminado a elaboracdo do questionarprgé-teste foi realizado em
seis empresas por nos escolhidas e que se situdmstniom de Castelo Branco, pois
de acordo com MARKONI e LAKATOS (1999), “Depois dedigido, o

questionario precisa ser testado antes da suaagélh definitiva, aplicando-se

alguns exemplares em uma pequena populacao escolhid

58



CAPITULO 3 — OBJECTIVOS E METODOLOGIA DE INVESTIGAGO

Observando a atitude, reaccdes e a dificuldadendosridos no preenchimento de

algumas questdes, decidimos alterar a forma ddignasem duas das perguntas e
eliminar outra, que se verificou ja estar incluistzb outra forma mas que se
destinava a inquirir o mesmo assunto. Tendo emaocqué foram poucas as falhas
detectadas e de reduzido significado, consideraméxs ser necessario, apos

efectuadas as correccdes, realizar novo teste.

3.4 — A amostra

Apods encerrado o periodo de espera das respastas) bbtidas 150 respostas, no
entanto apenas puderam ser consideradas 122, gsitwem a amostra definitiva,
visto que:
- 3 inquéritos ndo foram preenchidos;
- 3 empresas informaram que tinham suspendido acsivalade;
- 22 pertenciam a outras actividades, apesar deesgstacluidas na base de
dados do ICEP como pertencentes a industria desarest o que nédo

correspondia a realidade.

Das cartas enviadas, 16 foram devolvidas devido a:
- 4 empresas ja terem cessado a sua actividade;

- 12 terem alterado a sua sede ou serem desconhraida®ada indicada.

Daqui resulta que o universo inicialmente considerade 445 empresas
portuguesas, ficou reduzido a 423, pois nao foransideradas as 22 empresas que

pertencem a outra actividade.

As respostas utilizaveis (122) correspondem a 2&8%mostra estratificada total
(423). Esta percentagem de respostas € semelhaygresalidade dos resultados

obtidos nos estudos de investigacdo que consultdmodibliografia. Alias,
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MARCONI e LAKATOS (1988), afirmam que em questiaoar deste tipo se

obtém, em média, 25% de respostas.

Analisando as 122 respostas utilizaveis, verifieanse 90,2%, a que correspondem
110 empresas, dizem respeito a PME, enquanto t¢antes 9,8%, ou seja, 12

empresas, estdo enquadrados nas grandes empresas.

3.5 — A analise dos dados e instrumentos de analise

Todos os resultados apurados no presente estudfesem aos dados resultantes do
guestionario, e foram objecto de tratamento e8tatijsatravés doSoftware
estatistico S.P.S.S., a excepcao de algumas ssiagévidamente referenciadas,

gue dizem respeito a outras fontes de informacao.

Ao longo desta investigacdo, irdo ser apresenta@sstipos de resultados. Em
primeiro lugar utilizamos a estatistica descrifjw@édia, desvio padrdo, cruzamento
de variaveis). Estes resultados sdo apresentadosireros absolutos de empresas
e em percentagens da totalidade dasfquean observadas para cada questdo. Em
todos os quadros é referido o niumero de observagieseja, 0 namero de

empresas gue responderam a guestdo em causa.

A andlise factorial também foi utilizada de modoagrupar as variaveis de
comercializacdo em factores que procurassem retesi® possivel a natureza das
variaveis em causa. Por ultimo, e com o objectiw alectuar uma analise
comparativa entre as PME e as Grandes empresadilizada a técnica de andlise
da variancia — ANOVA.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, e ap6s uma breve introducdo, séeseqmados os dados
estatisticos das empresas em estudo, desde adaréupducao, Exportacao,
Investimento, Mercados internacionais, MarketiNgrketing-mix Politicas

de marketing, e por fim, nos ultimos dois pontasalbreve analise, ao actual
contexto conjuntural da inddstria do vestuarioceinapacto que se prevé no

sector, apos a total liberalizacdo dos téxteis.
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4.1 — Introducéo

Os resultados do envolvimento internacional dasresas séo evidenciados neste
capitulo, onde os quadros estatisticos, resultadéess perguntas colocadas no
questionario, sdo apresentados com a consequeailieeatiescritiva e comparativa

(ANOVA), com a respectiva fundamentacao bibliografisendo a apresentacédo dos

dados estruturados da seguinte forma:

- Caracteristicas das empresas;

- Caracteristicas dos dirigentes das empresas enselvimento com o exterior;

- A presenca de capital e administradores estnasge

- Unidades de producéo no exterior e as relagOesilbeontratacéo, envolvidas
na producao;

- Na Exportacdo é analisada a Intensidade expodadas empresas e a sua
relacdo com a Antiguidade e a Experiéncia exportégdos objectivos de
exportacdo, 0s motivos para exportar, os obstacudentificados na
exportacao e as estruturas internas de apoio ategfo;

- Investimentos realizados;

- Sobre Mercados internacionais, sao analisadané&edos de abordagem, as
estratégias, a frequéncia e concentracdo das aegpes por areas de mercado,
a informacéao, a diversificacdo e os planos futuros;

- No marketing, sdo analisados a existéncia delepartamento e de um plano
de marketing e as variaveis que compdamaoketing-mixo produto, o preco,
a promocgao e a distribuicao;

- Na identificacdo das politicas de marketnegultantes do agrupamento das
variaveis de comercializacdo em factores;

- Contexto conjuntural da industria do vestuario;

- Impacto apoés a total liberalizagdo dos téxteis.
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4.2 — Andlise descritiva das empresas

a) Caracteristicas das empresas

No quadro seguinte (4.8), podem ser observadasmalgucaracteristicas das

empresas da amostra.

Como se pode constatar, 96,8% das empresas enguseraas duas formas

juridicas mais usuais: Sociedade por quotas (828@ceedade Andnima (14,8%).

Relativamente ao Capital Social apenas 5% das sagpia amostra tém mais de
4.987.978,97 euros (um milh&o de contos). A grandmria das empresas (72,7%)
tém menos de 498.797,90 euros (cem mil contos).ndpel9% tém entre
498.797,90 (cem mil contos) a 2.493.989,49 eurasf@ntos mil contos) e 3,3%
de 2.493.989,49 (quinhentos mil) a 4.987.978,96(rm milhdo de contos).

No que respeita a antiguidade das empresas, cemethde (49,1%) tem menos de

15 anos e as restantes (50,9%) tem idade superior.

Quanto a dimensao das empresas da amostra, 9002PVEA K 250 trabalhadores)

enquanto as restantes 9,8% sao Grandes empreSéstiai2alhadores).

Relativamente ao Volume de Vendas, podemos verifizee apenas 20% das

empresas facturam valores superiores a 4.987.9@819% (um milh&o de contos).
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Quadro 4.8
Caracteristicas gerais das empresas da amostra
) NUMERO
CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS DE %
EMPRESAS
FORMA JURIDICA
- Empresa em nome individual 1 0,8%
- Sociedade em nome colectivo 1 0,8%
- Sociedade por quotas 100 82,0%
- Sociedade anénima 18 14,8%
- Outras 2 1,6%
TOTAL 122 100,0%
CAPITAL SOCIAL
- Menos de ....... 49.879,79 €UIoS .......eevvuvnnnne (10.000 contos) 18 14,9%
- [ 49.879,79- 124.699,47 “ ][ 10.000— 25.000 *“ ] 32 26,4%
- ] 124.699,47 - 249.398,95 “ ]] 25.000- 50.000 1 20 16,5%
- ] 249.398,95- 498.797,90 “ ]] 50.000- 100.000 *“ ] 18 14,9%
- ] 498.797,90 —2.493.989,49 “ ]1]100.000 - 500.000 ] 23 19,0%
- 12.493.989,49 - 4.987.978,97 “ ]]500.000 -1 000.000 *“ ] 4 3,3%
- Mais de......... 4.987.978,97 “ ... (1.000.000 ) 6 5,0%
TOTAL 121 100,0%
ANTIGUIDADE DA EMPRESA
- Menos de 6 anos 3 2,6%
- [ 6-14 * ] 54 46,5%
- [ 15-25 * ] 38 32,8%
- Mais de 25 “ 21 18,1%
TOTAL 116 100,0%
NUMERO DE TRABALHADORES
- Menos de 10 8 6,6%
- [ 10 - 50] 36 29,5%
- [ 51 - 250] 66 54,1%
PME 110 90,2%
- [251 — 500] 8 6,5%
- Mais de 500 4 3,3%
Grandes empresas 12 9,8%
TOTAL 122 100,0%
VOLUME DE VENDAS
- Menosde ......... 498.797,90 €UI0S ......vvvevinnn (100.000 contos) 11 9,2%
- ] 498.797,90 - 1.246.994,74 “ ]] 100.000- 250.000 *“ ] 27 22,4%
- ] 1.246.994,74 — 2.493.989,49 “ ]] 250.000- 500.000 | 29 24,2%
- ] 2.493.989,49 — 4.987.978,97 “ ]] 500.000-1.000.000 “ ] 29 24,2%
- ] 4.987.978,97 — 12.469.947,43 11 1.000.000 — 2.500.000 ] 15 12,5%
- ]12.469.947,43 —24.939.894,85 “ ]]2.500.000 -5.000.000 “ ] 8 6,7%
-  Maisde ............ 24.939.894,85 “ ... (5.000.000 ) 1 0,8%
TOTAL 120 100,0%
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b) A dimensao das empresas

Relativamente a definicdo de Pequenas e Médias dsapr(PME), existe a

definicdo nacional e a comunitaria.

Definicdo nacional
Segundo o IAPMEI (1987) e (1993), é classificada@dequena e Média Empresa

(PME) a que preencha cumulativamente 0s seguiatgssitos:

Empregue até 500 trabalhadores (ou 600 no casecabellio em turnos
regulares);

N&o ultrapasse os 2 400 000 contos de vendas anuais

N&o possua nem seja possuida em mais de 50% parevopresa ou, desde
gue tomadas em conjunto, ndo sejam ultrapassadodinu®es de

trabalhadores e vendas anuais atras referidos.

Definicdo comunitaria
De acordo com a COMISSAO EUROPEIA (1996), enterelessr Pequenas e

Médias Empresas (PME), as que:

Tém menos de 250 trabalhadores;

Apresentam um volume de negécios anual que naadaxgé milhdes de
ECUS;

Cumprem o critério de independéncia definido daus#g modo: ndo séo
propriedade, em 25% ou mais do capital ou dostdgale voto, de uma
empresa ou, conjuntamente, de varias empresas fusenenquadram na

definicdo de PME ou de pequena empresa, conforja® saso.

O limiar de independéncia pode ser excedido nas@E0S seguintes:

Se a empresa for propriedade de sociedades puldieasvestimento,
sociedades de capital de risco ou investidoregunsinais, desde que estes
altimos ndo exercam, a titulo individual ou conpmente, qualquer controlo

sobre a empresa;
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« Se 0 capital se encontrar disperso de maneira @ae seja possivel
determinar quem o detém e se a empresa declargpagleelegitimamente
presumir que ndo € propriedade, em 25% ou maigynue empresa ou,
conjuntamente, de varias empresas que nado se eaguad definicdo de

PME ou de pequena empresa, consoante o caso.

Pequena empresa é definida como a que tem meridstoibalhadores, um volume
de negocios anual que ndo exceda 7 milhdes de EQUBN balanco total anual
gue nao exceda 5 milhdes de ECUS e que cumpréédamde independéncia acima

referido.

As micro empresas distinguem-se dos outros tipdBME por terem menos de 10

trabalhadores.

Para além de existirem duas definicdes, os cri#éaoobservar para podermos

classificar as empresas em PME e Grandes emp@sadescerto modo, complexos

0 que, em nosso entender, tornaria dificil a rasp@®r parte das empresas

pertencentes a amostra, pelo que as empresas &grampadas em duas classes de
dimenséao, tal como ja o tinha feito RAPOSO (1994).

- PME - até 250 empregados;

- Grandes empresas- mais de 250 empregados.

O Quadro seguinte revela-nos a distribuicdo dasresap da amostra de acordo

com estas classes de dimensao.

Quadro 4.9
Distribuicdo das empresas por classes de dimenséao
Classes de dimens&o Numero de %
empresas
- PME 110 90,2%
- Grandes empresas 12 9,8%
TOTAL 122 100,0%

Ndmero de observacgbes 122
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4.3 — Caracteristicas dos dirigentes das empresas

Considera-se como dirigente da empresa, de acamoRAPOSO (1994), aquele
gue na empresa tem o0 maior poder de decisdo, sejmpoesario, gerente ou
administrador. Segundo REID (1987) e ROUX (19874, caracteristicas dos
dirigentes das empresas sao consideradas um imfgorégpecto no estudo da
internacionalizacdo das empresas. Para caracterizalirigentes utilizamos dois

grupos de variaveis: socio-demograficas e de eimaehlto com o exterior.

a) Caracteristicas socio-demograficas

Foram utilizados trés indicadores socio-demogré&fipara caracterizar os dirigentes

das empresas:

» Ligacdo a empresa - tomaram-se duas dimensfes: foi ou n&do criador da
empresa,
» |dade do dirigente  — consideram-se quatro grupos etarios:
- Menos de 35 anos; entre 35 e 50; entre 51 «
mais de 65 anos;
» Formacgao académica— consideram-se cinco niveis de formacg&o:
- Até ao 9° ano de escolaridade; até ao 12° ano de
escolaridade; Bacharelato ou Licenciatura; Pos-

graduacéo; Mestrado ou Doutoramento.

A caracterizacdo socio-demografica dos dirigentes empresas da amostra pode
observar-se no quadro 4.10, onde se constata qw808@os dirigentes foram
criadores da sua empresa, 0 que evidencia um gemadvimento na gestdo da
empresa. Quanto a idade, verifica-se que, na si@imér5,4%) séo relativamente

jovens (menos de 50 anos). No que respeita a f@&wnacadémica, 50% dos
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dirigentes tém formacao superior, percentagem i@stecima dos 37,9% presentes
no estudo de RAPOSO (1994), o que parece evidemgiarmaior aposta na area da
formacdo e do conhecimento por parte dos dirigetidssempresas, de 1994 para
2000.

Quadro 4.10
Caracterizacao dos dirigentes das empresas
Indicadores e g %
empresas
Criador da empresa
- SIM 98 80,3%
- NAO 24 19,7%
TOTAL 122 100,0%
Idade
- Menos de 35 anos 21 17,2%
- Entre 35 a 50 anos 71 58,2%
- Entre 51 a 65 anos 29 23,8%
- Mais de 65 anos 1 0,8%
TOTAL 122 100,0%
Formacéo académica
- Até ao 9° ano de escolaridade 28 23,0%
- Até ao 12° ano de escolaridade 33 27,0%
- Bacharelato e Licenciatura 46 37, 7%
- Po6s-graduacao 7 5,7%
- Mestrado ou Doutoramento 8 6,6%
TOTAL 122 100,0%

Ndmero de observagdes 122

S&do inumeros os estudos e artigos que referemmaeméo-de-obra qualificada é
sindnimo de crescimento econémico, dos quais méerialguns:
- As principais conclusdes do estudo da KURT SALM@00), apontam
para “Uma consequéncia fundamental do aumentordbmento médio e do
crescimento salarial € a necessidade de uma mabrdeeada vez mais

qualificada, tanto nos niveis médios como nos $oss.”

Também para PERETTI (1997), “Investir na formacdoura preocupacao

fundamental nas empresas.
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(...) A formacédo responde, simultaneamente, aosjaeslos colaboradores e as
necessidades da empresa e contribui em alto greal @aobtencdo dos seus

objectivos: satisfacéo profissiongberformancescondmica.”

Portugal tem ainda hoje um conjunto de situacOesrdso estrutural, relativamente
aos padrdes europeus, como por exemplo, uma iresuBcgualificacdo de recursos
humanos no que respeita a escolarizacdo e a foontecgpopulacdo com idades
compreendidas entre os 25 e 65 anos; esta inqufigiéconstitui o principal
obstaculo a que a economia e sociedade portuguesasndam adequadamente a
um ambiente de maior concorréncia e de mutacoesltaicas. MATEUSet al,
(1995).

b) Caracteristicas de envolvimento com o exterior

Para avaliar a capacidade de relacionamento corteoic, foram utilizadas trés
variaveis:

- Fluéncia em linguas estrangeiras pretende-se saber os conhecimentos em
linguas estrangeiras por parte dos dirigentes geiema. Medida numa escala
de 1 (nenhum conhecimento) a 5 (muito bons).

- Numero de viagens/ano ao exterior este indicador revela a mobilidade
internacional por parte dos dirigentes da empresa.

- Opinido sobre o risco das relacdes internacionaisa opiniao sobre o risco
revela a capacidade para assumir o risco das esagfiernacionais. Medida

numa escala de 1 (sem interesse) a 5 (absolutamerdssarias).

b;) Fluéncia em linguas estrangeiras

No quadro 4.11, podemos observar que a lingua coaisecida € o Inglés,

seguida pelo Francés e o Espanhol, enquanto o Aleémd lingua menos
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conhecida ou menos falada pelos dirigentes dasesiaprSegundo KOTLER

(2000), a compreenséao de linguas estrangeiras magafacil e seguro fazer

negocios no mercado internacional.

Quadro 4.11
Fluéncia em linguas estrangeiras
Linguas estrangeiras Média Desvio Padrao
- Espanhol 3,0189 1,0509
- Francés 3,0818 1,1584
- Inglés 3,3661 1,2734
- Aleméo 1,8958 1,3953

Numero de observacdes 88

b,) Viagens ao exterior

O quadro 4.12 regista os dados relativos ao nUmeério de viagens ao estrangeiro

durante o ano (idas a feiras, exposi¢coes, relagiasclientes e/ou fornecedores, ou

outras), onde se constata que 49,2% vai mais devéZes por ano e apenas 3,3%

nunca vao. Esta situacdo parece evidenciar a egigtée dirigentes com maior

mobilidade internacional que outros. Segundo KOTI(EBD0), “Uma das melhores

maneiras de iniciar ou aumentar as actividadesxgergcao € participando em

feiras no exterior.”

Quadro 4.12
Numero médio de viagens/ano ao estrangeiro
Viagens Numero de %
empresas
Nunca 4 3,3%
Esporadicamente 16 13,1%
Periodicamente:
1 vez por ano 7 5,7%
2 ou 3 vezes ao ano 35 28,7%
mais de 3 vezes ao ano 60 49,2%
TOTAL 122 100,0%

Numero de observacbes 122
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Relativamente a deslocacédo das pessoas ao estoarigfeBAN (1984), refere que
“A exportacdo supbe uma deslocacdo das pessoas son#&nte de mercadorias,
pois as viagens frequentes e as estadias de maimenor duracdo no estrangeiro
que representam para 0S interesses, como para damsila, uma fonte de

enriquecimento certa, mas também complicacOesauldiides de toda a ordem.

Para este autor, “A actividade da exportacéo ééamima fonte de enriquecimento
das tarefas para os membros da organizacdo, gae patticipam; as viagens
através do mundo ndo formam somente a juventuds;estimulam, regra geral, a
abertura do espirito e a curiosidade intelectealyzem a resisténcia a mudanca dos
recursos humanos, melhoram a compreensdo dos ppa®suas tradicbes e dos

seus comportamentos.”

bs) Risco das relagdes internacionais

Relativamente a opinido sobre o risco que as retagfomerciais a nivel
internacional possam trazer, podemos observar ralrqu4.13 que 63,9% dos
dirigentes consideram as relacfes comerciais d imitgrnacional absolutamente
necessarias apesar do risco inerente a estas. thidoe®alizado por RAPOSO

(1994), esta percentagem foi de 62,9%.

Apds uma analise mais detalhada as respostas questi@o, verificamos que quatro
empresas (3,3%) consideraram que as relacdes daimeraivel internacional eram
arriscadas mas necesséarias. Este facto parecearindige o envolvimento
internacional € considerado absolutamente necesgdesar de conter alguns riscos,
pois segundo KOTLER (2000), “As vantagens e o®ssmompetitivos fazem com
que as empresas geralmente ndo tomem nenhumeeadit&icdque algum facto as
empurre para o mercado internacional. Talvez alguémm exportador local, um

importador estrangeiro, um governo estrangeiro ¢a@eempresa para vender no
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mercado internacional. Ou entdo a empresa esté&egoasso de producdo e precisa

encontrar outros mercados para os seus produtos.”

Quadro 4.13
Opini&o sobre o risco das relagdes internacionais
Classificacédo NETIET 6 %
empresas
- Sem interesse 1 0,8%
- Arriscadas 9 7,4%
- Pouco arriscadas 0 0,0%
- Necessarias 34 27,8%
- Absolutamente necessérias 78 63,9%
TOTAL 122 100,0%

Numero de observagfes 122

Quando guestionamos 0s empresarios, se peranterésses , as suas exportacdes
estavam cobertas com um seguro préprio, 57,6% megpogque ndo possui qualquer
seguro, enquanto os restantes 42,4% afirmam qusug@os conforme podemos

constatar no quadro seguinte.

Quadro 4.14
Seguro de cobertura de risco a exportacao
Seguro de cobertura de risco a exportagao NIET 6S %
empresas
- SIM 50|  42,4%
- NAO 68| 57,6%
TOTAL 118 | 100,0%

Numero de observagfes 118

c) A presenca de capital e administradores estranges

Segundo RAPOSO (1994), “Designam-se por empresasapitais estrangeiros as
empresas com participacdo destas categorias disapndependentemente dos

seus montantes. A existéncia de directores estrasgpeode significar que estes
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representam o0s capitais estrangeiros na empregspjeoa empresa esta interessada

em estreitar e incrementar o seu envolvimento natonal através de sua

presenca.”

No quadro 4.15 podemos analisar a existéncia dé@aaestrangeiros com a
presenca de gerentes ou administradores estrang®esifica-se que 86% das
empresas ndo possuem capitais estrangeiros, enqgaatas restantes 14% tém
capitais estrangeiros. Destas empresas, 0,8% tenosmde 20% de capital
estrangeiro, enquanto que as restantes 13,2% possu@s de 75% de capital
estrangeiro. Este facto parece evidenciar, tal cgaintnha sido constatado por
RAPOSO (1994), que a presenca de gerentes ou athadures reflecte a
representacao dos capitais estrangeiros e naedksinternacionalizar a empresa

através da sua presenca.

Relativamente a presenca de gerentes ou admirtistisadstrangeiros, ela verifica-

se em 16,5% das empresas, enquanto nas restéh&% a@jueles sédo portugueses.

Quadro 4.15

Relacéo entre a presenca de capitais estrangeiroasnempresas
e a existéncia de gerentes/administradores estranges

Gerente/administrador Capital estrangeiro
estrangeiro [0%] [<20%] | [20%-75%] | [>75%] TOTAL %
- Sim 6 0 0 14 20 16,5%
- N&do 98 1 0 2 101 83,5%
TOTAL 104 1 0 16 121
% 86,0% 0,8% 0,0% 13,2% 100,0%

Ndmero de observagbes 121
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4.4 — Producéo

O envolvimento internacional na producéo, foi abda segundo dois critérios; o
primeiro sobre a existéncia de unidades produtivealizadas em Portugal ou no
exterior, 0 segundo, tendo em conta a politica Wlkantratacdo seguida pelas

empresas.

a) Unidades produtivas no exterior

Saber se as empresas possuem unidades produtivemsdia a conhecer o grau de

envolvimento internacional na producao.

Quanto a este critério de internacionalizacéo, r#gSARATHY e TERPSTRA
(1997), pode ser equacionado segundo duas modadidiedacesso distintas:

» quando a producdo é efectuada no pais de origeam geguida se procede

directa ou indirectamente a exportacéo para osadescde destino;

» Quando a producdo é efectuada no estrangeiro.

Relativamente a primeira, esta assenta numa egaaté Exportacdo, enquanto que
na segunda, assenta numa estratégia de producdb doe pode ir desde a

Contratacéo ao Investimento, conforme figura seguin

Figura 4.11 — Classificacao das diferentes modalidas de acesso
de acordo com o local de producéo

— elou —
PRODUCAO PRODUCAO
NO PAIS DE ORIGEM NO ESTRANGEIRO
Equrtagéo Exportagéo Contratacao Investimento
indirecte directe

Fonte: Adaptado de SARATHY e TERPSTRA (1997), @8 5
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As principais diferencas entre estas duas modagldd acesso é que, a primeira se
baseia na exportacédo, enquanto a segunda se bhas®aestratégia de entrada com

producéo local.

De acordo com RAPOSO (1994), a existéncia ou naendkades produtivas, bem
como de outras modalidades de radicacdo no exterdicam o envolvimento das

empresas em formas mais avancadas de internazegéi.

Foi questionado as empresas se possuiam mais dommoentro de producéo, e das
120 que responderam, 23,3% (28) informaram que esiit6,7% (92) que néo.

Perguntava-se ainda, no caso de possuirem maisedong centro de producéao, se
estavam localizados em Portugal ou no estrangBias. 28 empresas (23%) que
responderam que possuiam mais do que uma unidageodacdo, 14,8% (18)

informaram que estdo localizadas em Portugal, 48%ue as possuem no exterior
e 3,3% (4) que as possuem em Portugal e no esirasgaultaneamente, conforme

podemos verificar no quadro seguinte:

Quadro 4.16
Unidades de producé&o no exterior
Unidades de producéo Numero de %
empresas
- Em Portugal 18 14,8%
- No exterior 6 4,9%
- Em Portugal e no exterior 4 3,3%
- N&o responde 94 77,0%
TOTAL 122 100,0%

Numero de observacbes 121

b) A Subcontratacéo

Outro tipo de envolvimento internacional das emgsesno que respeita a sua

producdo, pode ser medido através da politica teostratacdo seguida pelas
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empresas. Neste aspecto, a empresa pode ser sataefpor outras (vende parte
da sua producéo) ou pode subcontratar outras easpfesmpra a outras empresas

parte da producéo destas).

FREIRE (1998), refere que relativamente a existém® grupos estratégicos a
escala mundial presentes no sector do vestuagoypo mais numeroso do sector €
0 que se dedica a subcontratacdo, sendo de realgaa crescente sofisticacao

técnica e dinamica de internacionalizacéo.”

Pela analise dos dados recolhidos e referidos adrqut.17, podemos verificar que
mais de metade das empresas da amostra (54,5%3ukéontratadas por outras

empresas.

Quadro 4.17

Empresas da amostra que sao subcontratadas
por outras empresas

Empresas subcontratadas NUIMERe B %
empresas
- Sim 66 54,5%
- Nao 55 45,5%
TOTAL 121 100,0%

Numero de observacfes 121

Destas 66 empresas que vendem parte da sua prodig®06 sao
subcontratadas por empresas estrangeiras e 62,1%erppresas nacionais,

conforme podemos observar no quadro seguinte.

Quadro 4.18
Subcontratacéo da producao
Producgéo subcontratada por outras empresas NUIMERe B %
empresas
- Nacionais 41 62,1%
- Estrangeiras 50 75,8%

Numero de observagfes 66
Trata-se de uma variavel de resposta miltipla por isso a percentagem ultrapassa os 100%
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Quando analisamos, através do quadro 4.19, o grasulblcontratacdo (em valor)
que as empresas praticam em relacdo ao total deogue de vendas, verificamos
que, relativamente as que s&do subcontratadas ppresas estrangeiras, (42%)

destina mais de metade do seu volume de negoéeste déipo de producéo.

Quadro 4.19

Empresas que sdo subcontratadas e em que percentaga sua
producéo se destina a empresas nacionais ou estraings

% de subcontratacdo em relacdo Empresas Nacionais | Empresas Estrangeiras
ao volume total de vendas Numero % Numero %
- Menos de 20% 24 58,5% 16 32,0%
- [20% - 50%] 8 19,5% 13 26,0%
- Mais de 50% 9 22,0% 21 42,0%
TOTAL 41 100,0% 50 100,0%

Numero de observacdes 66

Trata-se de uma variavel de resposta multipla por isso o nimero ultrapassa os 66

Relativamente ao facto de subcontratarem outrasesag ou seja, comprarem a
outras empresas parte da producéo destas, 81,8f6émefjue o fazem, enquanto as

restantes 18,2% responderam negativamente, conerpede observar no quadro

seguinte.
Quadro 4.20
Empresas da amostra que subcontratam outras
Empresas que subcontratam outras NUMERe B %
empresas
- Sim 99 81,8%
- Nao 22 18,2%
TOTAL 121 100,0%

Numero de observacfes 121

A producéo subcontratada a outras empresas € eds@rde efectuada a empresas

localizadas no mercado nacional, conforme podemwostatar pelo quadro 4.21.
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Quadro 4.21
Producéo subcontratada a outras empresas
Producgéo subcontratada a outras empresas Ndmero de %
localizadas no mercado empresas
- Nacional 92 92,9%
- Internacional 25 25,3%

Numero de observacdes 99

Trata-se de uma variavel de resposta miltipla por isso a percentagem ultrapassa os 100%

Da andlise do quadro anterior podemos concluir gsleempresas em estudo
subcontratam em maior niamero outras empresas (31d8que sdo subcontratadas
por outras (54,5%).

4.5 — Exportacao

Ao envolverem-se em actividades de exportacaomsesas enfrentam um novo
desafio, a entrada no meio envolvente internacibasiante complexo e, em geral,
significativamente diferente do mercado domésti;eentéo, admissivel supor que,
normalmente, os dirigentes das empresas considaraaiver-se em actividades de

exportacdo, quando séo estimulados para isso. RAROED4).

De acordo com URBAN (1984), “As empresas, confrdasa pela ‘terceira
revolucdo industrial’, sao necessariamente levadasnterrogar-se sobre os
mecanismos e o0s efeitos da ‘mundializacdo’ da enaoasto, pelo menos, por duas
razdes. A primeira refere-se a modificacdo do cadgdesenvolvimento da firma;
as reais possibilidades de expansédo dos mercatByaaoionais ndo foram, sem
davida, tdo importantes como nos nossos diasjexéef sobre as vias de integracéo
na economia mundial imp&e-se, desde ja, a quakyupresa consciente da rapidez

e da dindmica da evolu¢cdo que caracterizam a dompursocio-econémica.
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A segunda razdo é de natureza mais defensiva; patexto rico em turbuléncias

de toda a espécie, as posicOes estaveis tornamsseids; os mercados nacionais
sdo agredidos pela concorréncia estrangeira, ppesvencomoda ou falsa, na
medida em que emana de paises com sistemas ecosdui se referem a critérios
de avaliacéo diferentes dos da economia de mercado.

Resumindo, as novas condicdes do crescimento moderpdem as empresas
desafios cada vez mais impressionantes, que sendamalisar para se poderem

resolver.”

Para KOTLER (1996a), “Ordinariamente, a maior palds empresas preferiu o
marketing doméstico ao internacional. O marketinghéistico é geralmente mais
simples e mais seguro. Os homens de negoécios madeé&prender outras linguas,
lidar com moedas diferentes, enfrentar incertezalftigas e legais, adaptar o

produto a diferentes conjuntos de necessidadepeceivas e assim por diante.
Héa, na realidade, somente dois factores que podemdmurrar um homem de

negoécios ao marketing internacional. Em primeirgahy a falta geral de

oportunidades no mercado doméstico. Em segunda, letm poderd ser puxado
para o comeércio exterior pelas grandes e convistoportunidades para o seu
produto em outros paises. Sem abandonar, necessatégg o seu mercado interno,
ele podera considerar os outros mercados comagdgagara realizar lucros, apesar

dos embaracos e irritacdes extras que podera eacaas operacdes externas.”

Segundo KOTLER (2000), “A maioria dos paises qusxale que um numero
muito pequeno das suas empresas participa do cone&terior. Isso faz com que o
pais ndo obtenha divisas estrangeiras suficientga pagar as importacoes
necessarias. Muitos governos patrocinam progrargesssivos de promocao da
exportacdo para possibilitar que as suas empregamtem. Esses programas
exigem um profundo conhecimento de como as empresas podem

internacionalizar.”
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a) A Intensidade Exportadora

De acordo com URBAN (19840 alargamento dos mercados, que correspondem a
um interesse internacional ilustrado pela criagdi¢-adndo Monetéario Internacional
(FMI, criado em 1944 para assegurar o bom funci@maondo sistema monetario
internacional) e do GATTGeneral Agreement on Tariffs and Trade Acordo
Geral sobre as Tarifas e o Comércio), traduziueseum desenvolvimento elevado

das correntes de exportacao e importacdo em taumdo.”

Segundo RAPOSO (1994), “O envolvimento internadiolasempresa € uma opcao,
que surge algumas vezes em resposta as mudangasaspelo meio envolvente,
outras vezes como alternativa estratégica adoptzslda empresas.”

Tendo em atencdo o objectivo do presente estudwsidByramos que deviamos
iniciar a analise dos dados obtidos, observanduemsidade exportadora, um dos

aspectos relacionados com a exportacao.

A intensidade exportadora € um dos principais critérios de classificacdo do
envolvimento das empresas na exportacdo e, segandeesmo autor, “€é a
proporcao de exportacdes no volume de vendas glesia indice é importante pois
revela o grau de dependéncia da empresa em redagamercados exteriores. Este
indicador pode ser utilizado para as empresas @emglas individualmente ou para

classes de empresas.”

No nosso estudo iremos atribuir as classes comasider o critério percentual
estabelecido por RAPOSO (1994), ou seja:

- Fraca - a empresa exporta menos de 20 % das vendas totai
- Média — a empresa exporta entre 20 % e 50 % das veridés t

- Forte — a empresa exporta mais de 50 % das suas vendis t
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O quadro 4.22 apresenta a distribuicdo das empdesasordo com a intensidade

exportadora.
Quadro 4.22
Intensidade exportadora das empresas
Classes de intensidade NS € %
empresas
- Fraca 6 52
- Média 19 16,4
- Forte 91 78,4
TOTAL 116 100,0

Ndmero de observacgbes 116

Verifica-se que mais de trés quartos das empré$hsd%), apresenta unteorte
intensidade exportadora,isto significa que a maioria das empresas expoaia de
50% das suas vendas totéegundo RAPOSO (1994), “este indicador revela uma
grande dependéncia das vendas das empresas nasloseegteriores. Esta situacao
de dependéncia, em épocas de recessado e de caatggreralizada dos mercados,
como acontece actualmente, provoca graves crisegcetor com encerramento de

empresas e despedimentos.”

Segundo alguns autores, esta época de contraccéecessdo de mercados, esta
novamente a verificar-se em 2002. SAMUELSON (200%®),seu artigo, Nao
subestimem os EUA"artigo este sobre a economia norte-americanscaf@apos

0 11 de Setembro, comenta: “Que aspecto apresgota @ futuro? (...) E realmente
tudo tdo prometedor? Pode manter-se o rapido areatd do EUA deste primeiro
trimestre? (...) A resposta é: definitivamente nAorentabilidade das empresas
norte-americanas continua fraca. (...) Nao ha sird habitual investimento
empresarial forte que pds em marcha outras rearfesaciclicas anteriores. E em
geral, as taxas de desemprego, um indicador avangadeconomia, ainda nao

comecaram a descer.”
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Por sua vez, o INE (2002), relativamente as con&sonais do 1° trimestre de
2002, refere: “O Produto Interno Bruto (PIB) poriég cresceu, em termos reais,
1,4% no primeiro trimestre de 2002, face a iguaiqa® do ano anterior, sustentado
por uma procura externa liquida menos desfavor@elque em anteriores
trimestres. As despesas de consumo final das &amiksidentes contribuiram
também para este crescimento, sobretudo a comgoaatimovel, que evoluiu de
forma bastante menos negativa. Todavia, a procugrna desacelerou,
evidenciando um crescimento em volume de 0,6% adf®ts no ultimo trimestre de
2001, face a igual periodo do ano anterior, emlteetu do fraco desempenho do
investimento.” (...) “O produto gerado internamemtesceu 0,3% em volume,
inferior ao acréscimo verificado no ultimo trimestte 2001.” (...) O investimento
foi, por sua vez, a variavel menos dinamica dayrednterna, tendo contribuido
negativamente para o crescimento homologo do RiB-(g1l pontos percentuais),
em virtude da sua variacdo negativa face a iguabge do ano anterior (-0,2% em

volume).”

b) Dimenséo da empresa e Intensidade exportadora

Ja BRANDAOet al (1998), consideraram “que a intensidade exportagode ser
explicada por variaveis representativas das vantagemparativas tradicionais e
por variaveis que evidenciam o poder de mercaddimansao das empresas como
determinantes da syzerformanceexportadora. Tal facto esta de acordo com as
novas teorias do comércio internacional que téndesdiado a importancia de
variaveis da economia industrial, na determinac@s fuxos de comeércio
internacional, o que esta associado ao reconhetneegscente da importancia da

imperfeicdo dos mercados na analise do comérciaialin

No quadro 4.23 podemos observar a relacdo entrem@r®do da empresa e a

Intensidade exportadora. Da analise deste quaddgnpos constatar, por um lado,
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que quer as pequenas quer as grandes empresassttamouma forte intensidade
exportadora (78,4%) e, por outro lado, que as prasesvidenciam uma maior
intensidade exportadora (79,0%) que as segunda&fy.2

Este facto foi ndo s6 comprovado por RAPOSO (19€dmo também por outros

autores, noutros paises, segundo afirma este autor.

Quadro 4.23

Relacéo entre classes de Dimensado das empresas e
classes de Intensidade exportadora

Dimenséo Intensidade exportadora
das empresas Fraca Média Forte TOTAL
- PME 5 (4,8%) 17 (16,2%) 83 (79,0%) 105 (100%)
- Grandes empresas 1 (9,1%) 2 (18,2%) 8 (72,7%) 11 (100%)
TOTAL 6 19 91 116
% 5,2% 16,4% 78,4% 100%

Numero de observagfes 116

c) Antiguidade da empresa e Experiéncia exportadora

Segundo RAPOSO (1994), considerando a antiguidaderidcdo da empresa e a
antiguidade exportadora, pode medir-se a influéraaa experiéncia sobre a

internacionalizag&o, de modo a permitir o seu @stud

Tal como este autor, e relativamente ao ano detitopdo da empresa,

consideramos quatro categorias, para classifiéatiguidade da empresa

- Muito antigas — constituidas h&4 mais de 25 anos
- Antigas — constituidas entre 15 e 25 anos
- Novas- constituidas entre 6 e 14 anos

- Muito novas — constituidas até ha 5 anos
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Do mesmo modo, para avaliar a experiéncia ha exgiw; consideraram-se quatro
categorias de empresas. De acordo com os anospdetagéo, sdo considerados

quatro niveis d&xperiéncia exportadora

- Pequena— exporta ha menos de 5 anos
- Média — exporta entre 5 e 10 anos
- Grande — exporta entre 11 e 25 anos

- Muito grande — exporta ha mais de 25 anos

No quadro 4.24 podem ser observadas a Antiguidade emnpresas e a sua

Experiéncia exportadora.

Quadro 4.24

Relacédo entre classes de Antiguidade das empresas e
classes de Experiéncia exportadora

Antiguidade Experiéncia exportadora
das empresas Pequena Média Grande Muito grande TOTAL
- Muito antigas 2 (1,8%) 10 (8,8%) 8 (7,0%) 20 (17,6%)
- Antigas 15 (13,2%) 23 (20,2%) 38 (33,3%)
- Novas 2 (1,8%) 29 (25,4%) 22 (19,3%) 53 (46.5%)
- Muito novas 2 (1,8%) 1 (0,9%) 3 (2,6%)

TOTAL 4 47 55 8 114

% 3,5% 41,2% 48,3% 7,0% 100%

NUmero de observacgdes 114

Assim, verifica-se que o universo das empresasiadis € maioritariamente antigo,
pois cerca de 50,9% das empresas sdo Antigas o iufigas e cerca de 49,1%

sao empresas Novas ou Muito novas.

No estudo efectuado por RAPOSO (1994), relativmmalide da Internacionalizacao
das Actividades das Empresas: Evidéncias Empidice&ector Téxtil Portugués, no
qual sdo estudadas empresas do sector Téxtil e edtudio, 0 universo das
empresas estudadas é bastante antigo, pois cef@¥@das empresas sdo Antigas

ou Muito antigas, enquanto as restantes 32% saad\Nmv Muito novas, pelo que se

84



CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS

pode concluir tratar-se de um sector industrial tradiailp em Portugal. No nosso
estudo, que respeita apenas a empresas exportatioreector da confeccdo de
vestuario, ndo é clara esta evidéncia, o que nds lgwvar a concluir que este sector
€ bastante mais recente ou, entdo, que tem um dickida mais curto do que o

sector Téxtil.

No que respeita a Antiguidade da empresasus Experiéncia exportadora, é
notorio, no mesmo quadro, que sdo as empresasadntgm 20,2%, seguidas das
empresas Novas com 19,3% que demonstram uma GExpeeiéncia exportadora.
As Muito antigas ficam-se pelo terceiro lugar, canparticularidade de serem o
anico grupo de empresas a demonstrarem uma Muitmdgr Experiéncia

exportadora.

d) Antiguidade da empresa e Intensidade exportadora

No quadro 4.25, podemos analisar a relacdo enfmetiguidade das empresas e a
Intensidade exportadora. Verifica-se pela analisstas duas variaveis que a
categoria das empresas Muito antigas, em termaatived, revela menor
Intensidade exportadora que as outras categoriamgeesas. Das empresas Novas,
78,6% (44 das 56) apresentam forte Intensidader@qmra e a totalidade de
empresas representadas Muito novas demonstram ranibde Intensidade
exportadora. Esta evidéncia parece indicar quemgsesas de constituicdo mais
recente manifestam uma mais forte Intensidade &gana que as empresas mais
antigas. Quanto ao facto das empresas Muito ngwasentarem todas elas forte

Intensidade exportadora, € admissivel considerag gstas empresas foram

constituidas com o objectivo claro de explorar esaados internacionais.
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Quadro 4.25

Relacéo entre classes de Antiguidade das empresas e
classes de Intensidade exportadora

Antiguidade Intensidade exportadora
das empresas Fraca Média Forte TOTAL
- Muito antigas 1 (0,9%) 4 (3,6%) 15 (13,6%) 20 (18,2%)
- Antigas 2 (1,8%) 8 (7,3%) 26 (23,6%) 36 (32,7%)
- Novas 3 (2,7%) 6 (55%) 42 (38,2%) 51 (46,4%)
- Muito novas 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3 (2,7%) 3 (2,7%)
TOTAL 6 18 86 110
% 5,4% 16,4% 78,2% 100%

Ndmero de observacgbes 116

e) Experiéncia exportadora e Intensidade exportader

No quadro 4.26, pode ser analisada a influénci&xgeeriéncia exportadora (mais
ou menos tempo de exportacdo), na Intensidade texiooa (proporcédo de

exportacdes no volume de negocios). Verifica-seagpeoporcdo de empresas com
maior Intensidade exportadora aumenta com a Expeai@xportadora, facto que ja
tinha sido constatado por RAPOSO (1994), no seudesatras referenciado. Por

sua vez, ndo é evidente que a proporcdo de empeesasfraca Intensidade

exportadora diminua com a Experiéncia exportadora.

Quadro 4.26
Relacéo entre classes de Experiéncia exportadora e

classes de Intensidade exportadora

Experiéncia Intensidade exportadora
exportadora Fraca Média Forte TOTAL
Pequena (< de 5 anos) 2 (1,7%) 2 (1,7%) 4 (3,4%)
Média (5 a 10 anos) 3 (2,6%) 8 (6,9%) 36 (31,0%) 47  (40,5%)
Grande (11 a 25 anos) 3 (2,6%) 9 (7,8%) 44 (37,9%) 56 (48,3%)
Muito grande (> de 25 anos) 9 (7,8%) 9 (7,8%)
TOTAL 6 19 91 116
% 5,2% 16,4% 78,4% 100%

Numero de observacfes 116
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f) Objectivos de exportacao

Os objectivos que levam as empresas a exportaigroom refere URBAN (1984),

podem ser de diversa ordem; econOmica, comercialcado, vendas, inovacgao,
custos, risco, pois segundo este autor, “A expadgmermite um melhoramento
qualitativo dos produtos. Cada mercado tem as sacteristicas proprias; dos
mercados estrangeiros, com as sua diversidadejaoirios que os praticam, a
inovar, a levar a cabo analises de valor, a melhawacaracteristicas ou condicfes
de utilizacdo dos produtos. Os mercados de ex@mtapresentam a oportunidade
de testar as escolhas operadas pela empresajrcaiiegnpo certas orientacdes nao
muito felizes; pondo o exportador em contacto cencancorrentes internacionais,
pois estes mercados fornecem informacgdes, de 8#maQu de tendéncias, de
natureza economica, comercial, cientifica ou té&gnogue € necessario explorar

utilmente.”

Para este autor, “A exportacdo pode regular asagentbda a empresa, qualquer
que seja o0 seu dominio de actividade, tem que dembatuacdes temporarias ou
ciclicas da procura no mercado interior; as pracura estrangeiro podem desde
logo compensar — parcial ou totalmente — as vaemgdo plano de encargo.
Observa-se com efeito que os mercados internasioidai estdo em fase no mesmo
momento. Além disso, as variacdes temporarias itapgeelas condi¢cdes climaticas
(tocam mais particularmente a industria do vesbudui de produtos farmacéuticos),
estdo evidentemente escalonadas no tempo conforeiiagdo geografica dos
paises. Estes contrastes podem ser exploradogimamde regulacdo de fluxos de

fabrico e de venda.

A exportacdo assegura igualmente uma certa dilud@® riscos comerciais e

econdmicos por uma diversificacdo geografica dasades.”
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A intensificacdo da concorréncia a nivel globatdeas fazer com que muitas
empresas que apenas operavam nos mercados dosié@ssem qualquer tradicao
internacional, estejam a procurar os mercados redemperseguindo um ou mais

objectivos.

Na perspectiva de LAS CASAS (1999), a globalizagéastou consigo além da
ameaca séria da concorréncia externa para as ewpdesdeterminado sector,
outros desafios no mercado e para os ultrapasssie @ possibilidade de expanséao

para fora do pais, ou seja, através da exportacao.

ANSOFF e MCDONELL (1990), identificaram os seguiabjectivos como 0s
mais frequentemente perseguidos pelas empresas:
- incremento das vendas e crescimento da empresarda fustentada, a fim
de evitar a estagnacao;
- aumento da rentabilidade no curto prazo e mameé-laédio/longo prazo;
- aproveitamento de sinergias e economias de escatéval da estrutura de
custos;
- portofélio estratégico equilibrado, precavendo-s&ma, contra as incertezas

tecnolégicas, econdmicas, sociais e politicas.

Relativamente aos objectivos de exportacéo, o deasatisfacdo das empresas pode
ser avaliado no quadro 4.27, numa escala de lgdecado) a 5 (muito satisfeito).
Mais de metade das empresas (51,4%) apontam undgrsatisfacdo média (3). As
empresas que estdo satisfeitas ou muito satisféa$%), sdo cinco vezes
superiores as nao satisfeitas (8,1%). Apenas umaresan Se considera

decepcionada.
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Quadro 4.27
Grau de satisfacdo relativamente aos objectivos @xportacao
Grau de satisfacdo relativamente Ndmero de %
aos objectivos de exportacao empresas

- 1 (decepcionado) 1 0,9%
-2 8 7,2%
-3 57 51,4%
-4 38 34,2%
- 5 (muito satisfeito) 7 6,3%

TOTAL 111 | 100,0%

Numero de observacbes 111

g) Motivos para exportar

Para URBAN (1984), “A andlise de trés séries a¢of@s esclarece as respostas a
questdo fundamental que todo o industrial é levadpdr-se, a saber: ‘porqué
exportar?’” A primeira € relativa essencialmentecasdi¢cdes de producédo e a
utilizacdo de técnicas modernas; a segunda, tmdaedigéncias da venda e da
evolugcdo dos mercados; a terceira refere-se a dmyasibes financeiras e de

exercicio de um certo poder.”

Perante as dificuldades e desafios que as emmrEasntam ao considerarem a sua
entrada no mercado externo, foi questionado asemaprda amostra, qual era o
factor mais importante que leva a sua empresa artaxp As respostas validas

constam do quadro seguihte

“ Das 120 respostas recebidas, 94 deram uma Ursipasta, as outras 26 empresas ao darem mais do que
uma resposta ndo puderam ser consideradas.
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Quadro 4.28
Factores mais importantes que levam as empresasxpertar
Factores NETIED 62 %
empresas
- Atacar os concorrentes internacionais nos seus mercados internos 3 3,2%
- Maiores oportunidades de lucro no mercado internacional 12 12,8%
- A empresa necessita de uma base de clientes maior para atingir
economias de escala 13 13,8%
- A empresa quer ser menos dependente de um Unico mercado 26 27,7%
- Sobrevivéncia da empresa 9 9,6%
- Debilidade do mercado nacional 24 25,5%
- OQutro 7 7,4%
TOTAL 94| 100,0%

Numero de observacbes 94

A empresa quer ser menos dependente de um unico mado foi o factor
considerado mais importante por parte de 27,7%edasesas (26), enquanto a
debilidade do mercado nacionalsurge como o segundo factor mais importante
com 25,5% das respostas. Apenas 12,8% das emfieyasconsideraram como
factor mais importante o dawaiores oportunidades de lucro no mercado

internacional.

O factor que foi considerado menos importante pelapresas foiatacar os

concorrentes internacionais nos seus mercados intes, com apenas 3,2% das
observagdes, no entanto CHURRUCA e GARCIA-LOMAS sideram que € um
aspecto que necessariamente as empresas deverm teprga na analise da
concorréncia em cada mercado exterior. As difeengas produtos, precos,
distribuicdo e promocdo da concorréncia podem abrig modificacbes na

estratégia internacional da empresa.

Estes autores esquematizam a analise da conceriéterinacional de acordo com a
figura 4.12.
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Figura 4.12
Analise da concorréncia internacional

Identificacdo
dos concorrentt

Andlise das suas estratégias e
objectivos em cada merce

Andlise da

Andlise da sua situagado

concorréncia
em cada merca

Andlise de forcas
e fraqueze

Previsao de possiveis
reaccoes/respos

Fonte: CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), pg. 208

h) Obstaculos identificados na exportacéo

Os problemas ou obstaculos a exportacéo, podemuwstas e de varia ordem. Neste
trabalho, foram tidos como as principais dificuldadencontradas no crescimento

das vendas com que as empresas se tém defrontaéo poocesso de exportacao.

No quadro 4.29, podemos observar o grau de impné@os obstaculos com que as
empresas se tém defrontado no seu processo ddapgme que podem condicionar
o crescimento do volume de negdcios. O principablegma apontado resulta da
concorréncia de empresas quer nacionais quer gsiras, em segundo lugar, a
falta de apoios oficiais e, em seguida, a falteaapetitividade nos precos. A falta

de competitividade ndesigné o obstaculo menos apontado pelas empresas.
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Provavelmente porque poucos empresarios reconhecemlor do design na

melhor das hipéteses, equipardasigna estilo, VERT (1991).

Por sua vez FREIRE (1998), refere: “A negligéncea disign da marca e da
qualidade, bem como a insuficiente atencdo aooprde entrega, tiveram como
corolario a fraca imagem internacional das roupasiyzidas em Portugal. Alias
esse facto é constatado pelo fraco apelo do COdurtry Of Origin pais de

origem) com a referénchade in Portugal”

Quadro 4.29

Obstaculos que condicionam o crescimento das vendas
no processo de exportacao

Obstaculos ao crescimento das vendas Média DeS\QO
padréo

Concorréncia de empresas nacionais e estrangeiras 3,9737 1,0598
Conhecimento limitado dos mercados internacionais 3,0917 1,1017
Falta de competitividade no design 2,3832 1,0608
Falta de informacéo 2,7778 1,0707
Falta de competitividade na gestao e organizacdo 2,5794 1,0464
Falta de competitividade na qualidade 2,6636 1,3360
Falta de competitividade na tecnologia 2,6818 1,1328
Falta de estruturas de apoio sectoriais 3,3214 1,2097
Falta de competitividade na mao-de-obra 3,6903 1,1579
Falta de apoios oficiais 3,7411 1,1210
Falta de competitividade nos precos 3,7143 0,9812
Falta de competitividade na imagem de marca 2,7963 1,1742
Ineficiéncia nas vendas e na distribuicdo 2,5556 1,1051

Numero de observactes 104

Sobre o principal obstaculo, CHURRUCA e GARCIA-LOMA1995), referem que

a concorréncia internacional € diferente em relacgoe as empresas tém que fazer
frente ao seu mercado domestico, ndo so pelo mamero de concorrentes e, por
conseguinte, maiores forcas que se encontram edaslno mercado internacional,
mas também porque as vantagens competitivas destesienos conhecidas que a

concorréncia existente no mercado doméstico.
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No que diz respeito a falta de apoios oficiais, KBR (2000), “Os governos,
frequentemente, impdem altas tarifas para proteg@rdustrias do seu pais. Outros,
utilizam o recurso das barreiras comerciais imeisi como adiar importantes

aprovacoes e inspeccdes e exigir onerosas adaptgderodutos.”

A falta de competitividade nos precos € também w® principais obstaculos
apontado pelas empresas, para JONES (1994), “Asddsc de preco devem
concordar com a estratégia de marketing, (...)apa8es possiveis sao:
1 - Precos agressivos para conseguir uma penetragiencado e aumentar a
sua quota deste mercado;
2 — Estabilizar os precos , diferenciando o prodiat® concorrentes através de
outras componentes aearketing-mix
3 — Precos elevados para:
a) tirar um proveito maximo de um mercado em crescioen
b) compensar os custos de introdu¢do de um produtm; nov
c) corresponder a imagem de exclusividade do seu fopdu
d) obter um lucro maximo com as vendas restantes deroaiuto em

declinio.

i) Estruturas internas de apoio a exportacao

Uma estrutura de apoio a exportacdo estd estreitameslacionada com o

envolvimento internacional.

Segundo KOTLER (2000), “A estratégia da forca dedas tem implicacdes na sua
estrutura.
(...) As empresas necessitam rever a sua estrutui@gade vendas a medida que

as condicbes econdmicas e de mercado evoluem.
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(...) Uma empresa, geralmente, entra no marketingrrational simplesmente
enviando suas mercadorias. Se as vendas aumentagmpaesa cria um

departamento de exportacdo com um gerente de veralgens assistentes.”

Quando analisamos o grau de envolvimento internatiatravés da existéncia de
uma estrutura propria de apoio a exportacéo, ndrqua30, verificamos que 37,4%
das empresas inquiridas, possuem essa estrutupaargno as restantes 62,6% néao

tém.

Quadro 4.30
Existéncia de uma estrutura de apoio a exportacéo
Estrutura de apoio a exportacao Numero de %
empresas
-SIM 43| 37,4%
- NAO 72| 62,6%
TOTAL 115 | 100,0%

NUmero de observagfes 115

No estudo desenvolvido por RAPOSO (1994), que aléra do sector do vestuario,
incluia o sector téxtil, verificou-se que 42,9% dagpresas possuiam uma estrutura

de apoio a exportacéo.

Esta constatacdo indicia que a existéncia de utnates de apoio a exportacao

esta mais ligada ao sector téxtil que ao do vastuar

Em nossa opinido consideramos esta constatacéadedra, tendo em conta que as
empresas do sector téxtil sGo na generalidade akss anais antigas e de maior
dimenséo, razbes que a nosso ver, contribuem parasias empresas possuam em

maior numero uma estrutura de apoio a exportacao.
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4.6 — Investimento

Segundo BARANGERet al, (1993), “A decisdo de investimento esta na base d
opcoes de desenvolvimento da empresa. E uma dduisdamental, pois orienta a
actividade da empresa no longo prazo. Em particatardiciona directamente a sua
rentabilidade futura.

A decisao de investimento € uma escolha que devfeisse com o maximo de rigor

e de informacg0bes.”

De acordo com COUVREUR (s/d), “A politica geral gmogramacdo dos

investimentos, tera de ser concreta e precisaa-Beatde pd-la em pratica nos
diferentes dominios da empresa, de forma detallwdeylada e articulada, e isto
relativamente a um determinado periodo. Tera deapas do nivel das ideias
gerais e qualitativas para o das propostas cosceetpantificadas. Isto constitui a
segunda vertente dacdrporate planning ou seja, a fase de formulacdo dos
programas (também chamada ‘plano de desenvolvimantongo prazo’ ou

‘programming).”

As decisdes de investimento e de financiamentonséito importantes, quer do

ponto de vista do desenvolvimento econémico de smagedade, quer numa oOptica
puramente empresarial; efectivamente, a maioriaddasdes de investimento em
capital fixo sGo marcadamente irreversiveis e emvolsempre diversos riscos, pois
as despesas dos investimentos sdo mais ou menas eageralmente antecedem a

obtencao de receitas futuras eventualmente incMBNEZES (1988).

No quadro 4.31, podemos constatar que no ano 20@tgior parte das empresas
(48,4%) mantiveram o valor dos investimentos quizaram em 1999, enquanto

qgue 25,4% aumentaram os investimentos.
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Quadro 4.31

Investimentos realizados no ano 2000 em relacao 99D

Investimentos e g %
empresas
- Diminuiram 32 26,2%
- Foram semelhantes 59 48,4%
- Aumentaram 31 25,4%
TOTAL 122 100,0%

Ndmero de observacgbes 122

A analise em separado das PME e Grandes empresdsrme quadro 4.32, ndo
nos permite concluir uma significativa alteracdogdau de investimento realizado
quer por umas quer por outras empresas, visto gaeecantagem das empresas que

diminuiram ou aumentaram os investimentos sofregoalteracoes.

Quadro 4.32

Investimentos realizados no ano 2000 em relacao 99D
- PME/Grandes empresas

s e Es PME Grandes empresas
NUmero % NUmero %
- Diminuiram 28 25,5% 4 33,3%
- Foram semelhantes 55 50,0% 4 33,3%
- Aumentaram 27 24,5% 4 33,3%
TOTAL 110 | 100,0% 12| 100,0%

NUmero de observacgbes 122

4.7 — Mercados internacionais

Segundo URBAN (1984), “As empresas que se desejamtem prosperas ou
activas, devem pelo menos acompanhar as evolugéegppiveis a escala do
conjunto no qual se integram: por vezes sdo agipedfirmas que provocam estas
evolucbes e as orientam num determinado sentidbai@gias das empresas

multinacionais). Qualquer que seja 0 crescimengotagcas internacionais provoca
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em todas as empresas, abertas para o exteriaiypimefeito: um efeito de volume
(aumento da corrente de negoécios potenciais) e (gitoede rendimento,

especialmente interessante na medida em que asmsaegtdo bloqueadas pelo
mercado nacional (numa perspectiva de luta contmaflacdo) e onde existem

elasticidades/precos, mais favoraveis sobre os®utercados.”

De acordo com RAPOSO (1994), “A crescente inteoradizacdo e
interpenetracdo das economias dos paises, e arapalucdo tecnolégica, vém
provocando um aumento crescente na tendéncia dacéeodos mercados para a
globalizacdo e, em consequéncia, uma maior neeelesidas empresas adaptarem

as suas estratégias competitivas as constantescake do meio envolvente.”

De acordo com a COMISSAO EUROPEIA (2000), “O sedor téxtil e do

vestuario tem de enfrentar uma série de grandesfides Sdo eles a

internacionalizacdo da producdo e, em especiaksbochlizacdo para paises com
mao-de-obra barata, o reforco do peso dos distidbes e a evolugcdo da sua
estratégia (cadeias especializadas, grandes arsma#én e, por ultimo, o encargo
do custo da méao-de-obra, que continua a ser basédenado relativamente aos
paises com baixos salarios, que constituem os gramsles concorrentes a nivel

mundial.”

a) Métodos de abordagem dos mercados externos

De acordo com RAPOSO (1994), “O conhecimento dowaoes utilizados para a
abordagem dos mercados externos € importante, enii®s aspectos, para
conhecer o empenhamento activo ou passivo cologaelas empresas na

exportacao.”
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Segundo ANSOFF (1977), “A penetracdo no mercadmtdenma direccdo de
crescimento por meio do aumento da participacaatival da empresa nas suas
linhas correntes de produtos e mercados. No desememto de mercados, a

empresa esta buscando novas missdes para 0s ceutpf.

A informacdo recolhida relativa aos métodos de @gdgem dos mercados externos

consta do quadro 4.33.

Quadro 4.33
Métodos de abordagem dos mercados externos
Métodos de abordagem MITETS EE %
empresas
- Uma prospeccao sistematica nos mercados internacionais 54| 49,1%
- Espagos temporais livres na producao devido a sazonalidade do mercado 13| 11,8%
- Participac6es em feiras internacionais 10 9,1%
- Promocéo e publicidade nos mercados internacionais 1 0,9%
- Outro 32| 29,1%
TOTAL 110 100,0%

NUmero de observacdes 110

N&o foram consideradas as respostas de 8 empresas, tendo em conta que deram mais do que uma resposta.

Praticamente metade das empresas (49,1%) consileraas vendas para 0S
mercados internacionais se deve principalment@a prospeccao sistematica nos
referidos mercados, indiciando uma atitude activa por parte das empresa

portuguesas de confeccéo de vestuario.

A promocéo e publicidade nos mercados internacogaapenas apontada por 0,9%

das empresas inquiridas, como método de abordagemercados externos.

Quando se procede a uma analise as respostas alade&rempresas, constata-se
que a percentagem relativamente a este método aldagiem sobe para 72,7%,
conforme se pode observar no quadro seguinte. Quandlisamos apenas as

respostas das PME, este método é observado soemeidte 5% das empresas.
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Quadro 4.34
Métodos de abordagem dos mercados externos — PMEMdes empresas
PME Grandes Empresas Todas
Métodos de abordagem Numero Numero Numero
de % de % de %
empresas empresas empresas

- Uma prospeccdo sistematica
nos mercados internacionais 46 46,5% 8| 72, 7% 54| 49,1%

- Espacos temporais livres na
producéo devido a sazonalidade

do mercado 13| 13,1% - - 13| 11,8%
- Participacdes em feiras
internacionais 10 10,1% - - 10 9,1%
- Promocédo e publicidade nos
mercados internacionais 1 1,0% - - 1 0,9%
- Qutro 29| 29,3% 3| 27,3% 32| 29,1%
TOTAL 99 | 100,0% 11| 100,0% 110| 100,0%

NUmero de observacdes 110

Esta observacdo parece evidenciar, que as gramdpseesas tém uma atitude
bastante mais activa quando se trata de procedi€ragorospeccao sistematica nos
mercados internacionais como método mais utilizz@l@bordagem dos mercados

externos.

b) Estratégia de mercado

Segundo CZINKOTA e RONKAINEN (2001), “Um mercado uin grupo de
potenciais clientes para um produto particular.rtem vontade e pode despender

dinheiro ou trocar outros recursos para obter dyim”

De acordo com NOONAN (1999), “Decidir quais os nagi@s a seleccionar € uma
grande preocupagao para 0 comerciante exportador,iSs0 quase todos o0s
mercados sdo efectivamente seleccionados pelathdidbres ou agentes que se

oferecem ao exportador ou ao mercado internacional.
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Para LAMBIN (2000), “No novo ambiente macro-markgti o conceito de
orientacdo para o mercaddeve substituir o conceito tradicional do markgtaté
agora considerado como uma funcdo na empresa,nssm pelaanalise dos
mercados (0 mercado estratégico) e a&do nos mercados (o0 marketing

operacional) e assumir-se como uenéura que deve animar toda a organizacao”.

Para HELFER e ORSONI (1996), “O mercado poten@atishpresa avalia-se tendo
em conta:
- 0S nao consumidores relativos que € possivel ttemaf em compradores
efectivos;

- 0s consumidores actuais que €é possivel conquissazancorrentes.

Por sua vez KOTLER (1986), articula as decisOastesficas a partir da posicao de
mercado detida por cada empresa.
Uma empresa que sdjder de mercadopode:

* Aumentar a procura global, recolhendo assim, maiores vantagens devido a
sua forte quota de mercado; pode ser conseguideéstrda conquista de
novos consumidores, da descoberta e promocédo desnasos para O
produto ou entdo, levar os clientes a consumir odyio mais
frequentemente ou em maiores quantidades.

* Proteger a sua quota de mercadanovando ou langcando novas variedades;
ter um permanente controlo sobre 0s custos pararpoGticar precos
competitivos.

* Aumentar a sua quota de mercadp através de uma das politicas

anteriores.

As estratégias de mercado irdo ser abordadas segwésl perspectivas. Em
primeiro lugar procuraremos analisar a presenca @@apresas em grandes
mercados, em segundo a concentracao das exportagsEs mercados. Por dltimo
sera analisada a diversificagdo dos mercados tavemeém consideracdo o nimero

de paises de destino.
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Tendo em conta RAPOSO (1994), e os mais recentadossdo CENESTASP
(2000) e (2001), que apontam como principais centes de destino das
exportacdes de vestuario a Europa e o continenteriéamo, consideramos nesta
investigacao as seguintes areas de mercados:

- Europa;

- Continente Americano;

- Qutros paises.

Segundo RAPOSO (1994), “Para identificar as egjiaté de exportacdo, €
importante definir os conceitos de frequéncia deogacao e de concentracao das
exportacdes. Arequéncia de exportacadgindica a presenca em determinada area,
sendo medida pela proporcdo de empresas que axpgrésia essa area. A
concentracdo das exportacdegefere-se a propor¢do das exportacdes feita para
determinada area de mercados, e pode ser considevatb que um indicador de
dependéncia das exportacdes nessa zona.”
De acordo com este autor consideramos trés classesncentracdo, consoante a
percentagem das exportagdes para a zona:

- Baixa — concentra menos de 20% das exportagdes

- Média — concentra entre 20% e 50% das exportacdes

- Alta — concentra mais de 50% das exportacdes

Para este autor, “A diversificacdo dos mercadosreefe a exportacdo para um
diferente nimero de paises, abstraindo do factesles serem de diferentes

dimensdes, e em muitos casos serem pouco homogéneos

c) Frequéncia e concentracao das exportacfes poreas de mercado

Segundo FREIRE (1998), “Relativamente ao comérdiernacional de vestuério, é

de referir que os EUA sao os maiores importadomesralipa, seguindo-se a

101



CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS

Alemanha e o Japdo. Porém, também aqui os valgegados para a Europa
colocam-na no topo das regifes importadoras a asovaindial. No lado das
exportacdes, a China surge na lideranca, seguattpuea distancia pela Italia e por

Hong Kong.”

Ao analisar os dados relativos a frequéncia de réxqéo por areas de mercado,
relativos ao ano 2000, que figuram no quadro £8Bstatamos que efectivamente a
Europa, € a area geogréafica onde se atingem asasdiequéncias de exportacéo,
com 96,7% de empresas a apontarem este continemie @ destino privilegiado

para as suas exportacdes, enquanto o continentacd&me surge na ultima posicéo.

Quando analisamos em pormenor estas respostaficarads que 87,3% das
empresas referem que mais de metade das suas agesrtse destinam ao
continente Europeu, o que indica uraklia concentracdo das exportacdes neste
mercado. Dessas empresas, 9,3% tém um@&dia concentracdo das suas

exportacoes, e apenas 3,4% tém fn@ea concentracao.

Quadro 4.35
Destino das exportacdes no ano 2000
Areas de mercado e el %
empresas
- Europa 118 96,7%
- Continente Americano 21 23,2%
- OQutros paises 36 35,1%

Numero de observagfes 111

Trata-se de uma variavel de resposta miltipla por isso a percentagem ultrapassa os 100%

d) Informacé&o dos mercados internacionais

Segundo BARANGERet al (1993), “A informacdo € sinénimo de poder.” Para
PERETTI (1997), “Quando a informacdo descendenteulgh, em termos
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imperativos, mensagens sobre a politica e as gsandentacdes da empresa,

assume-se como um instrumento de gestao.”

De acordo com LAMBIN (2000), e de acordo com arigd.13, “A informacgao

deve ser objecto de uma gestédo rigorosa. Dai @ rdedser de um sistema de
informacdo em marketing (SIM), que aborda de fogimbal as necessidades de
informacdo em marketing, esforcando-se por estautirsistematizar os diferentes

fluxos de informac&o necessarios ao exercicio deigale marketing.”

Figura 4.13
Estrutura de um Sistema de Informacdo em Marketingd SIM)
SISTEMA SISTEMA DE
CONTABILISTICO INVESTIGACAO
INTERNO EM MARKETING
A A ;
AMBIENTE DE ? : RESPONSAVEIS
MARKETING DO MARKETING
v v
SISTEMA DE SISTEMA DE
INFORMACOES ANALISE

Fonte: LAMBIN (2000), pg. 124

Os componentes de um Sistema de Informacao de MagK&1M), sdo formulados

por KOTLER (1996a), de acordo com a figura 4.14plieando que este esta
colocado entre 0 meio ambiente e o usuario execdéivmarketing. H4 um fluxo de
dados de marketing do meio ambiente para o sisteemaformacgdes de marketing
da empresa. Tal sistema transforma esse fluxo diesdam fluxo de informacdes de

marketing que segue para 0s seus executivos. Ddcacom estas informacdes, 0s
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executivos desenvolvem planos e programas, quanemum fluxo de comunicacao

de marketing que retorna ao meio ambiente.”

Figura 4.14

Componentes do Sistema de Informacao de Marketing

MEIO SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING EXECDUET'VO
AMBIENTE Recolha Processamento  Utilizagao MARKETING
Macro ambiente Sistema de | Armazenagem Planeamento
contabilidade e Descricéo
_ interne recuperacao
Economia
Tecnologia
Legislacao Sistema de
Cultura inteligéncia Disseminagdo  Alerta
FLUXO DE de marketin FLUXO DE
INFORMAGAO x
Ambiente- DADOS DE DE ¢ Execugao
MARKETING
-tarefa Sistema de MARKETING
pesquisa
de marketin
ggnm;_ gadores Sistema Avaliagdo Deciséo
Conc:)rrentes Cientifico da valiag :
Fornecedores administracdo
marketing Controle

%

FLUXO DE COMUNICACAO DE MARKETING

Fonte: KOTLER, (1996), pg. 488

Segundo DAHRINGER e MUHLBACHER (1991), “A partir doomento em que

0s empresarios trabalhem com diferentes mercadosjsiema de informacdo que
funcione, processe e distribua informacéo impoetaads responsaveis, € crucial

para o sucesso da organizacéo.”

No quadro 4.36, pode observar-se o grau de impnatalado pelas empresas aos
diferentes meios de informacdo a que recorrem pen@n conhecimento dos
mercados internacionais. No questionario havia salwitado que, de acordo com
as oito propostas de opcao, (principais meios ftenmacao), as respostas fossem

classificadas de 1 (0 mais importante) a 8 (0 menpsrtante).
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Para classificar o grau de importancia das respoitaatribuida uma pontuagao de
oito a resposta considerada mais importante, e omtopa resposta menos

importante.

Podemos assim verificar que os veiculos de infoimaconsiderados mais
importante para as empresas, tendo em vista o comm@o dos mercados
internacionais s@o as Feiras internacionais (25,5¥guidos pelos Organismos
publicos (22,7%) e a Internet (15,5%).

Quadro 4.36
Meios de informacéo utilizados pelas empresas
Principais meios de informacao Pontuacéo %

Internet 268 15,5%
Imprensa nacional 80 4.6%
Imprensa internacional 158 9,2%
Organismos publicos (ICEP e/ou outros) 392 22,7%
Feiras nacionais 139 8,1%
Feiras internacionais 434 25,1%
Nenhum 8 0,5%
Outro 248 14,4%

TOTAL 1.727 100,0%

Numero de observacbes 122

Para melhorar a informacdo das empresas é derrefed a COMISSAO
EUROPEIA (2000), co-financia, com as associa¢goenais, a elaboracdo de um
banco de referéncias que propde métodos de didgmastaptados as empresas de

pequena dimensao, muito comuns no sector.

e) Diversificacdo dos mercados

Segundo RAPOSO (1994), “Por diversificacdo de numsaentende-se a venda

para um grande numero de diferentes mercadosspomdendo cada mercado a um
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pais. Ndo existindo uma medida para o numero depafque defina a empresa
diversificada, até porque esta medida depende atasteristicas dos mercados de
destino, da dimenséo do pais de origem e de ofatotares (...).” Tal como este

autor consideramos varios intervalos correspondengaupos de paises de acordo

com o quadro seguinte.

Quadro 4.37
Numero de paises de exportacao
. . Numero de %
Numero de paises
empresas
[ 1 ] 16 13,6%
[2-3] 36 30,5%
[4-6] 43 36,4%
[7-10] 16 13,6%
[ >10 ] 7 5,9%
TOTAL 118 100,0%

Ndmero de observacbes 118

Analisando os resultados do quadro anterior, podewavificar que 36,4% das
empresas exporta para um nimero de paises queaersire quatro a seis. Quando
analisamos em pormenor as sete empresas que exgmata mais de dez paises,

verifica-se que quatro sdo PME, e as restantesdiiEgrandes empresas.

Assim as empresas mais diversificadas, podem gsaicteazadas pela grande
dimensdo. Confirma-se este indicio, quando venims que ndo ha nenhuma
grande empresa a exportar para um Unico pais,raspena exporta para dois ou

trés paises, todas as outras exportam para quatnaig paises.

f) Planos futuros acerca dos mercados internaciorsi

Segundo PINDYCK e RUBINFELD (1994), “Os mercadosdaesno centro da
actividade econémica, e muitas das questdes e taaiasnteressantes na economia

sao relacionados com o modo de funcionamento dosaches.”
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De acordo com URBAN (1984), “Uma empresa tendo atatde desenvolver as

suas exportacdes encontra-se diante de uma séresabdhas, que se podem

apresentar do seguinte modo:

ou a empresa decide exportar para um mercado gstrardeterminado, o
que tem por habito vender no mercado nacional outro® mercados
estrangeiros: opta por uma politica de estanday@izea producao;

Oou a empresa vai seleccionar na sua carteira dedades certos produtos,
que lhe parecem melhor adaptados do que outrossemado visado, optara
por uma politica de ‘produto-mix’, proprio de cadercado de exportacao,
ndo sendo no entanto estes produtos especialmemnieelidos para o
mercado de exportagdo em causa; trata-se simplesndirma adaptacao
comercial selectiva;

Oou a empresa optara para uma politica de produfgernciada por mercado
de exportacédo, surgindo as modificacfes a aplosmpeaodutos habituais da
firma tanto como menores (mudanca de cor, de apegs#, ...), tanto como
maiores (criacdo dum novo produto adaptado as mci@e especificas do

mercado visado).”

Relativamente a novos mercados ou produtos, e @eoeppeita a preparar o cliente

para a compra, JONES (1994), € de opinido que ‘prega tera de deslocar o

cliente de uma total ignoréancia inicial, crianddeneonsciéncia e interesse, até

acabar por persuadi-lo a actuar e a comprar.”

No quadro 4.38 podemos observar quais os planosofutacerca dos mercados

internacionais. Se 21,7% das empresas afirmam cgrérér em novos mercados,

28,7% referem que € vender mais nos mercados sclaientanto quase metade,

isto é, 49,6% das empresas declaram que sdo ambos.
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Quadro 4.38
Planos futuros acerca dos mercados internacionais
Planos futuros Namero e %
empresas
- Entrar em novos mercados 25 21, 7%
- Vender mais nos mercados actuais 33 28,7%
- Ambos 57 49,6%
TOTAL 115 100,0%

Numero de observactes 115

Quando os empresérios foram questionados relatiManee previsdo da evolucao
das vendas da sua empresa, 46,7% responderam guasagendas se irdo manter,
um terco é de opinido que irdo mesmo aumentarreaa®@9% sdo de opinido que as

suas vendas irdo diminuir, conforme se descrevgiadro seguinte.

Quadro 4.39
Previsao da evolucdo das vendas para os mercadogemacionais
Previsdo da evolucao das vendas NITETS €l %
empresas
- As vendas vao diminuir 24 20,0%
- As vendas vao manter-se 56 46,7%
- As vendas vao aumentar 40 33,3%
TOTAL 120 | 100,0%

Numero de observagfes 115

g) Variaveis de estratégia nos mercados internaciais

Segundo KOTLER (2000), as empresas actualmenteo estdirentando uma
concorréncia jamais vista. Estas podem conquistartes e superar a concorréncia
se conseguirem realizar um melhor trabalho de atemdo e satisfacdo das

necessidades do cliente.

Quando se questionam as empresas “em que se fum@ameestratégia nos

mercados internacionais”, pode constatar-se atral@squadro 4.40, que a
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qualidade do produto € a variavel que as empresas consideram como mais
importante (81,5%). Em segundo lugar surgeerdrega dentro dos prazos
acordados (47,8%). Oservigco ao clientesurge em terceiro lugar (25,0%). Pela
analise dos resultados obtidos podemos constagaaiqmagem e marca(4,3%) e o

design(3,3%), s&o as variaveis considerados menos ianex pelas empresas

Quadro 4.40
Estratégia nos mercados internacionais
Variaveis Numero de %
respostas
- Qualidade do produto 75 81,5%
- Baixo preco 16 17,4%
- Servigo ao cliente 23 25,0%
- Imagem e marca 4 4,3%
- Design 3 3,3%
- Entrega dentro dos prazos acordados 44 47,8%
- Outro 3 3,3%
TOTAL 168

Numero de observacdes 92

Trata-se de uma variavel de resposta multipla por isso a percentagem ultrapassa os 100%

Relativamente a qualidade do produto, HELFER e QORIS1996). referem que,
“A regularidade no nivel de qualidade anunciadao dabricante tornou-se um
objectivo prioritario, principalmente, devido alirdncia das tradicdes da industria
japonesa. Circulos de qualidade e circulos de essgrsdo instrumentos muito

divulgados actualmente e que facilitam a realizaig#oobjectivos nesta area.”

Os prazos de entrega, segundo KOTLER (2000), engumase na nogcao de valor e
satisfacdo do cliente.
O cliente percebe a diferenca entre receber umanesrda no prazo que solicitou,

ou recebé-la fora desse prazo, que a acontecgdifemuldades em vender.

® Das 120 empresas que responderam néo puderamnsitieradas as respostas de 28 empresas, tendo em
conta que responderam a mais de duas questdes.
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No que respeita ao servico ao cliente, CHURRUCAARGIA-LOMAS (1995),
sao de opinido que o elevado desenvolvimento t@@unseguido nos ultimos anos,
leva a que hoje em dia, existam menos diferengague respeita a qualidade dos
materiais e caracteristicas técnicas dos prodatbschdos pelas empresas. Pelo
contrario, a diferenciacdo conseguida através ttesatributos do produto, como o
servigo pro venda (entrega, instalacdo e apoiadg@révio) e o servico pos venda
(manutencdo e acompanhamento técnico) € cada viesz im@ortante. Para as
empresas que vendem para 0 estrangeiro, o semwvicbeate tém ainda um valor
superior, porque se este nao existir, os cliemafe@m adquirir produtos nacionais,

pela garantia implicita que o fornecedor |he garant

No que respeita ao papel desempenhado pela matea,aitores, referem que esta
serve, em primeiro lugar, para identificar, difesian Tem por finalidade indicar ao
consumidor que este ou aquele produto tem detedasnarigem e que, portanto,
existem garantias bem definidas para ele. E um oeiexpressdo, uma assinatura
gue, quando a sua imagem € rica, transmite nungiasiicacées num espaco

minimo.

No que respeita a marca, o estudo da KURT SALMQO@2, refere que “Portugal
nao dispde actualmente no sector téxtil de maraascheguem ao consumidor e
também néo existiram grandes possibilidades atéaagwa as criar, tendo em conta
que criar uma marca é dificil, altamente custopoessupde um elevado risco. (...)
Dispor de marcas de prestigio poderia represemar @ sector em Portugal uma
oportunidade para toda a cadeia e provavelmentesesealiza com éxito, um

estimulo dinamizador para o sector de inegavesngalidades.”

Relativamente acodesign este estudo aponta que este sector sofre ainda de
importantes limitacGes e faltas nesta area, o fgrtaaa sua capacidade de gerar

mais valor acrescentado e, consequentemente, tambéamimagem.
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Para FREIRE (1998), “Em termos de evolucéo fut@af@rta, € previsivel que as
reestruturacdes globais actualmente em curso s¢uaoe, assumindo o design um
papel cada vez mais preponderante nos paisesgdamodas grandes empresas de
vestuario e a producdo em regime de subcontratagépapel central nos paises
menos desenvolvidos. Desta forma, a gestdo da nadrages dodesigne da
distribuicdo passardo a constituir os factores mmalsvantes na competicédo

internacional e nacional.”

O baixo preco € a variavel apontada por 17,4% d@mesas inquiridas, dando
razdo a HELFER e ORSONI (1996), quando referemat&ao comercial tendo
como base o preco é frequentemente relegada garadkeplano pelos especialistas
de marketing. Alguns deles chegam mesmo a afirmaragformacado do preco é o
resultado automatico de condicionantes simultanéss, como 0s custos, a

intervencdo do Estado e a obrigatoriedade de egalim lucro.”

De acordo com PINDYCK e RUBINFELD (1994), “Os metoa oferecem a
possibilidade de haver transaccfes entre compradovendedores. Quantidades de
uma mercadoria sdo vendidas por determinados priegos mercado integralmente

competitivo, um unico preco geralmente prevaleessgpreco de mercado.”

4.8 — Marketing

O que é suposto esperar do marketing? Um estudddex cabo pelo “Marketing
Forum” em 1997 descobriu que a definicdo cologuigils comum de marketing era:
“satisfazer as necessidades do cliente de forntavelh SHAW (1998).

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (1996), actualmente cketang ndo € apenas
vendas e publicidade, como muitas pessoas crées)simano sentidoovo de

satisfazer as necessidades do cliente. Estes su®recam Peter Drucker,
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considerando-o como um pensador em lideranca daayegie refere, “O objectivo
do marketing € tornar supérfluas as vendas. O tje@ compreender o

consumidor tdo bem que o produto ou servi¢co see/@ende por si s0.”

De acordo com CLANCY e SHULMAN (1993), “Ha mudanga®rrendo hoje que
estdo alterando a estrutura da indUstria, empusrpach tras a fronteira entre o que
sabemos e o que queremos saber e separando gashamogperdedores. A
organizacdo que tem excepcional actuacdo em magkesitd na vanguarda desses
eventos, capitalizando 0s novos pensamentos elotas e tomando as rédeas do

jogo.”

Para PATTEN (1989), o marketing “é apenas uma @oede necessidades e
beneficios. Pouco interessa aquilo que vocé tera plarecer — o importante é
aquilo que o cliente quer. Toda a sua accao de atiagkdeve ser dirigida no
sentido de responder & pergunta do cliente: ‘Qugieé eu ganho com isto?’ E
preciso distinguir entre caracteristicas e berefidD pneu mais moderno podera,
por exemplo, ter bandas diagonais concebidas popetador, mas o beneficio sera

uma maior aderéncia em piso molhado.”

a) Departamento de marketing

Segundo HELFER e ORSONI (1996), “E nos departansedé marketing de cada
divisdo que seréo fixadas as politicas de precoparinicacao, de distribuicdo e de
forca de vendas. Por outras palavras, serd aquiogugiferentes elementos do

marketing-mixvao ver o seu nivel e o seu conteudo definidos.”

Podemos observar no quadro 4.41, que 20,5% dassaggpossuem uma Seccao ou

um departamento de marketing enquanto 79,5% n&ueosuma estrutura desse
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género. Quando confrontamos estes valores com ssna@auos por RAPOSO
(1994), constatamos que no seu estudo 27,6% dasesaspdo sector téxtil e do
vestuario possuem departamento de marketing. Bste parece evidenciar que as
empresas do sector téxtil e do vestuario, no sejulEctm, possuem em maior
namero um departamento de marketing, do que asesagpdo sector da confeccéo

de vestuario.

Quadro 4.41
Existéncia de seccao ou departamento de marketing
Seccédo ou departamento de marketing Numero de %
empresas
-SIM 25|  20,5%
- NAO 97| 79,5%
TOTAL 122 | 100,0%

Numero de observacbes 122

Segundo LAMBIM (2000), “A orientacdo para o mercaddemasiado importante
para estar confinada unicamente ao departamentoadeeting: ela deve ser uma
filosofia de gestdo difundida a todos os niveistravas de todas as funcdes da

empresa.”

b) Plano de marketing

E, porque uma empresa pode adoptar a filosofia deketing sem ter um
departamento especifico, se tiver colaboradores pegparados e envolvidos
pessoalmente nessa area, de acordo com GUPTARA)(1f@® questionado aos
empresarios se “possuindo uma seccdo ou depar@rdeniarketing, a empresa

disponha de um plano de marketing”.

Das 46 empresas que responderam a esta questaafign@am possuir um plano
de marketing, enquanto 63% responderam negativemenforme se pode

observar no quadro seguinte.

113



CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS

Quadro 4.42
Existéncia de um plano de marketing
Plano de marketing Numero de %
empresas
- SIM 17 37%
- NAO 29 63%
TOTAL 46 | 100,0%

Numero de observacdes 46

De acordo com THUILLIER (1995), “O objectivo do Rtade Marketing é fixar o
futuro comercial da empresa, optimizar a utilizagias suas possibilidades e
recursos para garantir um melhor resultado. Conemnehto determinante da
empresa, deve ser estabelecido antes de tudo a maipermitir a melhor
adaptacdo da empresa aos seus mercados, condiciaatabelecimento de outros
planos operacionais. Mas € evidente que, entrestadaacces de preparacdo dos
diferentes planos, deve haver coeréncia, tendagsuitante a linha fixada pelos

objectivos gerais da empresa.”

Figura 4.15
Plano de Marketing
Plano de Investigacao Plano de
e Desenvolvimento Producao
Produtos novos Volumes
Necessida Capacidades-
dos clientes atrasos

Plano de
Marketing

Obrigacde Necessidades

Previsdes e

Estratégias
Plano comerciais Plano

Financeiro Administrativo

Homens
estruturas

Fonte: THUILLIER (1995), pg. 22, adaptado

114



CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS

c)Marketing-mix

Para KOTLER (2000), as empresas internacionais ndedecidir até que ponto
adaptardo suas estratégias de marketing as coadmdeEs. Num extremo, temos
empresas que utilizam ummix de marketing padronizado globalmente. A
padronizacdo do produto, da propaganda, e dosscaeadistribuicdo permitem
custos mais baixos. No outro, temos omx de marketing adaptado, em que a

empresa adapta elementosndia de marketing para cada mercado-alvo.

“Para transformar a estratégia de marketing em ranogs de marketing, o0s
administradores das empresas devem tomar decig@asab sobre as despesas, e
composto de marketing. Primeiro devem decidir guelrde despesas de marketing
€ necessario para atingir seus objectivos de niagkedegundo, a empresa também
precisa decidir como dividir o orcamento de margtntre as varias ferramentas
do composto de marketing. O composto de marketimg élos conceitos-chaves da
moderna teoria de marketing, e que se traduz nfumimnde ferramentas que a
empresa usa para atingir os seus objectivos deetiragkno mercado-alvo,”
KOTLER (1998).

Existem dezenas de ferramentas no composto de tmgrtkMICCARTHY (1960),
popularizou uma classificacdo dessas ferramen@msatia os quatro P’s: Produto,

Preco, Promocdo e Praca (isto é, Distribuicdo). vasiaveis especificas de

marketing sob cad@ sdo mostradas na figura seguinte.

115



CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS

Figura 4.16
Os quatro P’s do composto de marketing

Produto <« m » Praca

< »

Variedade do produto marketing Canais
Qualidade Cobertura
Design Provimento
Caracteristicas Localizacdes
Nome de marca Stocks
Embalagem Transporte
Tamanhos \
Servicos
Garantias Mercado-alvo
Devolucdes
Preco Promocao
Lista de precos Promocéo de vendas
Descontos Propaganda
Condicdes Forca de vendas
Prazo de pagamento Relages publicas
Condig6es de crédito Marketing directo

Fonte: KOTLER (1998), pg. 97

4.8.1 — Produto

De acordo com RAPOSO (1994), “O binémio produtobfado constitui a razdo de
ser da actividade da empresa, dependendo o sesssudi@ modo como 0s produtos
satisfazem as necessidades e desejos dos consesnidodo modo como se

distinguem dos seus concorrentes.”

No quadro 4.43 podemos constatar que relativangeqteestao: “Qual a politica de
produto em relacdo a exportacao”, 34,3% das engpresponde que se debrugcam
sobre o aperfeicoamento dos produtos actuais, 17e3ponde que desenvolvem
novos produtos para exportar. Estas respostas epresentam 51,5% do total,
parecem revelar que em resultado da exportacémpeesas véem-se obrigadas a
inovar. Verifica-se que mais de um quarto das ess€27,3%) afirma que néo tem
um plano definido. Ainda mais relevante € verifigae estas respostas pertencem

todas as PME, o que parece indiciar que as grasmdpsesas tém pelo menos um
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plano definido para a politica do seu produto elacé® a exportacdo, situacédo que

nao se verifica para uma parte significativa dasPM

Quadro 4.43
Politica de produto em relacdo a exportacao
NuUmero de paises NUMERe B %
empresas
- Desenvolvimento de novos produtos para exportar 17 17,2%
- Aperfeicoamento dos produtos actuais 34 34,3%
- Exportar os mesmos produtos que vende no mercado nacional 11 11,1%
- N&do existe plano definido 27 27,3%
- Outro 10 10,1%
TOTAL 99| 100,0%

Numero de observacdes 99.

N&o foram consideradas as respostas de 16 empresas, tendo em conta que deram mais do que uma resposta.

Relativamente ao desenvolvimento de novos prodafmsnas 17,2% das empresas
0 consideram como principal politica a tomar enag&b a exportacdo. Sobre este
aspecto a KURT SALMON (2000) refere, “A industriarfjuguesa em geral, e
muito especialmente a de confeccdo e malhas, pelatradicional trajectoria
manufactureira, para os seus clientes distribugderanclusive industriais europeus

e americanos, carece ainda de importantes limisagdefaltas na area de
desenvolvimento de produto e design o que afecta a sua capacidade de gerar

mais valor acrescentado e, consequentemente, tambamimagem.”

Para GRABY e JUSTEAU (1983), “O langcamento de umonproduto representa
um elemento importante e particularmente delicadogestdo do produto. Hoje,
mais do que nunca, a intensa concorréncia a geetsggam as empresas, a duragao
de vida cada vez mais breve dos produtos, as exgguos consumidores e as
extraordinarias possibilidades das técnicas moderfazem com que O

desenvolvimento de novos produtos se torne indsspeah para a empresa.”

Também HELFER e ORSONI (1996), referem que 0s pozdoovos tém uma taxa

de insucesso elevada, devido as dificuldades eractas. Estas tém a ver:
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- com causas internas: erros de apreciacdo da enguegarevé erradamente
0S custos, o potencial do mercado ou a sua prégpacidade em resolver os
problemas técnicos;

- com fendmenos mais gerais: extrema segmentacdo numsados e

diminuicdo dos periodos de vida.

Por sua vez CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), sdo aignido que o
produto dirigido aos mercados internacionais € laqgee a empresa produz e/ou
comercializa no mercado doméstico. No entanto, elesaa 6ptica mais orientada
ao mercado, o produto ndo possui apenas uma seraardcteristicas fisicas e
técnicas, mas também possui um conjunto de utdislagle o cliente aprecia. A
percepcao destas utilidades, independentementeuelea gempresa internacional
modifique ou ndo os atributos do produto para @il aos mercados exteriores,
variard de acordo com as exigéncias desses meser@gadns. Nesse sentido, o
significado de cada atributo pode variar considdragnte de um mercado para
outro.

Na figura seguinte podemos observar os atributasydproduto.

Figura 4.17
Atributos do produto
ATRIBUTOS INTANGIVEIS

Marca Garantia

ATRIBUTOS
EXTERNOS

ATRIBUTOS
INTRISECOS

Composicao
Qualidade
Desigr

Embalagem

Embalagem
exterior

Servico ao Made in

cliente

Fonte: CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), pg. 384
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4.8.2 — Preco

Segundo HELFER e ORSONI (1996), “A accao cometeiadlo como base o preco
é, frequentemente, relegada para segundo plans psfmecialistas de marketing.
Alguns deles chegam mesmo a afirmar que a formdgapreco é o resultado
automatico de condicionantes simultaneas, tais cosoustos, a intervencao do
Estado e a obrigatoriedade de realizar um lucrexa®@liminaram simplesmente os
precos do estudo das quatro variaveis principais geralmente constituem o
marketing-mix(produto, preco, promocao e distribuicdo). Estet@ale vista sendo
extremo nao se justifica: as decisdes respeitaatespreco ndo sdo menos

importantes que quaisquer outras relativas a opgiiasrciais.”

Questionamos os empresarios, sobre como classifitag produtos dos principais
concorrentes em relacdo aos seus, considerandeco. ffomo podemos verificar
no quadro seguinte, a grande maioria dos empresasio é 66,7%, € de opinido
gue os precos dos produtos dos seus concorrerdesesdlhantes aos seus, no
entanto, quase um quarto (23,1%) considera queer®$P dos produtos dos seus
concorrentes sao melhores e, apenas 10,3% consjderas precos dos produtos

dos seus concorrentes sao piores considerandga. pre

Quadro 4.44
Produtos da concorréncia em relacao ao precgo
Classificacédo NUmETD 62 %
empresas
- Melhores 27 23,1%
- Semelhantes 78 66,7%
- Piores 12 10,3%
TOTAL 117 | 100,0%

Numero de observagfes 117.

Para JONES (1994), “A determinagdo de um precoaégnoma tarefa simples. E

necessario ter em conta muitos factores confornp@de observar na figura 4.18.

Na realidade , nunca existe um prec¢o certo Unies, $im uma gama de precos que

define os parametros da tomada de decisfes. Nuimamédade estara o custo
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marginal do produto — que servirhA como valor minigee ndo pode ser
ultrapassado. Na outra extremidade estara um lidetereco alto de mais para
poder ser suportado pelo mercado. A meio existiv@bores que podem
corresponder as diversas estimativas de custodotptoduto definidas a partir de
outros tantos meétodos de avaliacdo de custos. Estiasativas, por sua vez, serdo
avaliadas em funcéo:

» dos objectivos e estratégias de marketing;

« daimagem do produto;

» dos desejos do alvo de mercado;

« dos precos da concorréncia;

» da oferta da concorréncia.

Figura 4.18

Factores que afectam a deciséo de definicdo do poeg

Actividades Objectivos
da concorrénc de marketin
Percepcoes Objectivos
dos cliente de lucrc
Custo Objectivos
(alternativas de vende
Constrangimentos Estratégia

legais

Grau em que o Estratégia
produto é dnic de promoéc
Sensibilidade Planos de

ao preco desenvolvimento
da procura do produto

VNV VV VY

O «O m X T

AYAYAYAYAYA

de distribuica

Fonte: JONES (1994), pg. 140
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4.8.3 — Promocao

Segundo JONES (1994), “A definicdo de objectivasprcionais deve decorrer de

uma formulacéo rigorosa dos objectivos e estratdgimarketing das empresas. De
facto, o objectivo da estratégia e das tacticampoionais devera ser certamente o
apoio a direccdo de marketing escolhida. Isto gaaecer 6bvio, mas é verdadeiro
gue muitas empresas consideram a publicidade asoigmamentas de comunicacao
como um remédio tardio. Fracassar no relacionaméatactividade promocional

com a direccdo de marketing resultara numa tomad#edisdes por saltos, ou num

modo de pensar demasiado indefinido nesta area.”

HELFER e ORSONI (1996), sdo de opinido que a pigalde é o instrumento
privilegiado da comunicacdo. Pelos seus préprieessos, ou simplesmente pela
sua natureza de meio de pressao, é severameitadaipor uns, a0 mesmo tempo

gue gera o fervor de outros. Ou seja, a publiciggdeoca tudo, menos indiferenca.

Para URBAN (1984), “A estratégia promocional condabpor uma determinada
empresa, tem por alvo desviar a seu favor a praaeital ou potencial, atraindo a
atencdo dos clientes para a existéncia e as cadstices do produto a promover e
inflectindo a inclinacdo da clientela em favor degroduto. Supbe, pois, uma
comunicacao eficaz entre o vendedor e 0 compradas, transmissao correcta dum

certo numero de informacgdes.”

Walter Keegan, citado por este autor, distinguecairestratégias de base
diferentes para a implantacdo publicitaria dum proshum novo mercado:

- estratégia n.° 1. mesmo produto, mesma mensagem,

- estratégia n.° 2: mesmo produto, mas diferente nmag¢io em vista,

- estratégia n.° 3: produto diferente, mesma mensagem

- estratégia n.° 4: diferentes produtos, comunicdga@cente,

- estratégia n.° 5: inovacgdo total.
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Conforme o0s paises e 0s produtos exportados, cata@esa determinara,

finalmente, uma solucdo, combinando uniformizadé&erenciacéao e inovacgao.

Para CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), os principa@spectos que

influenciam na promocéao internacional, estdo patena figura seguinte.

Figura 4.19
Aspectos que influenciam na promogéo internacional

Marketing-mix
Internacional
do produto, preco
e distribuica

Envolvéncia
internacione

Promocéao
internacional

Objectivos

Pressuposto L
promocionai

Fonte: CHURRUCA e GARCIA-LOMAS (1995), pg. 500

Relativamente ao ano 2000, podemos constatar pélése do quadro 4.45, que
apenas 19,8% das empresas fizeram promocao e/dicigaute no estrangeiro,

enguanto as restantes 80,2% responderam negatiteamen

Quadro 4.45
Promocao e/ou publicidade no estrangeiro no ano 200
Promocéo e/ou publicidade no estrangeiro no ano 200 0 e e %
empresas
- SIM 24|  19,8%
- NAO 97| 80,2%
TOTAL 121| 100,0%

Numero de observacbes 121

Das vinte e quatro empresas que fizeram promogippe/blicidade no estrangeiro

no ano 2000, dezoito delas (75%) respondem quargasienos de 2% em relacéo
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ao valor das suas exportacfes, enquanto as ressgteempresas (25%) gastam
entre 2% a 10%.

De acordo com VERT (1991), “As equipas de promogéovendas ajudam as
empresas de confec¢cdes e de malhas na promocéeedssprodutos junto da
distribuicdo e dos produtos desta junto dos cordomes. Os métodos utilizados
vao domerchandisinge da publicidade no ponto de venda a formacaote/agéo

do pessoal de venda (seminarios, concursos, etc.).

4.8.4 — Distribuicéo

Antes de abordarmos a distribuicdo a nivel inteamat , devemos salientar que de
acordo com FREIRE (1998), “Num numero cada vez n@eomercados, assiste-se

a uma extensdo da cadeia operacional do sectorjgsmada fase de embalamento e
armazenagem, incorporando ja também uma partesdadtadistribuicdo, conforme
figura 4.20. As razbes subjacentes a esta tenddeciategracéo vertical a jusante
prendem-se com a crescente importancia da marcaesmghco comercial onde a
marca é exposta, 0 menoning da entrega e a énfase acrescida na proximidade ao

cliente para obter o séeedback

Figura 4.20

Cadeia operacional da industria do vestuario

Design

e degen Escolha Embalamento

volvimento Corte Costura Acabamento Distribuicéo
do produto Materlals Armazenagem

Fonte: FREIRE (1998), pg. 244

Para HELFER e ORSONI (1996)) estudo da politica de distribuicdo apresenta

dois aspectos importantes que sera convenientd iddésde ja:
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- Em primeiro lugar, os problemas da distribuicdaiamsm, para a empresa,
uma importancia particular devido a sua inércia $é altera um circuito de
distribuicdo tdo facilmente como uma campanha pitétia ou um preco.

- Em segundo lugar, o estudo da distribuicdo podarélgecto de uma dupla
aproximacéao: descritiva ou deciséria. Ha quem Betdi a descrever o
aparelho comercial em contraposicéo a outros gusideram ser mais eficaz

analisar as decisdes, que a empresa devera tostardoeninio.”

Segundo JONES (1994), “Pode ser impossivel satisfardos os objectivos de
distribuicdo. A empresa tera de criar um equilitajpopriado que constitua uma
boa base de suporte para os seus objectivos destmgridentro das realidades

financeiras e praticas de um mundo imperfeito.”

No entanto ROBERT (1998), € de opinido que “panahgaa guerra quando se
prossegue uma estratégia conduzida pelo métodisdwicdo € preciso, primeiro,

ter um método de distribuicdo mais eficaz que dsoeuEm resultado, tem que se
oferecer produtos ou servicos que utilizam ou sesalgesse mesmo método.
Segundo, tem que se procurar sempre formas deipatimeficacia do sistema, em
custos ou em valor. E essa a vantagem. Tambénveeoscurar qualquer forma de

distribuicdo que possa ultrapassar ou tornar otssolenétodo utilizado.”

Modalidades de radicacao no exterior

Segundo URBAN (1984), “Sé dizem respeito aos egoantes que visam, por
razdes proprias a exploracdo da sua actividadelamss uma unidade de
distribuicdo dos seus produtos no estrangeiro. &uedtalmente, o problema de
localizacao internacional nédo se distingue do gupd® em matéria de implantacdo
duma rede de vendas no territério nacional. A radidade econdmica apresenta-se
nos mesmos termos ou segundo o mesmo esquemaiagmac Os elementos a

considerar para a decisdo sao os seguintes:
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-0s custos dos factores locais (transporte, armgeemaimpostos e taxas,
alugueres, custo de aquisicdo, de imobilizacao;aedobra, ...),

- 0 custo dos stocks imobilizados no estrangeiro,

- as restricdes impostas pela utilizacdo do prodikomgidade da rede de vendas,
prazos e periodicidade das entregas, servico apuay...),

- a rentabilidade duma implantacéo, em funcéo da eatta evolucéo da procura.

Intervém, além disso, factores mais psicologicosya a necessidade de imitar a
concorréncia, de criar uma imagem ‘local’ da firestrangeira, de respeitar 0s
habitos da clientela, de aproveitar um clima sa@atno, etc.

As decisdes da implantacdo podem, enfim, ser elgittas pela outorga, por parte
dos poderes publicos estrangeiros, duma subvengddmglantacdo ou de

exploracéo, de reducéo de impostos locais, oudletdes diversas.”

Relativamente a modalidade de radicacdo existemt@ do territério nacional,
verifica-se que apenas 19 empresas responderaipogsaiam, das quais 6,5% (8)
tém filiais de distribuicdo, 3,3% (4) tém uma papacdo no capital de outras
empresas, enquanto que 5,7% (7) afirmam que possugra modalidade de
radicacdo. A percentagem dos que nao responderdmasgnte significativa
(29,5%); no entanto, ndo influenciaria a constatalgique a maioria das empresas
nao tem qualquer modalidade de radicacdo no extenaforme se pode constatar

no quadro seguinte.

Quadro 4.46
Modalidades de radicacao no exterior
Modalidades de radicacdo Namero de %
empresas
- Filial 8 6,5%
- Joint-venture 0 0,0%
- Participagao noutra empresa 4 3,3%
- Outro 7 5,7%
- N&o tem 67 54,9%
- N&o responde 36 29,5%
TOTAL 122 100,0%

Numero de observagfes 122
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URBAN (1984), refere que, “depois de ter escolhido ou varios vectores de
crescimento mercado/pais/produto, a empresa exjpoat@& levada a determinar um
sistema de comercializacdo susceptivel de a conduzealizagdo dos seus
objectivos de desenvolvimento internacional. ASsliExs desta natureza constituem
um elemento importante aoarketing-mixna exportacao.

(...) Sabe-se que a colocacdo em accao de caneehda eficazes, € uma operacao
ja dificil no mercado domeéstico; o problema da Bscoe bons canais encontra-se
singularmente complicado, quando se trata de mesca@strangeiros,
caracterizando-se cada pais por dados diferentestoHo o caso, as decisdes

iniciais devem ser controladas e seguidas.”

Segundo NOONAN (1999), “Num primeiro nivel do prsse evolutivo de
pesquisa, 0 exportador necessita de ir considereautimis de distribuicdo e 0s seus
custos, porque cada ligacado na cadeia de distAbuagmenta o custo final para o
utilizador final. A cadeia de distribuicdo pode sarito curta, como na exportacao
directa com o utilizador final (comum aos produtadustriais), ou longa, como é o
caso dos produtos de consumo que requerem traaspaminazenamento, e
redistribuicdo a varios grossistas, e a variosisige retalhistas antes de os vender
ao utilizador final. O seu objectivo devera ser iézar a consisténcia das vendas
com o menor uso possivel de cadeias de distribump@mizando assim o efeito

inflacionario que cada ligacdo tem no preco final.”

S\

Relativamente a questdo: “Quais as principais ferrda distribuicdo para o
mercado internacional?”, 68,1% das empresas refepeeno fazem através de
exportacdo directa, ou seja, distribuem os seusupre atraves de filial propria ou
através de agentes e distribuidores da empresapdttacéo indirecta € a segunda

forma apontada pelas empresas.
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Quadro 4.47
Formas de distribuicdo para o mercado internacional
NUmero
Principais formas de distribuicdo para o mercado in ternacional de %

respostas
- Exportagéo indirecta (comissionistas e intermediarios) 60| 51,7%
- Exportacédo directa (filial ou agentes e distribuidores da empresa) 79| 68,1%
- Licenciamento (concesséo do processo de fabricacdo, marca ou patente) 5| 4,3%
- Joint-ventures 2 1,7%
- Investimento directo (fabrica localizada no mercado internacional) 4| 3,4%

TOTAL 150

Numero de observacbes 116

Trata-se de uma variavel de resposta multipla por isso a percentagem ultrapassa os 100%

Em funcédo dos resultados obtidos no quadro 4.4¥ poncluir-se que as empresas
de confeccéo de vestuario, tal como ja tinha ctataRAPOSO (1994), no estudo
efectuado em empresas do sector do téxtil e daudmst “privilegiam como
principais formas de distribuicdo para o mercadteriracional, aquelas que
apresentam menores riscos, que exigem menoregimgas, mas também as que

colocam a empresa huma situacao competitiva maisad&josa.”

Por sua vez a KURT SALMON (2000), refere: “Os nodesafios e as exigéncias
competitivas que deles derivam pordo em evidénoissipeis limitagcbes para
empresas geralmente familiares que embora eficagestenham uma adequada
dimensao ou suficientes recursos para enfrentaeeforcha independente esforcos
gue sem duvida serdo necessarios.

Consideramos que se convertera cada vez mais mopwtante oportunidade, as
vezes vital, o promover e potenciar Aliancas eSfrias ouJoint Venturesentre
empresas, quer seja por economias de escala ouernemaridade de produto ou
processos, sempre que a situacdo o aconselhe mdigzam em verdadeiras

sinergias que aportam estimulos e potencialidanoiapetitivas.”
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4.9 — Politicas de marketing

Para ALVESet al (2001), as politicas de marketing identificadassea estudo,
resultantes do agrupamento das variaveis de caairagdo em factores,
realizando uma analise factorial através do méwa® componentes principais,

foram as que constam do quadro seguinte:

Quadro 4.48

Politicas de marketing

Politicas de marketing Variaveis de comercializacdo

- Promocgéo dos produtos

Politica centrada nas vendas | - Eficiéncia na distribuicéo

- Imagem de marca do produto

- Conhecimento dos mercados

_ _ _ - Design do produto

Politica de diferenciagao - Integracéo de tendéncias da moda
- Diferenciacéo do produto

- Prazos de entrega

Politica de valor - Qualidade do produto

- Preco

- Colaboracéo com o cliente
Politica de cooperacao - Utilizac&o de licencas

- Flexibilidade

Fonte: ALVESet al (2001), pg. 84, adaptado

No nosso estudqode observar-se através do quadro 4.49 a esattscritiva

(média e desvio padrdo) relativa as variaveis deecoalizacao utilizadas pelas
empresas, classificadas numa escala de Likert,(dem qualquer importancia) a 5
(muito importante). Este resultado apresenta a iit@poia relativa atribuida as
diferentes variaveis de comercializacdo, que foxmsiderados relevantes na

definicdo das politicas de marketing de cada erapres
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Quadro 4.49
Média e desvio padréo das variaveis de comercialigao
Variaveis de comercializagao Média Desvio Padréo

Qualidade do produto 4,7845 0,5074
Prazos de entrega 4,8017 0,4417
Colaboracdo com o cliente 4,4956 0,5689
Preco 4,0965 0,7979
Flexibilidade 4,1712 0,7731
Conhecimento dos mercados 4,0531 0,9048
Design do produto 3,8273 1,0993
Integrar tendéncias da moda 3,5229 1,1910
Diferenciacdo do produto 3,6944 1,0542
Eficiéncia na distribuicéo 3,7545 1,1348
Imagem de marca do produto 3,8333 1,1479
Promocé&o dos produtos 3,3394 1,1403
Utilizacdo de licencas 2,8641 1,2371

Numero de observacdes 96

Pela andlise do quadro anterior, podemos concluir @s prazos de entrega, a
qualidade do produto e a colaboracdo com os cHes@o 0s aspectos de
comercializacdo considerados mais importantes padafinicdo das politicas de
marketing das empresas. A flexibilidade, o pregn @nhecimento dos mercados
assumem também uma importancia consideravel.

A variavel, qualidade do produto, surge nesta @uestm segundo lugar de
importancia, quando em relacéo a questao atrasda&féEm que se fundamenta a

sua estratégia nos mercados internacionais”, aesi@el surgia em primeiro lugar.

ALVES et al (2001), haviam constatado no seu estudo, “Pdiitittamarketing na
indUstria téxtil e de vestuario”, que eram estasvasaveis de comercializagao
consideradas as mais importantes. Nesse estudoalalagle do produto era a
variavel considerada mais importante, também BAMBER (1982), ja havia
constatado que a qualidade do produto era a vart@eercial mais importante
para o sucesso das PME no mercado. Este autor j&B988) num outro estudo,
havia constatado que a qualidade do produto eraargvel comercial mais

importante para a obtencdo de vantagem competitvenercado. No entanto, no
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nosso estudo, esta variavel surge em segundo llgjaojs dos prazos de entrega, o
que parece evidenciar que a qualidade do prodimp@rtante, mas o cumprimento

dos prazos de entrega, no sector especifico dathal@o vestuario, € ainda mais

importante, considerando os valores do quadro iantepbtidos conforme

indicamos.

Com vista a agrupar as variaveis de comercializagficfactores, que procuram
reter o mais possivel a natureza das variaveiogummpdem, identificando deste
modo as politicas de marketing seguidas pelas samre com base na bibliografia
estudada, foi realizada uma analise factorial ésado método dos componentes

[1P4

principais, conforme quadro 4.51, que segundo MAIDRA (2001), “é
recomendado quando a preocupac¢do maior € determimarmero minimo de
factores que respondem pela maxima variancia noesdpara utilizacdo em

analises multivariadas subsequentes.”

Pelos valores encontrados na analise factorialzeat verifica-se que a mesma é
adequada, e dado o indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkimesentar o valor de 0,843,
(Quadro 4.50) pode até considerar-se muito boaaatedo com MALHOTRA

(2001). Este indice, usado para avaliar a adeqa@deida analise factorial, quando

situado abaixo de 50%, indica que a analise fadtpade ser inadequada.

O Teste de Esfericidade de Bartlett, (Quadro 4%@hificativo ao nivel 0,000,
apresentou um valor de 503,42 pelo que, de acavdo HAIR et al (1998), se
verifica a existéncia de correlacdo entre as vaisaw que torna a analise factorial

adequada a estes dados.

Quadro 4.50
KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,843
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 503,419
Sphericity Df 78
Sig. 0,000
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A aplicacdo de umavarimax rotation (método mais comummente utilizado
— trata-se de um método ortogonal de rotacdo quemiza 0 numero de variaveis,
com altas cargas sobre um factor, reforcando goretabilidade dos factores) e do
critério doEigenvaluel, conforme DILLON e GOLDSTEIN (1984), determinau

retencdo de quatro factores. Conforme se pode\arseo quadro 4.51, a analise
factorial explica no seu conjunto 68,3% da varianotal das variaveis iniciais,

valor que é considerado satisfatério por HA&lRal (1998).

Os factores obtidos apo0s a analise factorial (Quddsl), foram guardados pelo

método da regressao.

Quadro 4.51
Composicao de cada um dos factores obtidos atravéa andlise factorial
VeErAvEls Coeficiente dos factores
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

Design do produto 0,862
Imagem de marca do produto 0,810
Eficiéncia na distribuicédo 0,772
Conhecimento dos mercados 0,762
Diferenciacdo do produto 0,748
Promocéo dos produtos 0,742
Integrar tendéncias da moda 0,695
Preco 0,773
Flexibilidade 0,712
Colaboracdo com o cliente 0,683
Qualidade do produto 0,940
Utilizacdo de licencas 0,789
Prazos de entrega -0,569
Eigenvalue 5,133 1,586 1,142 1,012
% de variancia explicada 39,487 12,197 8,785 7,786

Numero de observacdes 96

Através da leitura do quadro anterior, ir-se-a tef@cuma analise e interpretacéo
dos factores retidos, com base nas variaveis queolmgpdem e na bibliografia
estudada.

Assim, no primeiro factor, surgem agrupadas seti@wes.
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Segundo ALVESet al (2001), quatro destas variaveis: a “imagem de aa@

produto”, a “eficiencia na distribuicdo”, o “conhmento dos mercados” e a
“promocdo dos produtos”, encontram-se bastanteiogladas com a venda do
produto, pelo que foram consideradas nupwlitica de marketing centrada nas

vendas. Enquanto as restantes trés variavetiesigndo produto”, “diferenciacéo
do produto” e a “integracdo de tendéncias de modatjaveis intimamente
associadas a uma preocupacéao de oferecer ao ali@npeoduto actual e diferente,

foram tidas como umgdblitica de diferenciacad.

No nosso caso, todas estas variaveis surgem a@sipgoenas num factor, o

primeiro e 0 mais significativo.

Tal facto leva-nos a concluir que ndo existe umbtipem de marketing apenas

centrada nas vendas, o que segundo KOTLER (19p6d¢ levar a pensar “que a

preocupacao das empresas fosse apenas o de est@apr@ducdo sem atender ao

gue o mercado deseja”, mas sim, umalitica de diferenciacéo do produtd.

No segundo factor rednem-se as variaveis “predtéxibilidade” e “colaboracéo
com o cliente”, pelo que podemos denominar estéorfacomo ‘politica de
cooperacdo tendo em conta o pretoTal situacdo leva-nos a concluir que as
empresas em estudo estdo dispostas a colaboras cbemte e a terem em conta a

flexibilidade mas, tendo a prestacédo desses ssruigopreco.

A “qualidade” surge como unica variavel no terceiastor, pelo que podemos
denomina-lo comopbolitica de qualidad€. A adopcéo desta politica de marketing
neste subsector das confeccdes de vestuario podeEetante para garantir uma
relacdo estavel e de longo prazo com os clientesmddo a conseguir uma

vantagem competitiva sobre os concorrentes.
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“Utilizacdo de licencas” e “prazos de entrega” ericmm-se reunidos no quarto e
altimo factor, pelo que podemos classifica-lo cofipmlitica de valor’. Para
KOTLER (2000), o valor tem a ver com os beneficelacionados com o produto,

servicos, pessoal e imagem da oferta.

Andlise comparativa — PME e Grandes empresas

Por ultimo e com o objectivo de efectuar uma aeammparativa entre as PME e as
Grandes empresas, foi utilizada a técnica de andles variancia — ANOVA,
conforme quadro 4.52, tendo em conta os quatr@restencontradas atraves da
analise factorial atras realizada.

Os quatro factores que se referem as politicas aeketing, sdo as variaveis
independentes, sendo as variaveis dependentessogrdpos de empresas, PME e

Grandes empresas.

Quadro 4.52
Resultados da Analise da Variancia - ANOVA
Tipo de empresa PME Grandes empresas
- Desvios . Desvios Teste F | Signif.
Politica de marketing Médias padréo Meédias padrao
1 - Politica de diferenciacédo do
produto -0,0594000 | 1,0300946 0,4156176 | 0,6438629 2,404 0,124
2 - Politica de cooperagédo
tendo em conta o preco 0,0256000 | 0,9464107 -0,1792683 | 1,3556860 0,438 0,510
3 — Politica de qualidade 0,0115000 | 1,0277859 -0,0807000 | 0,8109598 0,088 0,767
4 — Politica de valor 0,0000656 | 0,9795518 -0,0004590 | 1,1816667 0,000 0,999
NUmero de casos 84 12
df.=1;94

Numero de observacdes 96

De acordo com os resultados da anélise da varidcmistatamos que ndo existem
diferencas significativas para nenhum dos quatotofas, ou seja, a politica de
diferenciacdo do produto, a politica de cooperagimlo em conta 0 preco, a

politica de qualidade e a politica de valor, n&msgnificativamente diferentes nos
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dois grupos de empresas consideradas, 0 que paatealeoncluir, que praticam a

mesma politica de marketing.

4.10 — Actual contexto conjuntural da indastria do vestuario

De acordo com a COMISSAO EUROPEIA (2000), “As PMEe glispdem de um
saber-fazer importante sdo uma fonte de riqueza, lespecialmente nas regides
periféricas da Unido Europeia. A experiéncia mogtra os esfor¢cos de adaptacao
realizados pelas empresas permitem conservar uitigp@snento competitivo, em
particular se continuarem a desenvolver-se os np&Eos oferecer mais qualidade,
inovacdo, fiabilidade e flexibilidade a precos atess. Estes fendmenos
caracterizam, nomeadamente, um grande numero deessspque funcionam

segundo o modelo da subcontratacéo.”

Segundo FREIRE (1998), “Portugal reforcou a su@@&afpizacdo em trés sectores,
0 vestuario, os téxteis e o calcado. De facto, @st@unto restrito de industrias era
responsavel no inicio da década de 90 por 40% dpsrtacdes industriais

portuguesas, mais dez pontos percentuais que etn ll@furalmente esta evolucéo
ndo € por si sO negativa, o problema reside ndakrscdo das debilidades
estruturais patentes nestes sectores: 0 enfoquee gx&lusivo nos baixos custos
salariais, o recurso a mao-de-obra com um muiteobaivel de qualificacdo e as

influéncias organizacionais.”

Quando questionamos as empresas para classifadual contexto conjuntural da
sua industria, constatamos, de acordo com os daglesidos no quadro 4.53, que
mais de trés quartos, isto €, 77,6% responde qumeécupante e muito

preocupante Apenas 2,5 % o classificam corbom e, o mais evidente, é que

nenhuma empresa o considera comato bom.
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Quadro 4.53
Actual contexto conjuntural
Grau de satisfacdo relativamente Ndmero de %
ao actual contexto conjuntural empresas

1 — Muito bom 0 0,0%
2-Bom 3 2,5%
3 — Normal 24 19,8%
4 — Preocupante 77 63,6%
5 — Muito preocupante 17 14,0%

TOTAL 121 | 100,0%

Numero de observacfes 121

4.11 — Impacto apos a total liberalizacdo dos téxte is

De acordo com a COMISSAO EUROPEIA (2000), “A mangé®o das vantagens
do sector téxtil e vestuario, depende da adaptpeéduanente dos seus métodos de
producdo e distribuicdo, bem como da elaboracdoodes produtos. Ha novos
processos e equipamentos que aceleram a reactviadadvolucdes do mercado e
privilegiam a qualidade (concepcéo e desenvolvimdetprodutos e servicos, etc.).
Estes novos processos incluem aplicagcbes das ¢gia®l da informacéo

(equipamentos ‘inteligentes’, etc.).”

Os especialistas da KURT SALMON (2000), séo de iapimue “Antecipa-se a

impossibilidade de persisténcia do modelo de eslz@tdo da ITV, assente em
produtos de fraco valor acrescentado, com a dissg@d da producdo por um
grande numero de pequenas empresas com fracadageciomercial.

As empresas terdo de reagir, modificando as suesérgas, concentrando-se em
produtos de valor acrescentado mais elevado. Hstadificacbes conduzirdo

provavelmente a concentracdo de empresas, dado pque, beneficiarem das

condi¢des de financiamento mais estaveis e conosusenos elevados, terdo que

apresentar estruturas financeiras solidas e ag@mat@daptadas a dimensao de um
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mercado Unico, com niveis de qualificacdo, produdidle e salarios relativamente

mais elevados.”

Quando questionados 0s empresarios sobre se camsidee a sua empresa estara
preparada em 2005 para o impacto ap6s a totahlibacdo dos produtos téxteis,
55,1% , declaram gque a sua empresa ou ja estarpuep,3%) ou pensam estar
preparada (45,8%), enquanto os restantes 44,9%ampeméo estar preparados
(18,6%), ndo estao seguros (22,9%) ou nao est@cypados com tal ocorréncia

(3,4%), conforme se pode observar no quadro seguint

Quadro 4.54

Preparacédo para o impacto apés a total liberalizagé
dos produtos téxteis

Preparacéo para o impacto apds a Ndmero de %
liberaliza¢ao empresas

Ja esta preparada 11 9,3%
Penso estar preparada 54 45,8%
Penso que nao estara preparada 22 18,6%
N&o estou seguro 27 22,9%
N&o estou preocupado 4 3,4%

TOTAL 118 | 100,0%

Numero de observactes 118

Curiosamente, 18,6% das empresas pensam nao extarguas, percentagem esta
que muito se aproxima do intervalo de 16 e 18% mipresas, que a KURT
SALMON (2000) estima como aquelas que irdo desapaapos a liberaliza¢do do
comércio do vestuario que ficara concluido, coméojaeferido, em 2005, tendo

por base um primeiro ou segundo cenarios, respectite.
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CONCLUSOES

Neste dltimo capitulo analisam-se os resultadodedte de hipoteses. Alude-se
acerca das implicagcbes do estudo empirico realizaavés da informacao

recolhida no questionario enviado as empresasalorse

O capitulo termina com algumas sugestdes paraafutinvestigacdes dentro da
tematica das politicas de marketing na exportagio empresas portuguesas de

vestuario.
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5.1 — Verificagdo das hipéteses

A primeira hipotese sustenta qtgepossivel identificar as politicas de marketing
seguidas pelas empresas do sectoRlesta hipdtese, e apos a utilizacédo da analise
estatistica multivariada, no caso, analise fadioie® possivel nesta investigacao,
tendo por base uma amostra significativa de empregaortadoras da industria de
vestuario, identificar quatro politicas de markgtiseguidas por estas empresas,

conforme o quadro resumo seguinte:

Quadro 5.55
Politicas de marketing das empresas da amostra

Politicas de marketing Variaveis de comercializa¢éo

- Design do produto

- Imagem de marca do produto

- Eficiéncia na distribuicdo

- Conhecimento dos mercados

- Diferenciacédo do produto

- Promocéo dos produtos

- Integracao de tendéncias da moda

Politica de diferenciacdo do
produto

Politica de cooperacéo Elr;))zgilidade
tendo em conta o prego - Colaboracdo com o cliente
Politica de qualidade - Qualidade do produto

- Utilizacdo de licencas

Politica de valor
- Prazos de entrega

Fonte: elaborado através do Quadro 4.51

A segunda hipdtese sustenta dwéepossivel afirmar que existem diferencas
significativas entre as PME e as Grandes empresaglativamente as politicas

de marketing anteriormente identificadas”.

Relativamente a esta hipotese, constata-se quexigtem diferencas significativas
entre as PME e as Grandes empresas, pelo quergpumeafirmar que estes dois
grupos de empresas, praticam a mesma filosofiseemos comerciais, pelo que se

rejeita a hipétese estabelecida.
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5.2 — Implica¢cBes do estudo empirico

Os resultados obtidos nesta investigacdo sugereanaguempresas em estudo
revelam uma Forte Intensidade exportadora (78,4%), e essa intensidade
exportadora, ndo é significativamente diferenteeeAME e Grandes empresas. Esta
Forte Intensidade exportadora € mais relevantdNonaas empresagconstituidas a
mais de 5 e menos de 15 anos), evidéncia que pardicear que as empresas de
constituicdo mais recente manifestam uma mais Foresidade exportadora que
as empresas mais antigas, pelo que, € admissimsideoar que estas empresas

foram constituidas com o objectivo claro de explosamercados internacionais.

A maioria dos dirigentes destas empresas tem idatte os 35 e os 50 anos, e
metade deles, possuem curso superior. Apesar co eisvolvido, consideram as

relacbes comerciais a nivel internacional absoletaennecessarias.

Os factores mais importantes que levam estas eagpr@esexportar, prendem-se
sobretudo com o facto de considerarem arriscadendigpem apenas de um
mercado (27,7%) e com a debilidade do mercado nakci{@5,5%). Os principais

obstaculos apontados no processo de exportacamgonese com a concorréncia, a
falta de apoios oficiais e a falta de competitidielanos precos. A maior parte das
exportacdes destina-se ao mercado europeu e, @téreia de uma estrutura de
apoio a exportacdo, em praticamente dois tercosedgwesas, podera também

condicionar a penetracdo nos mercados externos.

A falta de apoios oficiais podera traduzir-se nasguinexisténcia de modalidades
de radicacdo no exterior, onde apenas 9,8% dasesagpmpossui uma filial no
estrangeiro, ou tem participacdes noutras emprédsag-venturemnao existem. A
penetracdo nos mercados externos com 0O apoio destaguras ou parcerias,
poderia melhorar, enquanto a dependéncia dos ageatprocesso de exportacao,

também poderia ser minimizada.
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A estratégia nos mercados internacionais e a gébndas politicas de marketing,
baseiam-se fundamentalmente na qualidade do prodosoprazos de entrega, na

colaboracéo com o cliente, no preco e na flexiadil

Este trabalho, permite-nos constatar que as engpmgaortadoras do sector do
vestuario ainda nao tém identificadas, com claraggyoliticas de marketing pelo
que seria, porventura, necessario uma melhor f@mdgs seus gestores nesta area,

ou a contratacédo de pessoal especializado na @meartteting.

Pensamos que a cooperacdo entre as empresas pedsiglo sector do vestuario,
devera ser uma area a incrementar para poderemm, afinir uma estratégia
comum a fim de penetrarem nos mercados internasiocem o objectivo de se
tornarem mais competitivas. O que verificamos, ntar@o, € que ndo existe

cooperacao alguma na estratégia destas empresas.

5.3 - LimitagcOes

Esta dissertacdo centrou-se apenas em empresadig#ia do vestuario, quando a
generalidade dos estudos se centram no conjunteedmr “Industria Téxtil e

Vestuario”.

Em segundo lugar, as empresas em estudo dizemitoegpenas aquelas que ja
iniciaram 0 seu processo de exportacdo. Seria pmge importante analisar a
totalidade do subsector da industria do vestud@rigue implicaria envolver um

universo de cerca de 3.192 empresas.
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5.4 — Sugestdes para futuras investigacoes

Para futuras investigacdes, seria interessantésana evolugdo das politicas de
marketing seguidas pelas empresas, ou seja, fameranalise comparativa entre as
politicas de marketing agora identificadas mas aptosgal liberalizacdo da industria

dos téxteis e vestuario a partir de 2005.

Seria igualmente interessante, criar um Modelo iEafWo Geral das Politicas
de Marketing, aplicado as empresas portugu@gss estejam a entrar num
processo de internacionalizacdo, ou, um Modelo iExgplo das Estratégias de

Internacionalizag&o aplicado as PME.
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ANEXO

- Questionario —

Enviado as empresas portuguesas exportadoras tlénes



Cargo que ocupa o responsavel pelo preenchimeaste hguérito:

INQUERITO
PARTE | - CARACTERIZACAO GENERICA DA EMPRESA

1.1 - DENOMINACAO (Facultativo)

1.2 - Sede da empresa - Distrito: - Concelho:

1.3 - Ano de constituicdo da empresa

1.4 - Actividade desenvolvida pela empresa
Actividade principal

CodigoCAE | | | | | |

Principais produtos fabricados:

1.5 - Forma juridica da empregassinalar com x)
A data de constituigdo Em 31/12/2000

- Empresa em nome individual
- Sociedade em nome colectivo
- Sociedade por quotas

- Sociedade anénima

- Outras

1.6 - Capital social da empresa em 31/12/2@8€sinalar com x)

- Menos de 10 000 contos
- Entre [10 000 — 25 000] “
- Entre [25 001 — 50 000] “
- Entre [50 001 — 100 000] !
- Entre [100 001 — 500 000] “
- Entre [500 001 — 1 000 000] “
- Mais de 1 000 000 “

1.7 — Proporcéao de capital estrangeiro no capital sdei@mpresa em 31/12/20Q&sinalar com x)

- Nao existe

- Menos de 20 %

- Entre [20% - 50%]

- Entre [50,1% - 66,6%]
- Entre [66,7% - 75%)]

- Mais de 75%

1.8 — Numero de empregados da empresa em 31/12/g380ralar com x)

- Menos de 10

- Entre [10 — 50]

- Entre [51 — 250]
- Entre [251 — 500]
- Mais de 500
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1.9 - O numero de empregados no ano 2000 em relacdocade 1999(assinalar com x)
- Diminuiu
- Manteve-se
- Aumentou

1.10 - Numero de empregados da empresa em 31/I2(@@flque quantos)
Com curso superior
1.11 - Os gerentes/administradores sao todosdRmsesPassinalar com x)

- Sim |:| - Néo |:|

1.12 - Que fases da cadeia do processo industmadicial a empresa desempen(faasinalar com
X)

- Desenho/CAD
- Corte |
- Confeccgéo (junta as diversas partes) | |
- Venda ao armazenista
- Venda ao retalhista

- Lojas proprias

1.13 — Os investimentos realizados no ano 2000éam&0 ao ano de 199@ssinalar com x)

- Diminuiram
- Foram semelhantes
- Aumentaram

1.14 — Modalidades de financiamento mais utilizag@sinalar por ordem de importancia 1,2 3,...) —
(considere 1 como o0 mais importante)

- Capitais proprios

- Empréstimos bancéarios
- Desconto comercial

- Crédito de fornecedores
- Leasing

- Factoring

- Capital de risco

- Outra

PARTE Il - CARACTERISTICAS DOS ADMINISTRADORES/GER ENTES

2.1 - Algum dos administradores/gerentes actuais fator da empresgassinalar com x)
-Sim [ ] -Nao ||

2.2 — Idade dos administradores/gerentes actgasinale quantos: 1,2 3,..)

- Menos de 35 anos
- Entre [35 - 50] “
- Entre [51 - 65] “
- Mais de 65 “
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2.3 — Nivel de formacéo dos administradores/gerentemisassinale quantos: 1,2 3,..)

- Até ao 9° ano de escolaridade
- Até ao 12° ano de escolaridade
- Bacharelato e Licenciatura

- Pés-graduacéo

- Mestrado ou Doutoramento

2.4 — Utilizando uma escala de 1 (nenhum conhetmpeaté 5 (muito bons conhecimentos),
indiqgue o conhecimento de linguas estrangeiraspptie dos administradores/gerentes actuais:
(assinale com x, 0 n° da escala que considerauadey

Nenhum Alguns Suficientes Bons Muito bons
- Espanhol 1
- Francés
- Inglés
- Aleméao
2.5 — Os administradores/gerentes actuais, consideyaen as relacbes comerciais a nivel

internacional sdgassinalar com x)

- Sem interesse

- Arriscadas

- Pouco arriscadas

- Necessérias

- Absolutamente necessaria

2.6 — Numero de viagens ao estrangeiro durante o @as @ feiras, exposi¢cdes, relacbes com
clientes e/ou fornecedores, ef@gsinalar com x)

- Nunca
- Esporadicamente
- Periodicamente: 1 vez por ano

2 ou 3 vezes ao ano
mais de 3 vezes ao an

PARTE Il - ESTRATEGIA SEGUIDA PELA EMPRESA

3.1 — A empresa ja possui certificacdo de quadi@¢absinalar com x)
- Sim |:| - Néo |:|
3.2 — A empresa possui mais de um centro de paa®ggssinalar com x)
-Sim [ ] -Nao ||
- Em caso afirmativo, onde estao localizaizsinalar com x)
- Em Portugal | | - No estrangeiro [ |

3.3 — Que percentagem da producao é realizaskinalar com x)

menos de 20% [21% - 50%] mais de 50%
- Em Portugal
- No estrangeiro
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3.4 — Modalidades de radicacao fora do territdacional se houvetassinalar com x)
- Filial
- Joint-venture

- Participacdo noutra empresa
- Outro

- N&o tem |:|

3.5 — Utilizando uma escala de 1 (sem qualquer iitApoia) a 5 (muito importante), indique a
relevancia dos seguintes varidveis de comercid@za@ definicdo da politica de marketing da sua
empresdem cada alinea assinale com x, o n° da escalecmqséerar adequado)

1. Qualidade do produto 121345
2. Prazos de entrega P|3|4|5
3. Colaboracao com o cliente P|3|4|5
4. Preco 12(3|4|5
5. Flexibilidade 12[3|4]|5
6. Conhecimento dos mercados 2/3/4|5
7. Design do produto 121345
8. Integrar tendéncias da moda 2/3|14]|5
9. Diferenciacao do produto 213|4|5
10. Eficiéncia na distribuicdo 121345
11. Imagem de marca do produto 2|13|4]|5
12. Promocdao dos produtos P|3|4|5
13. Utilizacéo de licencas 121345

3.6 — Considera que a empresa em 2005 estara adepadra o impacto apos a total liberalizacdo
dos produtos téxteis (concorréncia Asiatica e glitnaocorrer até 200%&ssinalar com x)

- J& esta preparada
- Penso estar preparada

- N&o estou seguro
- N&o estou preocupado

PARTE IV - PRODUCAO

4.1 — A empresa trabalha em regime de subcont@fzaya outras empresggassinalar com x)
-Sim [ ] -N&o [ ]

- Em caso afirmativo, qual a % de subcontratacio edat&o ao volume total de vendas
relativamente ao ano 200@ssinalar com x)

o Mercado Mercado
% ) )
Nacional Internacional

- Menos de 20%
- [20% - 50%]
- Mais de 50%

4.2 — A empresa subcontrata producédo a outras eagiessinalar com x)
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- Sim |:| - Néo |:|

- Em caso afirmativo, qual a % de subcontratacdoedsigdo ao volume total de vendas:
(assinalar com Xx)

0 Mercado Mercado
% ) )
Nacional Internacional

- Menos de 20%
- [20% - 50%]
- Mais de 50%

4.3 - Classifique os produtos dos principais coreries em relagcdo aos produtos da empresa,
considerando os seguintes aspedassinalar com x)

Aspectos Melhores Semelhantes Piores
- Qualidade
- Preco
- Design

PARTE V — ASPECTOS GERAIS DA EMPRESA E DO PROCESSMA EXPORTACAO

5.1 — Qual o volume de vendas da empresa no ari?2@inalar com x)

- Menos de 100 000 contgs |
- Entre [100 000 — 250 000] “
- Entre [250 001 — 500 000] “
- Entre [500 001 — 1 000 000] ‘
- Entre [1 000 001 — 2 500 000] *
- Entre [2 500 001 — 5 000 000] “
- Mais de 5 000 000 ‘

5.2 — As vendas distribuem-se em percentagessinalar com x)
Mercados Menos de 20% [20% - 50%] Mais de 50%

- Mercado Nacional
- Mercado Internacional

5.3 — Evolucdo das vendas nos ultimos 3 afagsinalar com x)

Mercado Nacional Mercado Internacional
- Diminuiram

- Até 10%
- Mais de 10%
- Mantiveram-se |:| |:|

- Aumentaram

- Até 10%
- Mais de 10%
5.4 — H4 quantos anos a sua empresa exptahalar com x)
- Menos de 5 anos |:|
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-Entre[5-10] *
- Entre [11 - 25] “
- Mais de 25 “

5.5 — Qual é o factor mais importante que levasaesupresa a exportagassinalar com x apenas 1
resposta)

- Atacar os concorrentes internacionais nos seusaues internos
- Maiores oportunidades de lucro no mercado intaomal

- A empresa necessita de uma base de clientes paamatingir economias de escala
- A empresa quer ser menos dependente de um UeriTado
- Sobrevivéncia da empresa

- Debilidade do mercado nacional

- Outro

5.6 — As vendas para 0os mercados internacionaengee principalmente gssinalar com x apenas
1 resposta)

- Uma prospeccéo sistematica hos mercados intemssi

- Espacos temporais livres na producédo devido @nsdidade do mercado
- Participacfes em feiras internacionais

- Promocéo e publicidade nos mercados internaconai

- Outro

5.7 — Qual a politica de produto em relacdo a ¢apao3assinalar com x)

- Desenvolvimento de novos produtos para exportar

- Aperfeicoamento dos produtos actuais

- Exportar os mesmos produtos que vende no mercaaional
- N&o existe plano definido

- Outro

5.8 — Quais os principais meios de informacdo qiiezau para conhecimento dos mercados
internacionais? (assinalar por ordem de importah@g,...) «{considere 1 como o mais importante)

- Internet

- Imprensa nacional

- Imprensa internacional

- Organismos publicos (ICEP e/ou outros)
- Feiras nacionais

- Feiras internacionais

- Nenhum

- Outro

5.9 — A empresa possui uma sec¢ao ou um departamhemarketingq{assinalar com x)

- Sim |:| - Néo |:|
- Em caso afirmativo, a sua empresa disp6e de uno mlarmarketing/vendas escrito que
abranja os mercados externos?

- Sim |:| - Néo |:|

5.10 — A empresa possui alguma estrutura de apsipa@rtacaofassinalar com x)

-Sim [ ]
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- Dependente do departamento de marketing

- Independente do departamento de marketing
- Situada no pais

- Situada fora do pais

- Néao |:|
5.11 — Destino das exportacdes no ano 2000 etasknalar com x)

Mercados Menos de 20% [20% - 50%] Mais de 50%
- Europa
- Continente Americano
- Outros paises

5.12 — Numero de paises para onde exp@rtainalar com x)
[1] [2-3] [4-6] [7-10] Mais de 10

[]

5.13 — Quais as principais formas de distribuicdi@m mercado internaciongt&sinalar com x até
2 respostas)

- Exportagéo indirecta (comissionistas ou interrfuieds)

- Exportacéo directa (filial ou agentes e distriloues da empresa)

- Licenciamento (concesséo do processo de fabocatdrca ou patente)
- Joint-ventures

- Investimento directo (fabrica localizada no mdaaternacional)

5.14 — Quiais os planos futuros acerca dos mergatyaacionaisfassinalar com x)

- Entrar em novos mercados
- Vender mais nos mercados actuais
- Ambos

5.15 — Previsdo da evolucdo das vendas no comentgpara os mercados internacionais?
(assinalar com x)

- As vendas vao diminuir
- As vendas vao manter-se
- As vendas vdo aumentar

5.16 — Como classifica o actual contexto conjurntda@anduistria de confeccagssinalar com x)

Muito bom Bom Normal PreocupanteMuito preocupante

[ ] [] [ ]

5.17 — Em que se fundamenta a sua estratégia nasidos internacionaigassinalar com x até 2
respostas)

- Qualidade do produto |:|
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- Baixo preco

- Servigo ao cliente

- Imagem e marca

- Design

- Entrega dentro dos prazos acordados
- Outro

5.18 — A sua empresa fez promocéo e publicidadestiangeiro no ano 200Qsinalar com x)

-Sim [ ] -Nao ||

- Em caso afirmativo qual a percentagem dosgat# promogao relativamente ao volume de
exportacdesfassinalar com x)

- Menos de 2%
- [2% - 10%]
- Mais de 10%

5.19 — Relativamente aos objectivos de exportapdaue o seu grau de satisfacdo, considerando
uma escala de 1 (decepcionado) até 5 (muito sidisfeassinalar com x o n° da escala que considera
adequado)

1 2 3 4 5

[ ] [ ] [ ] ] ]

5.20 - Indique, numa escala de 1 (sem importarc@)muito importante) a relevancia de cada
um dos seguintes obstaculos no crescimento dawvendas com que a empresa se tem defrontado
Nno seu processo de exportacao:

1. | Concorréncia de empresas nacionais e estraggeira 112(3|4|5
2. | Conhecimento limitado dos mercados internacgnai 11213[4]|5
3. | Falta de competitividade no design A/3|4|5
4. | Falta de informacgé&o 112|345
5. | Falta de competitividade na gestdo e organizagao 11213]4|5
6. | Falta de competitividade na qualidade 213|4|5
7. | Falta de competitividade na tecnologia 2113|4|5
8. | Falta de estruturas de apoio sectoriais 213|4|5
9. | Falta de competitividade na méo-de-obra 213|4|5
10.| Falta de apoios oficiais 112|345
11.| Falta de competitividade nos precos 2/3|4|5
12.| Falta de competitividade na imagem de marca 213|4|5
13.| Ineficiéncia nas vendas e na distribui¢céo 203|4|5

5.21 — A sua empresa possui algum seguro de cobelturisco a exportacao?

- Sim |:| - Néo |:|

- Em caso afirmativo indique qual:

-COSEC [ | - Outro [ ]

No caso de pretender receber as conclusdes daste @xdique 0 nome da sua empresa:

FIM Os nossos agradecimentos pela sua colaboragéo
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