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AS INDUSTRIAS DE CONFECCOES
DE SARANDI - RS EM UMA
PERSPECTIVA DE REDE

Adelar Markoski!

RESUMO

Este artigo € o resultado de uma pesquisa realizada em micro, pequenas
e médias empresas que formam a industria de confecgdes de Sarandi -
RS, visando identificar as potencialidades das industrias de confecgdes
de Sarandi em relagdo a uma perspectiva de rede, visando agregar va-
lor aos produtos e proporcionar competitividade as organizagoes. As
empresas nas quais foi aplicada a pesquisa foram identificadas junto aos
cadastros da Prefeitura Municipal e da Associacdo Comercial e Indus-
trial do municipio de Sarandi. O universo das industrias que atuam na
area de confecgdes do municipio € formado por 45 empresas. A pes-
quisa foi aplicada em 39 empresas (86,67% do total). Este nimero foi
definido de acordo com a aceitacdo e disponibilidade dos dirigentes em
fornecer as informagdes solicitadas. Trata-se de uma pesquisa descriti-
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va; foram realizadas inicialmente entrevistas em profundidade, nao
estruturadas, com os principais atores responsaveis pela criagdo das in-
dustrias de confec¢des no municipio. Posteriormente, foi aplicado um
questionario aos dirigentes das organizagoes. Ficou evidenciado, o reco-
nhecimento que para o fortalecimento da competitividade dos dias atuais
faz-se necessario por parte dos empresarios de uma atuagao além da
empresa, 0 que sugere uma atuacao em rede. Neste sentido, identificou-
se inumeras agdes realizadas até¢ entdo, bem como, o espirito da comuni-
dade empresarial aberto para tal. Com base no exposto, o presente estu-
do ¢ aprofundado nesta diregao.

Palavras-Chave: Industrias de Confec¢des, Rede de Empresas,
Competitividade.

ABSTRACT

This paper is the result of a research accomplished in small and medium
companies that shape the textile industry for the city of Sarandi — RS,
aiming at identify the strategic posture of the organizations in a net enter-
prise perspective, trying to aggregate value to the products to face the
current competitive environment. The companies, where the research
was applied, were identified through the City Hall and the Commercial
and Industrial Association of Sarandi municipality, totaling 45 compa-
nies. The research was applied in 39 companies ( 86,67% of the total).
This number was defined in agreement with the acceptance and the di-
rectors’ readiness in supplying the requested information. It is a descrip-
tive research. At first, random interviews with the main actors respon-
sible for the creation of the textile industries were accomplished. Later
on, a questionnaire was applied to the directors of the organizations. It
was evidenced that, in order to invigorate the nowadays competitive-
ness, it is necessary that the entrepreneurs act beyond the company,
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suggesting a performance in flexible nets. In this sense, we could verify
that such actions are being performed, and the community’s spirit is
open for such. The present study focuses on that.

Key words: Textile Industries, Net Enterprise, Competitiveness
1INTRODUCAO

A cadeia industrial do municipio de Sarandi, na 4rea de confec-
¢oes, ¢ formada por empresas que possuem um nimero de funcionarios
entre 2 ¢ 110. Neste contexto, podem ser destacadas 30 empresas de
porte maior ¢ com um niimero de funcionarios igual ou superior a 10
pessoas.

O numero de empresas de confec¢des de pequeno porte aumentou
rapidamente, favorecidas por um mercado receptivo aos seus produtos.
Mas, atualmente, o aumento da competitividade e a propria globalizacao
estdo mudando as necessidades concorrenciais das empresas, inclusive
para as micro e pequenas empresas localizadas em pequenas cidades.

No mercado atual, cada vez mais pequenas e grandes empresas
disputam os segmentos. Apesar do aparente menor custo de mao-de-
obra ou da maior flexibilidade e agilidade, existem inimeras desvantagens
para empresas de pequeno porte como as de Sarandi: tamanho da em-
presa, dominio de tecnologias mais competitivas, canais de distribuicao,
capacidade de investimentos, consolidagdo de uma marca, etc. Portanto,
as pequenas empresas de confecgdes tém uma necessidade cada vez mais
forte de concorrer, e uma dificuldade crescente para competir.

Existe, portanto, a necessidade que se desenvolva ao mesmo tem-
po uma visao da realidade local e uma visdo global do negdcio onde a
empresa concorre.

Geralmente, como no caso das empresas de confecgdes de Sarandi,
algumas iniciativas locais sdo esbogadas para diminuir esse sentimento de
incapacidade de concorrer com empresas maiores ou melhor organiza-
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das. Mas, muitas dessas inciativas, que cada vez tém um carater comuni-
tario ou, no minimo, envolvem varios tipos de organizag¢des ou institui-
¢oes, sdo embrionarias ou parciais, no sentido de que ndo tém uma visao
global ou inteira da situagao.

2 AFORMACAO DE REDES FLEXiVEIS COMO ORIENTA-
CAO ESTRATEGICA

A unido de pequenas e médias empresas em torno de um mercado
ou negdcio ¢ uma forma de posicionamento estratégico que busca a
competividade. Neste sentido, a formacao de redes flexiveis de empresas
e aliancas estratégicas sdo formas de posicionamento estratégico, que
consideram vérias empresas em uma postura estratégica coletiva, em re-
lagdo a um determinado mercado.

Negocios pequenos, por causa de sua velocidade, flexibilidade e
capacidade de ocuparem nichos, serdo présperos quando entrarem em
ambientes de industria nos quais esses recursos provéem a maior vanta-
gem.

A prop6sito, Casarotto Filho (1998) argumenta, em relacdo a pe-
quena empresa, que a ndo ser que a pequena empresa tenha um bom
nicho de mercado local, dificilmente terd alcance globalizado se continuar
atuando de forma individual. Neste sentido, a busca da competéncia para
participar do mercado globalizado, evidentemente nao pode ser um lega-
do as empresas de forma isolada.

Segundo Casarotto Filho (1998), o novo ambiente de negocios
instalados no Brasil a partir de meados da década de 80 (Figura 1),
marca o final da era de projeto de fabrica em favor da era do projeto de
negocio. Isto implica na concepgao de negodcio que nao se restringem a
firmas isoladas, mas corresponde a aliangas que possam propiciar as
empresas produzir melhor e mais barato seus produtos, tendo acesso a
novos mercados e diminuindo seus riscos, especialmente quando se tra-
ta de pequenas empresas.
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FIGURA 1 - COMPONENTES DE PROJETO DE FABRICA
VERSUS PROJETO DE NEGOCIO

Projeto de fabrica
X
Projeto de negdcio

Projeto de fabrica: mercado, producdo, localizagdo, administracdo,
equacionamento econdmico-financeiro.

Projeto de negdcio: estratégia competitiva, mercado, marca, parcerias com for-
necedores, clientes e concorrentes, terceirizacdo, franquias, fabricagao logistica,

gestdo, equacionamento econdmico financeiro.

O negdcio extrapola a empresa.

FONTE: CASAROTTO FILHO & PIRES (1998, p. 25).

Segundo Casarotto Filho (1998), a estratégia empresarial para com-
petir neste novo ambiente globalizado deve ter uma forte ligagdo com os
objetivos da empresa e a maneira como vai atingi-los, tudo em fungao da
andlise dos ambientes externo (oportunidades e ameagas) e interno (pon-
tos fortes e fracos). Os autores, com base em pesquisas em uma série de
empresas no Brasil e em Portugal, selecionaram um mix estratégico para
orientar a empresa em seus investimentos através de Unidades Estratégi-
cas de Negdcios, sendo tal mix estratégico composto por: defini¢do do
negocio (UEN); estratégia competitiva; estratégia de produto mercado;
estratégia de utilizacdo dos meios, politicas de negdcio e de gestao; e,
estratégia de produgao.

Com base nessa andlise, os autores propdem uma forma alternativa
para a pequena empresa competir, qual seja, as redes de empresas (cujo
enfoque sera aprofundado, por ser um dos objetivos deste estudo). Essas
redes se ddo através de uma rede flexivel de pequenas empresas e com a
criagdo de formas alternativas de organizagao, como consorcios. Esses
consorcios, apesar de menores do que uma grande empresa internacio-
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nal, conseguem competitividade por obterem boa relagao entre flexibili-
dade e custo.

Segundo Casarotto Filho (1998), com base na tipologia estratégica
de Porter (1986), desenvolveram um modelo de estratégias empresariais
e competitividade para as pequenas empresas denominadas “estratégias
competitivas genéricas ampliadas”, o que pode ser vistona Figura2a

seguir:

FIGURA 2 - CURVA “U” E ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GE-
NERICAS AMPLIADAS

Redes flexiveis

Redes
topdown

Enfase Produtos padronizados

- pl"()dlltO Enfase no processo

Flexibilidade

Diferenciacio Lideran¢a de custo
Parcela de
mercado

FONTE: CASAROTTO FILHO & PIRES (1998, p. 29) adaptada de PORTER (1986).

Nas estratégias competitivas genéricas, a pequena empresa nao
necessita fazer uma escolha estratégica tinica entre lideranca de custos ou
diferenciagao, tal como afirma Porter (1986), mas pode garantir vanta-
gens competitivas oriundas de ambas as opgdes estratégicas. Neste sen-
tido, no primeiro tipo de estratégia, a de penetracdo, a pequena empresa
pode competir das seguintes formas:
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= Diferencia¢ao de produto, associado ou ndo a um nicho de mer-
cado;

= Lideranca em custo, participando como fornecedor de uma grande
rede topdown,

= Flexibilidade/custo, participando de uma rede de empresas fle-
xiveis.

O segundo tipo, a estratégia de produto/mercado, busca que a pe-
quena empresa transforme-se em negdcio. Assim, seu mix estratégico
envolve decisdes que dizem respeito a:

a) Penetracao (com expansao horizontal);

b) Desenvolvimento do mercado (com expansao horizontal);

c¢) Desenvolvimento do produto/processo;

d) Diversificagdo lateral (ou expansao lateral);

e) Integracdo vertical a montante;

f) Integracao vertical a jusante.

Sob o enfoque da estratégia de produto/mercado, as empresas
dedicam-se a produg¢do. O desenvolvimento de produtos, distribui¢ao,
marca e exportacdes sdo atividades abrangidas pelo consorcio ao longo
da cadeia de valor.

O terceiro tipo de estratégia ¢ a de quanto investir ou a estratégia
de utilizagdo dos meios. Embora originalmente seja uma analise de
portfolio desenvolvida para grandes empresas, tem utilidade também para
as pequenas empresas avaliarem a fatia de mercado de seu negdcio.

Com relacdo ao quarto tipo, estratégia de producao (considerando
amatriz produto/processo), Casarotto Filho (1988) argumentam que duas
considera¢des devem ser feitas: o posicionamento inicial da empresa e a
evolugao do posicionamento. O posicionamento inicial refletira as op¢des
por énfase no produto ou no processo para competi¢ao na lideranga em
custo. A evolucdo do posicionamento questiona a forma de como crescer
no diagrama de produto versus processo. Normalmente, o caminho mais
simples para pequenas empresa ¢ ganhar mercado e aumentar volumes
para, depois, investir no processo.
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O objetivo basico da formacao de uma rede € juntar os esforgos de
pequenas empresas, aproveitando o perfil agil e flexivel destas para, numa
escala maior, obter vantagem competitiva. Casarotto Filho & Pires (1998)
identificam dois tipos de redes: 0o modelo de rede topdown e arede flexivel
de empresas.

O modelo de rede topdown, também conhecido como modelo ja-
ponés, € representado pela unido de pequenas empresas sob uma empre-
sa lider. Nesse caso, uma pequena empresa pode tornar-se fornecedora
de uma empresa-mae.

Narede flexivel de empresas (vide Figura 3 a seguir), as empresas
se unem-se por consorcio. Esse consorcio simula a administragao de uma
grande empresa, mas tem muito mais flexibilidade de atendimento a pedi-
dos diferenciados, significando agrega¢ao de valor. Esse modelo de rede
tem sido o sustentaculo de economias altamente desenvolvidas como a da
regido de Emilia Romagnana Italia.

FIGURA 3 - MODELO DE REDE FLEXIVEL DE EMPRESAS

Consércio
(Empresa virtual)

Empresas

Rede flexivel de empresas.

FONTE: CASAROTTO FILHO & PIRES (1998, p. 34) adaptada de IADVFIESC (1996).
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Nesse contexto, onde a pequena empresa nao pode competir de
forma individualizada, o associativismo e a unido sdo caminhos para que
obtenham for¢a competitiva.

3 ESTRATEGIAS EM PEQUENAS EMPRESAS PARA CRIA-
CAODE VALOR

Em relagdo a competi¢ao na cadeia de valor, Casarotto Filho &
Pires (1998) afirmam que pequenas empresas normalmente sdo mais fle-
xiveis e ageis do que as grandes empresas nas func¢des produtivas. O
grande problema da pequena empresa ¢ a falta de competéncia para do-
minar todas as etapas da cadeia de valor, além da propria capacitacao de
gestao de todas a etapas. Neste sentido, tal como argumentam os auto-
res, € muito pouco provavel que, economicamente, uma pequena empre-
sa possa dominar todas as etapas ou fungdes da cadeia produtiva.

Em relagdo a obten¢do de vantagens na cadeia de valor, os mes-
mos autores afirmam que pequenas empresas podem ser competitivas,
inclusive em termos internacionais, se inseridas em redes flexiveis. Ar-
gumentam ainda que a pequena empresa pode competir das seguintes
formas: por diferenciacao em produto, por lideranga em custo e por
flexibilidade/custo. Nesta nova Otica, a empresa ndo necessita fazer uma
escolha estratégica unica entre lideranca de custos ou diferenciagao.
Afinal, as redes flexiveis de empresas garantem as participantes vanta-
gens competitivas oriundas de ambas as opgdes.

Essas redes flexiveis podem possuir ampla variedade de tipos e
estruturas funcionais, decorrentes do segmento em que se incluem, dos
produtos envolvidos e da profundidade do nivel de cooperagdo entre as
empresas. E, enfim, a concepgao do projeto de negocio em detrimento
do projeto de fabrica. Como o projeto de negdcio € mais complexo e
envolve toda a cadeia de valor, as competéncias centrais de producao
das pequenas empresas tornam-se insuficientes para adquirir
competitividade. Uma forma de a pequena empresa participar de todas
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as atividades da cadeia, especialmente as iniciais e finais, ¢ através de
CONSOIcios.

Segundo o modelo de Casarotto Filho & Pires (1998), o consor-
cio, a seguir apresentado na Figura 4, ¢ uma forma alternativa de orga-
nizacao que possibilita a pequena empresa, através de uma rede flexivel
de empresas, ter competitividade internacional. A tarefa principal do
consorcio, segundo os autores, ¢ conferir um suporte estratégico e
operativo que permita a conquista de vantagens competitivas para as
empresas. Neste sentido, o consorcio das empresas da regido da Emilia
Romagna, na Italia (apresentado por Casarotto Filho & Pires, 1988) ¢
formado por diversos atores, entre os quais: governos, institutos de pes-
quisa, associacdo de pequenas empresas, cooperativa de garantia de
crédito, bancos e demais instrumentos de integragao.
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FIGURA 4 - MODELO GERAL DE REDE - DESENVOLVIMENTO
DE UM SISTEMA ECONOMICO LOCAL COM FOCO NA ASSO-
CIACAO DE PEQUENAS EMPRESAS
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Em relagdo aos consorcios, os autores argumentam ainda que a
formacao cultural de um determinado local ¢ altamente relevante na sua
concretizagao, estando ligado ao modelo de desenvolvimento existente.
Neste sentido, instancias locais, em todas as formas e instancias
organizativas, sao o pressuposto ideal para a auto-identifica¢ao dos inte-
resses, que devem vir a constituir as bases das politicas locais.

4 POSTURA ESTRATEGICA E PERSPECTIVA DE REDES

A postura estratégica de um grupo de empresas pode determinar a
competitvidade em uma forma de organizagao coletiva. A concepgao de
projeto de negocio e organizagao de empresas em perspectiva de redes,
sdo formas de posicionamentos estratégicos coletivos. Torna-se evidente
que o sucesso de uma estratégia coletiva esta ligado diretamente a postu-
ra estratégica das empresas em relagao as demais e em relagdo ao ambi-
ente competitivo (CASAROTTO FILHO,1998).

5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo objetiva apresentar os procedimentos metodologicos
que foram utilizados na investigagao do problema e do objetivo proposto
em relagdo a pesquisa nas industrias de confec¢des de Sarandi. Trata-se
de uma pesquisa descritiva, realizada a campo, envolvendo andlise de
natureza quantitativa e qualitativa. A parte quantitativa refere-se ao ques-
tionario aplicado e a parte qualitativa refere-se a analise dos dados.

5.1 Populac¢io e Amostragem

A populacao de industrias do segmento de confecgdes do munici-
pio de Sarandi esté constituida por 45 empresas. A pesquisa foi aplicada
em 39 empresas (86,67% do total). Este nimero foi definido de acordo
com a aceitagdo e disponibilidade dos dirigentes em fornecer as informa-
¢oes solicitadas.
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5.2 Instrumentos de Coleta de Dados

Como instrumentos de coleta de dados aplicaram-se entrevistas,
em profundidade ndo estruturadas, e questiondrios. As entrevistas, em
numero de seis, foram aplicadas a empresarios pioneiros, representantes
do poder publico e entidade de classe. Os questionarios foram aplicados
a 39 dirigentes de industrias de confeccdes.

5.3 O Desenho da Pesquisa

A pesquisa foi constituida de pesquisa bibliografica e pesquisa des-
critiva. A primeira, a pesquisa bibliografica sobre o assunto em questao,
constituiu-se de um estudo preparatério que informou sobre a situagao
atual do problema, permitindo o estabelecimento de variaveis e da pro-
pria elaboragao do plano geral da pesquisa. Para tanto, foram utilizados
dados secundérios. O segundo tipo de pesquisa, a pesquisa descritiva
valeu-se de dados primarios que foram obtidos com a aplicagdo dos ins-
trumentos de coleta de dados.

5.4 Procedimentos para Analise dos Dados

Com os dados obtidos, identificaram-se as relagdes atuais nas in-
dustrias de confec¢des de Sarandi. Depois, montou-se a cadeia de valor
para as industrias de confecgdes de Sarandi incluindo as aspiragdes mani-
festadas pelos empresarios. O estudo € concluido com uma proposta de
redes flexiveis para as industrias com as aspiragdes dos empresarios, gru-
pos de interesse e interpretagao do pesquisador.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

As empresas de confecgdes de Sarandi, foco desse estudo, foram
identificadas junto aos cadastros da Prefeitura Municipal e da Associagdo
Comercial e Industrial do municipio. Estas empresas foram classificadas
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em micro, pequenas e grandes empresas, tendo sido a classifica¢ao ba-
seada nausada pelo SEBRAE. Tal classificacao parte da premissa de
que, para o segmento das industrias, sio ME (microempresa) as em-
presas que possuem até 19 funcionarios, PE (pequena empresa) aque-
las com 20 a 99 funcionarios e ME (média empresa) aquelas de 100 a
499 funcionarios em seu quadro de pessoal. Na Tabela 1, est4 resumida
esta classificacao:

TABELA 1 - CLASSIFICACAO DAS EMPRESAS DE SARANDI -
RS SEGUNDO SEU PORTE

Porte da empresa Quantidade %
Micro empresa (ME) 28 71,80
Pequenas empresa (PE) 10 25,64
Meédia empresa (MDE) 01 2,56
Total 39 100%

Em relagdo a idade das empresas, constata-se que estao existindo
por um tempo superior a cinco anos em 66,67% dos casos. Consideran-
do que em 97,44% dos casos a coalizio dominante destas empresas €
representada apenas por pessoas da familia, entao essas empresas ja es-
tdo num estagio estavel, visto que em empresas familiares (segundo pes-
quisa do SEBRAE/1998) o periodo critico para consolidacdo de sua
atuacdo no mercado € representado pelos primeiros cinco anos de
atividade.

O perfil dos dirigentes (a coalizdo dominante), familiar em 97,44%
das empresas, ndo pode ser associada com amadorismo em termos de
administracao. Com uma faixa etaria majoritaria entre 31 e 50 anos (69,23%
dos entrevistados), ndo registrou-se ninguém cuja formagao fosse apenas
de primeiro grau. A formagao em nivel de segundo grau ¢ encontrada
entre 46,15% dos entrevistados, enquanto que o curso superior completo
ou em curso ¢ encontrado em 48,72% dos dirigentes entrevistados. Esse
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€ um numero bastante significativo considerando que sao empresas com
administracdo familiar.

6.1 A Cadeia de Valor Atual da Industria de Confec¢oes de Sarandi

As empresas que compoem a industria de confec¢des de Sarandi
tém como caracteristicas o pequeno porte € a administragdo familiar na
maioria dos casos. Neste sentido, a pesquisa objetivou, a partir da cadeia
de valor existente na industria de confecgdes de Sarandi (Figura 5), iden-
tificar se existe possibilidade para adocdo de estratégias de rede para
pequenas empresas, buscando agregar valor aos produtos e propiciar
competitividade as organizag¢des, conforme modelo proposto por
(CASAROTTO FILHO, 1998).

FIGURA 5 - CADEIA DE VALOR EXISTENTE NA INDUSTRIA
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6.2 Representacdo Atual da Industria de Confeccoes de Sarandi
na Forma de Rede

Analisando-se a cadeia genérica dos negocios, identificam-se acdes
coletivas nas fungdes de tecnologia de gestao, producao e marketing.
Em tecnologia de gestao, destaca-se a existéncia de uma escola de corte
e costura para a qualificagdo da mao-de-obra. Na fungao de producao,
vé-se a da terceirizagdo entre as empresas. E, relacionado a funcao
marketing, encontra-se o desenvolvimento de vendedores coletivos para
comercializar os produtos das empresas e a constru¢ao de um pavilhao,
onde ¢ realizada, anualmente, uma feira para demonstracao e
comercializagio dos produtos fabricados pelas empresas do setor.

Analisando-se as relagdes atuais existentes na industria de confec-
¢oes de Sarandi, observa-se, nas mesmas, a existéncia de seus diferentes
tipos de industrias, de confecgdes e as de malhas e confec¢des. Cada
uma delas pode ter trés configuragdes, conforme ilustra a Figura 6.

Terceirizacao
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LEGENDA:
Atividades primarias Atividades de suporte
1 — Industrias de confecgdes que vendem A — Associagdo das industrias de confec¢des
coletivamente e terceirizam a producdo
la — Industrias de confecgdes que ndo vendem B — Escola de corte e costura
coletivamente
Ib  — Industrias de confec¢des que ndo C — Feira

terceirizam a produgio

2 - Industrias de malhas e confecgdes que
vendem coletivamente e terceirizam a producio
2a — Industrias de malhas e confecgdes que ndo
vendem co letivamente

2b — Industrias de malhas e confecgdes que ndo
terceirizam a producdo

3 — Empresa de terceirizagdo

4 — Vendedores coletivos

As industrias de confec¢des do municipio ja contam com uma es-
trutura de suporte a suas atividades. Neste aspecto, ha uma associagao,
que ¢ o 6rgdo que representa as empresas, que fornece apoio para as
atividades em conjunto, como: a realizacao anual da feira dos produtos
do setor e a manutengdo de uma escola de corte e costura, para qualifica-
¢ao da mao-de-obra.

Partindo-se da estrutura existente, buscou-se analisar a possibili-
dade de os empresarios tomarem mais atitudes de forma coletiva, identi-
ficando, dessa forma, as mudangas potenciais nas aspiragdes de empre-
sarios do setor.

6.3 Identificacdo de Mudancas Potenciais nas Aspiracoes de Em-
presarios

A seguir, serdo evidenciados os principais pontos em comum em
termos de produtos, mercado e dificuldades peculiares as empresas que
atuam na area de confec¢des do municipio.

Entre os negocios importantes que as empresas deixaram de reali-
zar, destacam-se vendas ndo efetuadas. Os principais motivos que nao
permitiram realiza-las, segundo os empresarios foram os seguintes: falta
de produgdo; custo de producgao muito elevado em relacdo ao mercado;
falta de capital de giro; e, falta de mao-de-obra qualificada.
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Em relacao ao mercado que as empresas pretendem atuar no futu-
ro, apenas uma minoria das empresas pesquisadas pretende atuar no
mercado local, regional ou dentro do Estado. A maioria das empresas
pode intensificar seus negocios em outros Estados, atingir todo o pais e
exportar para o Mercosul. Uma aspiragao importante, em termos de mer-
cado, visto que ainda nenhuma empresa exporta.

Diante de problemas e objetivos comuns na industria de confec-
¢oes de Sarandi, explorou-se o interesse dos empresarios atuarem de
forma organizada e, em parceria, com as demais empresas do municipio.
Este interesse teve manifestacdo positiva por 79,49% dos entrevistados e
entre esses, alguns afirmaram que j& atuam desta forma.

Analisando-se a situagao atual e as aspiragdes identificadas na ca-
deia genérica dos negdcios da industria de confec¢des de Sarandi, detec-
ta-se a possibilidade de agdes coletivas em: tecnologia de gestao; logistica
de aquisi¢des, producao e marketing.

As acdes em tecnologia de gestao dizem respeito a qualificagdo de
mao-de-obra e a obtencao de uma linha de crédito especial para as in-
dustrias de confecgdes. Na logistica de aquisi¢des, existe o interesse co-
mum de as industrias desenvolverem a compra cooperada de recursos
materiais e patrimoniais. As principais aspira¢des dos empresarios sao:
desenvolvimento de fornecedores, reducao do custo de aquisicao de
matéria-prima e maior agilidade na importa¢ao de maquinas. Em se tra-
tando de produgao, as deficiéncias no planejamento encontradas nas in-
dustrias representam um problema que os empresarios tém interesse em
resolver coletivamente. As atividades coletivas na area de produgao seri-
am concentradas em: planejamento da produgao, desenvolvimento de um
mix compartilhado de produtos e intensifica¢ao da terceiriza¢do entre as
empresas. Em relacdo a func¢ao de marketing, essa compreenderia a uti-
lizagao de vendedores coletivos e a manuten¢ao da feira anual para de-
monstracao e comercializagao dos produtos.

Partindo-se das atitudes existentes e das aspira¢des identificadas,
as relagdes na industria de confecgdes de Sarandi sdo representadas, a
seguir, na Figura 7:



Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes

31

FIGURA 7 - RELACOES ATUAIS, IDENTIFICADAS BASEADO
NAS ASPIRACOES DOS EMPRESARIOS REPRESENTADAS NA
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Tendo como pressuposto as relagdes atuais na industria de confec-
¢oes de Sarandi e considerando as aspiragoes identificadas junto aos em-
presarios, as alteracdes em relacdo as atividades primarias seriam em re-
lagdo as atividades de vendas e de compra de matérias-primas. A
terceirizagdo e a producao compartilhada seria feita entre todas as em-
presas do segmento e orientada por um planejamento da produgao.

Os vendedores coletivos atenderiam todas as empresas de confec-
¢oes, ao invés de algumas como ocorre atualmente. Essa forma de venda
se tornaria possivel com a produg@o de um mix de produtos compartilha-
do por todas as empresas e definido por uma producao planejada.

Por sua vez, a alteragdo do processo de aquisicao através da com-
pra cooperada de recursos materiais e patrimoniais proporcionaria: redu-
¢ao no custo de aquisi¢ao da matéria-prima; desenvolvimento de novos
fornecedores; aquisi¢ao de matéria-prima de melhor qualidade; e, facili-
dades na importacdo de maquinas, através da compra de um lote em
conjunto.

Em relagdo as atividades de suporte, a obten¢do de uma linha de
crédito com taxas subsidiadas que favorecam investimentos do setor, pos-
sibilitaria a realizacao de investimentos.

6.4 Representacao das Industrias de Confec¢des de Sarandi em
uma Perspectiva de Rede

Adiante, na Figura 8 estd apresentada a estruturagao da industria
de confecgoes de Sarandi em uma perspectiva de rede.
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FIGURA 8 - AINDUSTRIA DE CONFECCOES DE SARANDI - RS

EM UMA ABORDAGEM DE REDE
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Como ¢ possivel observar, a proposta de estruturacao da industri-
as de confecgdes de Sarandi em uma abordagem de rede, foi construida
em trés etapas.

Na etapa inicial, foram colhidos depoimentos de empresarios pio-
neiros e de representantes do poder publico e da entidade de classe que
empreenderam a industria de confecgdes no municipio. Esses depoimen-
tos serviram para caracterizar a industria.

Na segunda etapa, foi aplicado um questionario aos dirigentes das
industrias de confec¢des com o objetivo de identificar os fatos comuns
vivenciados pelos empresarios em termos de dificuldades e aspiragdes. A
partir de entdo foi constatada uma forte intengao dos empresarios refe-
rente a tomada de agdes coletivas, objetivando tornar as empresas € o
setor competitivos frente & concorréncia e ao mercado.

A partir do interesse em tomar atitudes coletivas por parte dos em-
presarios, a terceira etapa foi a identificacao dos interesses do poder pu-
blico ¢ da associagao das industrias de confecgoes.

Diante disso, acredita-se que a proposta seria viabilizada ndo so-
mente a partir das aspiracdes de empresarios € grupos de interesses, mas
de uma mudanca de postura estratégica das empresas em relagao ao
mercado.

7 CONCLUSAO

Fazendo-se analogia entre o perfil das industrias de confec¢des
do pais e as industrias de confec¢des de Sarandi, percebe-se nestas as
mesmas dificuldades que o setor esta encontrando frente a economia
globalizada, ou seja, dificuldade de competir ao longo da cadeia produ-
tiva.

O pressuposto para se obter vantagens competitivas em nivel de
uma industria ou de uma regido € a criagdo de mecanismos de colabora-
¢do baseados em varidveis que permitam o desenvolvimento econdmico.
A concentragdo de varias industrias em torno de um negdcio tem sido a
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tendéncia do setor de confecgdes no pais, o que tem possibilitado uma
postura mais competitiva das empresas frente ao mercado nacional e em
relagdo a exportagao.

A analise identificou muitas condigdes necessarias a uma aborda-
gem relacional nas industrias do municipio. Evidenciaram-se atitudes
coletivas e aspiragdes que revelam fortes indicios para a concentragao
das industrias em torno do negdcio, presentes na rotina de suas atividades.
Dentre as atitudes realizadas e as aspira¢des existentes, destacam-se: a
existéncia de uma associacao de industrias, a realizagdo da feira, a quali-
ficacdo da mao-de-obra, a baixa disputa do mercado local, vendas
coletivas, a necessidade de realizar a compra cooperada de matéria-pri-
ma e bens de produgao, desenvolver um mix compartilhado de produtos,
terceirizar a producao e, ainda, obter uma linha de crédito especial para
as industrias de confecgoes.

As relagdes atuais encontradas nas industrias de Sarandi, as aspi-
ragdes de empresarios e de grupos de interesse denotam fortes indicios
para que estas obtenham vantagem competitiva a uma perspectiva de re-
des. Contudo, acredita-se que a adesdo das empresas e a mudanca da
postura estratégica, de analitica para prospectivas, seja algo decisivo para
a implanta¢do do modelo. As empresas e os grupos de interesse, em
conjunto, devem decidir, apoiar e coordenar estas acdes visando ao de-
senvolvimento e a geracao de oportunidades de negocios capazes de de-
sencadear e impulsionar o processo de organizacao e de competitividade
da economia local.
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