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Resumo

O objetivo desta dissertacdo é analisar o processo de internacionalizacdo da marca Tailors of

Belonging para mercado angolano.

Procede-se a analise da economia angolana assim como ao desenvolvimento do setor téxtil no
pais, e ao investimento portugués neste mercado. Observa-se, ainda a evolucao do setor téxtil

em Portugal.

A evolucgdo socioecondmica portuguesa, e global, obriga as empresas a explorarem outros

mercados. Angola é um destino muito competitivo.

As exportacdes de vestuario portuguesas estdo concentradas no mercado europeu. Assim, é
importante utilizar estes canais de distribuicdo para introduzir novas linhas design e de

materiais, e adquirir capacidades e competéncias.

O principal criativo da marca Tailors of Belonging é angolano e intenta promover uma marca

de acordo com o gosto africano.

As aplicagbes de internet mudaram o paradigma da oferta @ medida que aumenta a

diversidade de opcdes para os diversos players envolvidos.

As novas tecnologias viabilizam financeiramente a producdo de pequenos volumes de
producdo e a Internet disponibiliza esses produtos para um mercado global de maneira

eficiente e a baixo custo, transformando a economia de escala em economia de foco.
Neste contexto a empresa identifica a sua janela de oportunidade.

O estudo sugere a pertinéncia da promocdo de parcerias para a otimizacdo dos canais de

distribuic&o.

Finalmente, o trabalho identifica a importancia de promover a especificidade da marca na

criagédo de valor.

Palavras — chave: Internacionalizacdo, Vestuario, Téxtil, Setor, Exportacdo e Importacao.



Abstract

The objective of this dissertation is to analyze the process of internationalization of the

Tailors of Belonging brand for the Angolan market.
The analysis of the Angolan economy, its diversification, the development of the textile sector
in the country, the Portuguese investment in this market. Also note the evolution of the textile

sector in Portugal.

Portuguese and global socio-economic development forces companies to explore other

markets. Angola is a very competitive destination.
Portuguese clothing exports are concentrated in the European market. Thus, it is important to
use these distribution channels to introduce new design and materials lines, and acquire

capabilities and competencies.

The main creative of the Tailors of Belonging brand is Angolan and try to promote a brand

according to African taste.

Internet applications have changed the paradigm of supply as the diversity of options for the

various players involved increases.
New technologies make the production of small production volumes financially viable and the
Internet makes these products available to a global market in an efficient and low cost way,

transforming economy of scale into economy of focus.

The study suggests the need for the brand in question to partner with local companies that

have industry experience to achieve its goals.

Finally, the work identifies the importance of promoting brand specificity in value creation.

Keywords: Internationalization, clothing, Textile, Sector, Export and Import.



Agradecimentos

A concretizacdo deste trabalho contou com a colaboracdo de diversas pessoas, sem 0S quais
ndo seria possivel tornar-se em realidade, sendo assim gostaria de expressar a minha gratiddo

pelo apoio que me foi dado ao longo desta jornada.
Em primeiro lugar agradeco a DEUS por tudo que tem feito na minha vida.

O meu agradecimento se estende ao meu orientador Professor Doutor Rui Moreira de
Carvalho pela paciéncia que sempre teve comigo, pelas criticas, pelos conselhos, pelo saber
que me transmitiu, pelas palavras de incentivo e, também pela sua preocupacdo em

disponibilizar os meios necessarios a realizagao deste trabalho.

Agradecimento especial ao colega Jodo Serra por todo o apoio e disponibilidade. Aos meus
colegas do Mestrado no Instituto Superior de Gestdo pelos momentos fantasticos e a troca de

experiéncias que vivemos ao longo desta jornada.

Um especial agradecimento aos meus pais e irméaos pelas palavras de encorajamento e 0 apoio

gue me tém dado.

Agradeco também a minha querida namorada Jalusa Fernandes pelo apoio emocional, por
estar sempre presente nos momentos mais dificeis e pelo carinho. O outro especial obrigado
ao meu tio Lucas Francisco Gonga e a sua familia pelos conselhos e apoio.

O meu muito obrigado aos meus amigos Sergio Pereira, Tiago Reis, Nuno Campos de
Oliveira, Nelson Nelembe por estarem sempre presentes, por me apoiarem em momentos

dificeis, pelas palavras de apreco e pela vossa compreensao.

Por ultimo agradeco todas aquelas pessoas que de uma forma direta ou indireta contribuiram

para a realizacdo desta dissertacao.

Muito Obrigado



Abreviaturas

AICEP

AMF

ANIP

ANIVEC

ANGOP

ATP

CAE

IDE

INE

INPI

TV

NIPC

PIB

PEST

PT

UE

SEO

Agéncia para o Investimento e o0 Comercio Externo de Portugal
Acordo Multifibras

Agéncia Nacional de Investimento Privado

Associacdo Nacional das Industrias de Vestuario e Confecédo
Agéncia Nacional Press

Associacao Téxtil e Vestuario

Classificagdo Portuguesa de Atividade Econdmica
Investimento Direito Estrangeiro

Instituto Nacional de Estatistica

Instituto Nacional de Propriedade Industrial

Industria téxtil e Vestuario

Numero de Identificacdo de Pessoa Coletiva

Produto Interno Bruto

Politica Econdmica, Social e Tecnologia

Portugal Téxtil

Unido Europeia

Otimizacdo da procura



1.
1.
2.
2.
2.
2.
3.
3.
3.
3.
4.
4.
4.
4.
S.
S.
S.
S.
6.
6.
6.
6.
6.
6.
7.
7.
8.
9.

Indice

RESUMIO ...ttt bbbttt h et bbbt bt bt e b et e bbb bbb ne e i
[ o Lol T 1=] 01 LSS iv
ADIBVIBIUIAS ...ttt bbbttt b et bbb e s %
TNAICE FIGUIAS ....cv.veeeeeeeee ettt sttt bttt sttt en et n et an s vii
INAICE TADRIAS ......cvovecveece ettt sttt snaesans vii
INAICE GIATICOS .....o.vevecvvceeeeeee ettt en ettt en st n et en et nen s nees vii

INEFOTUGED ...t bbbt e bbbt 1
1. EStrutura do trabalio ........cccoeieiiiiieee s 2

REVISAO 08 LITEIATUIA. .....eivviieeiieieie ettt et 4
1. Modo de entrada NO MEICAUOD ........ccueiieiieiieie et sneees 4
2. TEOMAS daS REAES .....cuveie ittt bbbttt bt beene e 6
3. O conceito de COMPELItIVIAAE ..........coveiiiiiieee e 7

Setor TEXtIH em POrtUGal..........ccooiiiiieiee e 10
1. EXPOrtacan A€ VESLUANIO. .....ccueeviiiieiieeieciesieesieete st e ste e steeste et esteeteeneesreenneaneesreeneas 12
2. IMportacao do SELOr tEXLI.......ccveeiicec e 13
3. SEOr TEXLH NA UE ... ettt nne e e 14

MErcado ANQOIANO .......cceeiiiiecie ettt ara e 18
1. Comércio INternNaCioNal ...........couoieiiiiiiii e 19
2. Relagdes de ANgola € POrtUgal..........cooieiiiiiiiiiiiieee s 20
3. Setor TEXLI anQgOIAN0 ........c.ocviiiie s 23

Metodologia de INVESTIGACAD ..........cueiieiie et 24
1. Modelo de Investigagao em CIENCIAS SOCIAIS .......cververreriiriiriesiesieeeeee e 25
2. Metodologia aplicada ao presente eStUAOD.........ccveveieeieeie e 26
3. Perguntas de Partida.........ccccveiieiiieiie e 27

ENquadramento d0 PrOJETO .......cuouiiiiiiiieiieiieeee e 28
L. PIOMOTOTES. ...ttt ekttt ettt et e s bt e st e st e e et e e nbe e et e e sbneanne e 30
2. ANALISE U8 MEICAUD ... .euveieieitieieetieie ettt nae e besrenneenes 32
3. ANALISES PEST € SWOT ...ttt enne e nneenns 33
4. POSICIONAMENTO 0 IMAICA........eceeiieieciieie e see e e e e et te e e sta e sreesre e e sneenes 35
5. O target da marca Tailors of BEloNging .........cccooveiiiiiiiiiiccie e 36

(00 0] U101 ST 41
1. LimitagOes e sugestdes para futuras INVeSTIgaCOes. .........ocvvererireriieiiene e 43

Referéncias BibHOGrafiCas. .......coviiiiiiiiciese e 44

Anexo 1 — Fotos de Design Tailors of BElonging .........cccecveveivevvciic i 52

Vi



indice Figuras

Figura 1: Mapa de ANGOIA.........coiiiiiiieiieie ettt st et sre e 18
Figura 2: As etapas do proceso de INVESLIJACAD ..........ccveveieereiiiesiesieeeesee e see e see e sraenees 25
Figura 3: Analise Pest POrtUGAl ...........ccooviiiiieii et 34
FIgUura 4: ANALISE SWOT ....oiiiieie it ettt re s et e e e saesaesnenneaneas 34
Figura 5: Marca Tailors of BelONQING .......ccvoiiiiiiiiiieieic e 36
Figura 6: Tailors of BEIONGING ......ccviiieiice et st 37
FIQUIA 72 PAICEITOS ... e.uviitieiti ettt ettt ettt et e st e et e e s e sbeeteens e s beesbeaneesraesteaneenreeneens 37
Figura 8: O Marketing Mix da Tailors of Belonging ..........ccccooeiiiininininiicc e 39

indice Tabelas

Tabela 1: Tipos de cOOPeracao empPreSarial .........coocevveieiieiieie e 5
Tabela 2: Demonstracéo de criacdo de valor por parte das empresas ..........cceoevererenenenennenn 8
Tabela 3: Definicdo de competitividade nacional .............ccccoveieiiiiieiccc e 9
Tabela 4: Caraterizacd0 do SEtor tEXLIl .........ccoveiieieiie e 10
Tabela 5: PriNCIPAIS CHENTES ........veiiiieiiie ettt enee e 12
Tabela 6: Exportacfes portuguesas de VESTUAIIO .........cververereresesesieeeeeiesiesiesiesee e e sneens 12
Tabela 7: PrinCipais fOrNECEUOIES. ........cviiii ettt 13
Tabela 8: EXportagdes tEXLIl UE 28..........c.ooviiiiiieece ettt 15
Tabela 9: Importagdes tEXLI UE ...........ccooi it 16
B Lo = 0N o T - SR 18
Tabela 11: Paises que mais investiram em ANngola ..........ccocooiiiiniiiie e 21
Tabela 12: Portugal e Angola - Exportagcdes VS Importagies ...........ccovvevereeneenienieieenieenenn 22
Tabela 13: DeSCriGAO 0@ BMPIESA .....c.ueivieiieieiiieieete ettt sttt sttt sbe b se e e naeenee e 31
Tabela 14: PUDHCO-AIVO.......oci ettt ettt sneenneenee e 32
Tabela 15: NiVeiS de CONCOIMENCIA .....ccveireieiieieeie et se e e et e st saeenee e e saeenee e 35

indice Graficos

Gréfico 1: Principais destinos de eXPOrTaCOES .........ccieiireiieiieie sttt 19

Gréafico 2: Principais paises IMPOItaAtOrES ........coveueiiereeieseeseeieseeseeeesee e e sraesreeseesneeses 20

vii



1. Introducéo

O tema a ser desenvolvido foi escolhido com o intuito de analisar o processo de
internacionalizacdo da marca de vestudrio masculina Tailors of Belonging para o mercado

angolano.

A Tailors of Belonging, criada em Lisboa, em 2014, tem como objetivo expandir as suas

criagdes, em particular no mercado angolano.
Na estratégia da empresa sera, o primeiro mercado externo a internacionalizar.

A internacionalizacdo é de acordo com Johanson e Vahlne (1977), um processo continuo e
ordenado de crescimento da participacdo internacional por parte das empresas e das mudancas
associadas na forma da organizacdo. Este processo continuo permite a participacao ativa das

empresas em mercados externos, aumentando assim a competitividade e a inovacao.

Para que esta participacdo aconteca, € necessario que as empresas se adaptem as
caracteristicas locais do pais de interesse, bem como analisar 0 modelo mais adequado de
internacionalizacdo. Na fase inicial € comum que as empresas invistam nos paises mais

préximos, de modo a minimizar o risco.

O plano de internacionalizacdo, independentemente do modelo, deve ser detalhado e conter
informacdo atualizada e real, relativamente, a dados estatisticos, visto que esta é crucial para
qualquer empresa no momento de tomada de decisbes. Atualmente no processo de
internacionalizacdo, destaca-se na procura do sucesso das empresas: i) a utilizacdo de
colaboradores com maior formacdo e ii) a utilizacdo de meios tecnoldgicos mais evoluidos.
Estas possibilitam a melhoria da eficacia da empresa no desenvolvimento das suas atividades,

mas sé possiveis pelo investimento das empresas.

Frazdo (2016) sugere que a pressdao pela internacionalizagdo € sentida por todas as
organizagOes empresariais independentemente da sua natureza, dimenséo e maturidade, uma
vez que a incerteza do mercado as obriga a empenharem-se com vista a responder as pressdes

e conquistar espaco no mercado.

O setor téxtil é uma atividade que em Portugal tem apresentado um crescimento sustentado
em vendas nos mercados externos, como na América do Norte, na Escandinavia, Africa e
Asia, e que tem permitido abrir novos mercados de exportagio, sendo “este crescimento (...)

devido a cooperagdo entre universidades, empresas e administragdo publica” (ATP, 2016)



Para melhor contextualizacdo da atual situacdo deste setor, procede-se a analise dos dados
estatisticos disponiveis no site “pontosdevista.pt”. Segundo a Associacdo Téxtil e Vestuario
de Portugal (ATP), as exportacGes portuguesas de téxteis e vestuario estdo a ter um "6timo
desempenho” em 2016:
i) o0 setor cresceu 5% em janeiro, para 424 milhdes de euros, constituindo o vestuario de
malha “o principal responsavel” para o crescimento (10%);
i) as exportacGes de tecidos especiais aumentaram 29%, as de tecidos impregnados,
revestidos, recobertos ou estratificados e outros téxteis de uso técnico aumentaram
13% e as de tapetes e outros revestimentos téxteis cresceram 23%;
iii) em termos percentuais, as exportacOes de téxteis e vestuario para Espanha aumentaram
13%, enquanto para a Alemanha subiram 8%, para Italia 17% e para a Holanda 10%.
A ATP destacou ainda os “Otimos desempenhos” das exportagdes setoriais para a
Republica Checa (34%), Finlandia (41%), Austria (12%), Aréabia Saudita e Canada
(23%);
iv) em janeiro, o saldo da balanca comercial do setor portugués de téxtil e vestuéario foi de
118 milhdes de euros, correspondendo a uma taxa de cobertura de 138%.
v) A Espanha destaca-se como o mercado que mais cresceu em termos absolutos,
reforcando a sua lideranca no ‘ranking’ dos principais destinos. A Alemanha foi o
segundo destino com maior crescimento absoluto, seguindo-se a Italia, a Holanda e

Singapura.

A internacionalizacdo das empresas portuguesas para Angola € um tema importante, gracas a
relevancia que o investimento direto estrangeiro (IDE) tem para a economia dos paises
intervenientes. Além disso, o aumento da concorréncia fruto da globalizacdo sobre os

mercados, exige as empresas um reforco da sua posicdo competitiva.
1.1. Estrutura do trabalho

A dissertacdo esta estruturada em sete capitulos. O primeiro trata da introducdo para

apresentacdo da dissertacdo de forma resumida.

No segundo capitulo € feita a revisdo da literatura, apresentando-se a argumentacgdo tedrica

desenvolvida para a presente dissertacao.
O terceiro capitulo descreve a importancia do setor téxtil na economia portuguesa.

No capitulo quarto é efetuada a contextualizacdo do mercado Angolano, descrevendo-se a

relevancia da diversificagdo da economia nacional.



No capitulo quinto descreve-se a metodologia de investigacdo, bem como o modelo de

investigacdo escolhido para o desenvolvimento da presente dissertagéo.
O capitulo seis apresenta o projeto e a estratégia da marca “Tailors of Belonging”.

Finalmente, o capitulo sete apresenta as conclusdes e as limitacbes e sugestdes para futuros

projetos de investigacao.



2. Revisado da Literatura

As teorias de internacionalizagdo tiveram um forte desenvolvimento na década de 1960 e 70
através dos estudos da Universidade de Uppsala, procurando abordar o processo de

internacionalizacao das empresas (Frazdo, 2016)

O conceito de Internacionalizacdo é usado de um modo variado, conforme 0s propositos e
contetdos de quem o define, o que faz com que existam vérias definicbes (Thompson &
Martin, 2010).

O estudo do processo de internacionalizacdo, sugere que as empresas Se envolvem
gradualmente nos negocios internacionais e regra geral tém tendéncia a comecar pela
exportacao (Bell, Crick, & Young, 2004).

A internacionalizacdo é um ato de exportar e importar, produtos, servicos e também expandir

as suas atividades para mercados tendencialmente mais globais (Shirani, 2009).

Segundo Hilal e Hemais (2003) o processo de internacionalizacdo implica atravessar as
fronteiras nacionais, 0 que cria incerteza para as empresas, com auséncia de experiéncia em
negécios locais. Neste sentido Carvalho (2010) afirma que a maioria das empresas comecam
por se internacionalizar “pelos paises geograficamente ou culturalmente proximos e desta

forma comegcam com a exportagdo até a instalacdo de filiais produtivas”.

A cooperacdo ou atuagdo conjunta, tanto entre empresas nacionais, coOmo com parceiros
estrangeiros, apresenta vantagens nos planos do conhecimento do mercado, das sinergias e da
capacidade financeira (AICEP, 2013).

2.1. Modo de entrada no mercado

O modo de entrada nos mercados externos é para a grande maioria dos autores, uma das

atitudes mais complexas na internacionalizagdo (Carvalho, 2010).

As empresas precisam definir a sua forma de entrada no mercado internacional, de acordo
com a sua estratégia, devendo analisar-se com cuidado as competéncias, capacidades e 0s

recursos humanos disponiveis (Saen, 2011).



A entrada no mercado pela via da cooperacdo pode ser uma vantagem, desde logo pela
reducdo do risco da atuagdo, pela aceleracdo do processo de internacionalizagdo e pela
antecipacdo de oportunidades até entdo ndo identificadas (AICEP, 2013).

Tabela 1: Tipos de cooperagdo empresarial

Perfil de Cooperacéo Classificacdo versus Definicdes

Trata-se de um acordo em gue uma empresa concede a outra o direito
Franchising de explorar, sob a imagem e num contexto e espaco claramente

definidos, um determinado negdcio.

Situacdo contratual através da qual uma empresa fornece a outra um
) ) conjunto de conhecimentos tecnoldgicos e o direito de produzir
Licenciamento o ) . )
comercializar produtos/servicos dentro de uma &rea fixada a troce de

royalties

Verifica-se qguando uma empresa estabelece uma parceria com uma ou
Contrato de )
3 varias empresas, através da qual ela se torna a representante do produto
Representacdo .
e da marca para um determinado mercado.

E um acordo que se estabelece geralmente entre uma empresa
Contrato de o ] .
produtora de bens finais e outra empresa que possui dominio ou

Distribuicdo o ) )
presenca nas redes de distribui¢do do produto ou consumidor final.
Trata-se de uma acordo contratual entre varias empresas, geralmente

Consorcio poucas, para levar a cabo, de uma forma conjunta uma determinada

atividade ou projeto perfeitamente definido.

A teoria das networkings foi desenvolvida com o objetivo de entender
0 comportamento do mercado em geral, tendo, portanto, pouca forca
Rede de Empresas | previsivel, j& que a internacionalizacdo foi considerada uma variavel

(Network) gue dependeria ndo sé dos recursos, atividades e experiéncias da firma,
mas dos recursos atividades e experiéncia de outros atores, bem como

da interpretacéo subjetiva que os outros fariam da network.

Joint Venture, é uma forma de alianga estratégica, formal que da
] origem a uma nova entidade juridica e financeiramente independente
Joint Venture ) . ] ) L )
(criada ou adquirida) e cuja propriedade e gestdo sdo partilhadas pelos
parceiros.

Fonte: Adaptado de Carvalho, 2014

Como podemos verificar na tabela 1, existem diferentes formas de entrar no mercado externo,
Tornando-se fundamental que as empresas apresentem planos de entrada nos mercados
externos bem definidos para conseguirem alcancar 0s seus objetivos e mantenham uma

relacdo forte com 0s seus parceiros.



2.2. Teorias das Redes

A teoria das redes tem vindo a demonstrar um papel importante na interpretacdo dos modelos
de internacionalizacdo das empresas. Na teoria das redes, a internacionalizacéo é vista como
um processo empresarial que pode envolver um conjunto de ligacGes e relacdes empresariais

entre individuos (Falize & Coeurderoy, 2012).

As empresas desenvolvem um relacionamento forte e duradoiro com os seus parceiros. No
sentido de conseguirem alcancar uma posi¢do em rede internacional tendem a comecar as suas

relacBes com parceiros locais (Dias, 2007).

Segundo (Garrido, 2012), a teoria de redes cria valor as empresas, pois permite-lhes o acesso
a fontes de informacg&o e conhecimento do mercado, que levaria tempo a interiorizar, quando

nao existem relacionamento nos mercados de destino.

A teoria das redes explica como as empresas entram no mercado externo, seguindo o
movimento da rede, constituida por diferentes agentes econémicos e que lhe possibilita a

criacdo de contatos e parcerias com 0s empresarios locais (Frazao, 2016).

Os principais motivos para a criagdo de uma parceria, é desenvolver uma nova vantagem
competitiva, expandir a empresa para novos mercados e aumentar o portfélio de

produtos\servicos (Carvalho, 2014).

Segundo Garrido (2012) as parcerias aumentam a competitividade e a partilha do custo, como
também pela possibilidade do parceiro, aportar a empresa a sua experiéncia e conhecimento

das variaveis de marketing dos novos mercados.

A decisdo de formar parcerias surge pela necessidade de melhorar o didlogo, a comunicagao
intra e entre empresas. A parceria estd também “ligada ao fator conhecimento”,
consequentemente vai levar a uma partilha de conhecimentos, valores e experiéncias, que vao
permitir-lhe melhorar as competéncias da empresa na otimizacdo da gestdo de conflitos

permitindo assim a estabilidade da empresa (Barreiros, 2013).

Por norma a criagéo de parcerias, realiza-se com mais frequéncia “em mercados considerados
como emergentes” ou quando se encontra um parceir0 com origem no pais destino do IDE

(Carvalho, Pereira & Esperanga, 2012).



2.3. O conceito de Competitividade

O conceito de Competitividade foi introduzido por Robson no ano de 1904 (Kogl, 2012).
Michael Porter procurou demonstrar na sua obra “Vantagem Competitiva” o conceito ¢ a

ferramenta para criar e manter uma vantagem competitiva (Michael & Eduardo, 2010).

A competitividade é um processo com determinadas vertentes, tanto na politica de uma
comunidade como na pesquisa acadéemica. Alguns autores comparam a competitividade com a
habilidade de alcancar certos resultados gerais, como a capacidade de atingir um nivel de vida
mais alto e um crescimento econdmico. Assim, quando se fala de competitividade o objetivo
estd na capacidade de alcancar um resultado econdmico especifico tal como a criacdo de

postos de trabalho, exportacdes e IDE.

A competitividade (Porter, 1985) é um conceito complexo que se foca em indicadores e
dindmicas de uma regido ou cidade com longo prazo de prosperidade, num mercado sem
restricdes. Para Carvalho (2010), o termo “competitividade” é normalmente associado a

produtividade ou a eficiéncia em que 0s seus recursos séo transformados em bens e servicos.

Segundo Carvalho (2010) “a no¢ao de competitividade é universal: € mais competitivo quem
faz melhor”. Contudo o autor entende que “a maioria das andlises, ou modelos de

competitividade, baseia-se em experiéncias ocidentais.

Barreiros (2013) afirma que a vantagem competitiva de uma empresa ndo tem como objetivo
humilhar a concorréncia mas sim aumentar o seu valor, sobre uma outra empresa do mesmo

setor e tem, também, que alcancar sistematicamente, lucros mais elevados.

Como indica a tabela 2, existem fatores fundamentais para a criacdo de valor e que as
empresas devem seguir: o investimento no seu capital humano, estimular a boa administragao,

a responsabilidade social, e ajudar no desenvolimento da economia.



Tabela 2: Demonstracéo de criacdo de valor por parte das empresas

Area

! Instrumentos
Criacdo de valor

Criar empregos, gerar receitas e impostos com a exportagao.
Ampliar as infraestruturas locais.

Transferir tecnologia e padrdes internacionais

Aplicar na economia as receitas disponiveis.

Investir nos mercados financeiros locais.

Formar redes de fornecedores e de distribuicdo.

Apoiar a expansdo dos negocios locais.

Fortalecimento de
egconomias

Adotar e compartilhar métodos de gestdo com padrdes
reconhecidos internacional.

Auxiliar o Governo local a melhorar a administracdo publica.

Ter normais justas e evidentes.

Respeitar os direitos humanos.

Abolir o suborno e a corrupgéo.

Ajudar a aumentar a qualidade de vida e prestar servigos sociais
em certos casos.

Minimizar o conflito resultante das atividades das empresas e
combater o crime.

Apoiar empresarios dedicados a comunidade e a sua qualificacéo.
Encorajar a tolerancia e a diversidade cultural, apoiar as artes e
0s projetos de conservacao do patrimonio.

Investir em educacdo, formagdo, salde e seguranca dos
empregados.

Divulgar ao publico os contactos e as praticas internacionais.
Pagar impostos para que o Governo os aplique em servicos
sociais

Estimulo a boa
administracdo

Ajuda a coesdo
social

VV VYV VIVVVY V| VVVVYVYVY
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Formacéo

de capital humano
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Fonte: Carvalho, 2010

Segundo Carvalho (2010) a compra de empresas no mercado externo € uma forma de
“adquirir um conjunto de conhecimentos sobre o mercado, uma capacidade comercial e,

’

muitas vezes uma marca de notoriedade positiva”.

A estratégia na procura de ganho da competitividade € o fator mais importante para os paises,
ndo apenas para reforcar a sua competitividade global mas também para alcangar um
crescimento sustentavel a longo prazo (Sener & Saridogan, 2011). Temos como exemplo de
um pais competitivo, os Estados Unidos da América (EUA), na medida em que as empresas
que operam nos EUA, sdo capazes de competir com sucesso na economia global ao
produzirem prosperidade tanto para o cidaddo americano como para as empresas (Porter &
Rivkin, 2012).



Tabela 3: Definicdo de competitividade nacional

Defini¢édo

Fonte

Competitividade é a capacidade de uma nacao produzir, sob condigdes de
mercado livre e justo, bens e servigos que respondam ao teste dos

Organization for Economic
Cooperation and

moldam a capacidade de uma nagdo gerar e manter um ambiente que
encoraja as empresas a criar mais valor e prosperidade para a sua
populacéo.

mercados internacionais e, simultaneamente manter e expandir o | Development (OECD)
verdadeiro rendimento da sua populagéo ao longo prazo.
E uma area tedrica da economia que analisa as politicas e os fatos de | IMD-World

Competitiveness Yearbook,
2003

E a capacidade de alcancar sucesso em mercados internacionais a fim de
aumentar o nivel de vida de toda nagéo.

National Competitiveness
Council — Ireland

E um conjunto de fatores, politicas e instituicdes que determinam o nivel
de competitividade de um pais.

World Economic Forum,
Global Competitiveness
Report,2007

E crescimento sustentavel das condicdes de vida de uma nagéo ou regiao
atingindo o nivel mais baixo do desemprego

European Competitiveness
Report, 2007

Fonte: Dimian e Danciu, 2011

A competitividade Nacional, como indica a tabela 3, € um conceito que tem diferentes
definicdes para diferentes organizacfes, mas o que todas elas ttm comum é a procura de gerar
e criar valor em determinados tipos de mercados a fim de proporcionar melhores condicGes de
vida para a populagdo do pais ou regido. Deste modo, a competitividade de um pais eleva a
sua capacidade de gerar vantagem competitiva para quem quiser investir no pais, e

naturalmente para os seus cidadaos.



3. Setor Téxtil em Portugal

A indUstria téxtil e do vestuario € considerada como um dos setores mais dindmicos e
importantes em Portugal. Para se manter competitivo e conquistar 0 mercado externo, este
setor teve de passar a investir em “capital humano, criatividade, branding, marketing e a
diferenciagdo,” (Koehler, 2016).

Deste modo a Industria sentiu a necessidade de seguir um novo percurso para a criacdo de
valor acrescentado nas aplicacdes do téxtil e vestuario, investindo em inovacgéo, por forma a
acelerar a “contribuicdo sistémica para a sustentabilidade e crescimento dos negdécios da
fileira, continua a ter uma importancia significativa nos setores empresariais nacionais e

mantem-se como um dos maiores e mais importantes Ssetores empresariais nacionais”

(Citeve, 2012).

O ano de 2001 foi marcado por um volume de negdcio historico, superior a 8.000 milhdes
euros, mas, a finalizacdo do Acordo Multifibras de 1973 (AMF) concluido em 2004, trouxe
consequéncias negativas no setor Téxtil e de Vestuario que levou a uma diminuicgao

significativa do volume de negdcios e do emprego (Citeve, 2012).

Em 2014, a Inddstria Téxtil e Vestuario (ITV) representava 10% das exportagcdes portuguesas;
19% do emprego da Industria Transformadora; 8% do volume de Negdcios da Industria
Transformadora e 8% da Producéo da Industria Transformadora (ATP, 2016)

Tabela 4: Caraterizacdo do setor téxtil

Indicadores \ Anos 2010 2011 2012 2013 2014
Produgéo (milhdes €) 5.640 5.770 5.647 6.028 6.407
Volume de Negocios

5.815 5.983 5.838 6.296 6.654
(milhdes €)
Exportacdes (milhdes €) 3.844 4.167 4.127 4.288 4.620
Importagdes (milhdes €) 3.419 3.467 3.116 3.343 3.608
Emprego 137.264 132.133 124.329 124.147 127.901

Fonte: ATP, 2015

Como se pode observar na tabela 4, o setor apresenta uma evolucédo significativa em todas as
variaveis, excecdo do emprego, que pretende decrescer. O emprego no setor representa 3,5%

do emprego total em Portugal, sendo que o vestuario corresponde a 1,7%.
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Associacdo Téxtil e Vestuario (ATV) portuguesa desenvolveu um plano estratégico para o
ano de 2020, com intuito de alcancar trés possiveis quadros: Cenarios de ouro, Cenario de
prata e Cenario de chumbo, o mais desejado é o Cenario de Ouro, que pretende alcancar até
2020 no setor 5 mil empresas, 100 mil trabalhadores diretos, 6,5 mil milhdes de euros de
volume de negocios, dos quais 5 mil milhdes em exportacbes. Estudos mais recentes do setor

indicam que este objetivo pode ser atingido antes do ano que se pretende (Cardoso,2014).

Em 2009 as exportacdes de téxteis e de vestuario recuaram cerca de 1.335 mil milhGes de
euros, constituindo o ano mais dificil desde 2000, que apresentou um crescimento de cerca de
38%. Esta resposta é o resultado da restruturacdo que o setor realizou assente na inovagao
tecnoldgica, no design e na logistica avangada, sustentada por um forte investimento na

internacionalizacdo (Vaz, 2016).

Segundo a Associacao Téxtil e Vestuario (2016), no ano de 2015 assistiu-se a um crescimento
de 5%, superando os 4,8 mil milhGes de euros. As exportacdes de vestuario cresceram

aproximadamente 4%, correspondendo a um aumento de 103 milhdes de euros.

Em 2015, as exportagdes de matérias téxteis apresentam uma taxa de crescimento de 5% e um
aumento de 64 milhGes de euros. Quanto as exportacdes do téxtil lar e outros artigos téxteis
também apresentaram um crescimento de 7% e um aumento de 49 milhGes de euros. O saldo
da Balanca Comercial da ITV atingiu os 1.041 milhGes de euros, contribuindo positivamente
para o equilibrio da balanca de transacdes correntes do pais, (Vaz, 2016).

Como indica a tabela 5, paises como a Franca e a Espanha lideraram, em 2014, a lista dos
principais clientes do mercado nacional nos dois anos consecutivos com 10,5% e 9,6% do
total exportado, seguindo-se o Reino Unido aparece em terceiro lugar com uma quota de
8,0%.
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Tabela 5: Principais clientes

Designacao 2013 2014 Evolucéo
Espanha 1.316.067 | 1.454.725 10,5%
Franca 574.286 629.567 9,6%
Reino Unido 395.697 427.521 8,0%
Alemanha 381.264 394.533 3,5%
EUA 203.611 226.068 11,0%
Italia 197.545 201.537 2,0%
Paises Baixos 144.253 | 152.606 5,8%
Bélgica 99.995 103.124 3,1%
Angola 89.338 97.561 9,2%
Suécia 80.886 93.227 15,3%
Outros 800.220 842.215 5,2%
UE27_Extra 763.091 810.661 6,2%
UE27_ Intra 3.520.071 | 3.812.023 8,3%
Total 4.283.162 | 4.622.684 7,9%

Fonte: ATP, 2014

Os restantes paises apresentam também uma evolucdo positiva. Do quadro infere-se que

Portugal tem concentrado as suas exportacdes do setor téxtil e vestuario na Unido Europeia.
3.1. Exportacéo de vestuario

Relativamente as exportacdes de vestudrio do ano de 2015, Portugal apresentou um
crescimento de 3,7%, atingindo um total de 2,89 mil milhdes de euros, confirmando a sua

importancia no comércio externo nacional (PT, 2016).

Tabela 6: Exportacdes portuguesas de vestuario

Destino 2014 2015 Evolucéo
Espanha 1.087.471.287 1.211.797.996 11,4%
Franca 413.015.313 403.823.844 -2,2%
Reino Unido 289.772.570 285.020.137 -1,6%
Paises Baixos 100.529.897 104.562.510 4,0%
Italia 102.102.920 99.815.445 -2,2%
EUA 57.624.560 79.498.271 38,0%
Bélgica 62.474.121 56.763.866 -9,1%
Austria 48.550.165 49.661.72 2,3%

Total 2.782.016.996 | 2.885.504.445 3,7%

Fonte: ANIVEC/APIV, 2016
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Na analise da tabela 6, constata-se que as exportacdes portuguesas de vestuario apresentaram

um crescimento, sendo 0 mercado europeu o principal destino dos produtos portugueses.

A Espanha lidera a lista como 0 maior comprador, na segunda e terceira posi¢ao encontram-se
a Franca e o Reino Unido, apesar de apresentarem uma diminuicdo nas exportacoes (2,2% e
1,6%). Ja os Paises Baixos, EUA e a Austria apresentam um crescimento da quota de
mercado, respetivamente, de 4,0%, 38% e 2,3%. Relativamente aos restantes paises,

observou-se uma diminuicdo das exportagdes,
3.2. Importacao do setor téxtil

No ano 2014 Portugal importou menos de 227 mil euros no setor téxtil e vestuario, o que se
traduz numa diminuicdo de 8,2% comparando com o ano 2013. A Espanha continua a ser o
principal fornecedor das empresas portuguesas do setor, seguindo-se, a Italia, a Alemanha, e a

Franca, sendo que os paises extra-UE estejam a reforcar a sua posicao (ATP, 2015).

Tabela 7: Principais fornecedores

Designacéo 2013 2014 Evolucéo
Espanha 1.183.037 1.263.695 6,8%
Italia 425.254 446.255 4,9%
Franca 238.915 263.728 17.2%
Alemanha 225.500 264.291 8,3%
China 191.495 223.070 16,5%
Paises Baixos 164.796 172.853 4,9%
india 156.994 164.667 4,9%
Bélgica 104.753 101.483 -3,1%
Irlanda 92.314 118.008 27,8%
Turquia 106.334 98.649 -1,2%

Total 3.343.753 3.116.699 8,2%

Fonte: ATP 2015

Na analise a tabela 7, verifica-se que os principais fornecedores de Portugal no setor téxtil
pertencem a Unido Europeia: a Espanha, a Italia, a Franca e a Alemanha, registaram um
crescimento de 6,9%, 4,9%, 17,2% e 8,3% no ano 2014. A China, Paises Baixos, India,
Bélgica, Irlanda, Turquia também apresentaram aumentos percentuais positivos face o ano

anterior.
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3.3. Setor téxtil na UE

A Unido Europeia tem cada vez mais, apoiado o desenvolvimento e o crescimento do setor
téxtil, isto porque, este “constitui uma base fundamental da industria transformadora europeia,
desempenhando um papel crucial na economia e no bem-estar social em inumeras regides da
Unido Europeia (UE), representando 3% do valor acrescentado da industria transformadora na
Europa” (Lutz, 2014).

A UE tem fornecido ferramentas para garantir este crescimento e desenvolvimento do setor
téxtil através de acordos bilaterais com estados terceiros tendo como objetivo criar politicas
industriais para incentivar investimentos dos paises envolvidos e torna-los mais prosperos. Tal
como o programa H2020, traz inimeros beneficios para o setor, este programa esta dividido

em trés vertentes: ““ desafios societais, exceléncia cientifica e lideran¢a industrial”.

A plataforma Tecnologica Europeia foi criada no ano de 2004, considerada a maior
ferramenta de investigacdo e inovacdo téxtil, a sua principal funcdo é estimular a
“competitividade a longo prazo” do setor téxtil e vestuario da Unido Europeia a partir da
investigagcdo em conjunto com toda Europa na esperanga de se obter resultados imediatos no
setor em questdo (Lutz, 2014).

Este projeto vai procurar beneficiar do programa H2020 que tem disponivel um or¢amento
superior a 70 mil milhGes de euros para o periodo 2014 até 2020 de apoio a investigagdo e
inovacdo na EU. A plataforma tecnoldgica tem como principal objetivo de unir e
disponibilizar varios servicos de informacdo para empresas e centros de investigacdo que
manifestem a vontade de colaborar a nivel europeu, disponibilizando toda a informacéao sobre
financiamento e como também ajudar as empresas parceiras a construir consoércios e

exportarem com menos dificuldades (Lutz, 2014)

Segundo o Centro de Informagéo e Vestuario, as exportacdes de téxteis e vestudrio da UE
aumentaram 3,6% a sua quota de mercado em paises extracomunitarios. A Unido Europeia

tem nos EUA o seu principal cliente e onde as suas vendas cresceram (EURATEX, 2016).

As exportacdes da UE de téxtil registam um crescimento no ano de 2015 e os EUA lideram a
lista com uma taxa de crescimento de 16%, por outro lado observa-se o crescimento mais
moderado das exportacfes para Hong Kong e China 7% e 6%, respetivamente. A RUssia e
Ucrania e Suica seguem com uma tendéncia negativa. Ja a Bosnia Herzegovina apresenta
resultados positivos junto com outros paises. Quanto ao vestuario os dados apontam para um

crescimento significativo dos EUA, Hong Kong, Coreia do Sul, Canada e China (com taxas
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entre + 19% e + 22%). Os EUA constituem-se como o segundo maior cliente da EU e a China
0 sexto. As exportacdes para os mercados Arabes, do México e Arabia Saudita também

demonstraram uma evolucdo significativa com + 17% e + 15%, respetivamente.

Tabela 8: Exportacdes téxtil UE 28

Téxtil Vestuario

Clientes 2015 Evol. Clientes 2015 Evol.
EUA 2.731.910.583 | 16% | Suica 3.436.696.809 | 2%
China 1.899.664.584 | 6% EUA 3.092.718.750 | 21%
Turquia 1.757.108.224 | 4% Russia 2.102.451.293 | - 29%
Suica 1.406.583.085 | -1% | Hong Kong 1.935.502.228 | 20%
Marrocos 1.366.267.247 | 4% Japédo 1.337.519.318 | 3%
Tunisia 1.079.890.325 | 5% China 1.274.848.261 | 19%
Russia 824.615.570 -27% | Turquia 899.305.271 2%
Hong Hong 650.539.900 7% Noruega 745.176.466 -2%
Japéo 552.257.059 2% UAE 677.816.493 | 5%
Ucrania 538.555.970 | -1% | Coreiado Sul | 607.187.356 | 22%
Noruega 496.084.813 5% Ardabia Saudita | 491.652.654 17%
Coreia do Sul 402.785.495 17% | Canada 474.228.748 19%
México 370.134.925 14% | México 428.429.554 15%
India 349.974.953 15% | Austrélia 339.894.083 12%
Macedonia 329.936.084 | 2% Ucrania 302.584.083 | -26%
UAE 321.071.115 8% Israel 224.907.908 15%
Servia 312.430.834 11% | Marrocos 224.705.108 6%
Canada 282.203.529 10% | Tunisia 221.051.439 -3%
Australia 272.071.007 11% | Libano 216.099.256 13%
Bésnia Herzegovina 253.716.787 13% | Singapura 213.100.217 -8%

Fonte: EURATEX, 2016

As importacdes da Unido Europeia no setor téxtil e de vestuarios cresceram 9,6% em 2015,
porque a procura de produtos provenientes dos paises asiaticos aumentou. Pelo contrario, as
importacfes da area do Mediterraneo paises como Turquia, Egito, Marrocos e Tunisia
registaram um ligeiro crescimento. Em 2015, a balanga comercial global da UE-28 subiu o
seu défice em 14% (EURATEX, 2016).
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Analisadas as importacdes de téxteis da tabela 9 provenientes dos principais fornecedores

subiram todas, com excec¢do do Egito, Tailandia e Austrélia. Os EUA lideram a lista com um

crescimento de 16%, seguindo-se a China, Paquistdo e Vietnam (com + 11%).

Tabela 9: Importacdes téxtil UE

Téxtil Vestuario

Mercados 2015 Evol. | Marcados 2015 Evol.
China 9.578.024.130 | 11% | China 29.968.780.329 | 6%
Turquia 4.786.604.331 | 6% Bangladesh | 13.716.103.128 | 24%
India 2.597.390.052 | 5% Turquia 9.437.223.481 | 2%
Paquistao 2.284.581.583 | 11% | India 5.138.586.991 | 11%
EUA 1.235.214.759 | 16% | Camboja 2.954.129.020 | 31%
Coreia do Sul 1.132.623.378 | 7% Vietnam 2.804.473.453 | 26%
Suica 817.368.238 | 1% Marrocos 2.315.446.715 | 0%
Japéao 591.950.351 | 8% | Paquistdo 2.280.744.153 | 25%
Eqito 478.414.403 -1% | Tunisia 1.996.228.580 | -4%
Taiwan 464.379.557 | 4% Sri Lanka 1.587.828.026 | 8%
Indonésia 464.379.557 | 1% | Indonésia 1.286.212.052 | 5%
Bangladesh 373.104.701 | 4% | Suica 680.791.763 12%
Vietnam 326.010.976 11% | Hong Kong | 672.571.931 25%
Tailandia 317.859.769 | -1% | EUA 560.336.455 26%
Tunisia 270.507.432 7% Tailandia 510.103.849 - 5%
Israel 224.515.983 9% Macedonia 459.614.756 - 3%
Marrocos 222.505.987 | 17% | Birmania 419.897.658 79%
Australia 181.833.516 -6% | Egito 405.277.796 4%
Nova Zeléndia 146.497.935 | 39% | Servia 349.161.908 8%
Bielorrissia 122.528.011 | 2% | Madagéascar | 303.187.285 9%

Fonte: EURATEX, 2016

Por outro lado Marrocos e Nova Zelandia registaram um aumento de 17%

e 39%,

respetivamente. As importacGes de vestuario provenientes de paises asiaticos registaram taxas

de crescimento de dois digitos. A China apresentou um aumento de 6%, com 30 mil milhdes

de artigos de vestuario vendidos ao mercado da UE. Na segunda posicdo esta o Bangladesh

que registou um crescimento de 24%. Os restantes paises também registaram crescimentos
significativos: o Camboja (+ 31%), o Vietnam (+ 26%), Hong Kong (+ 25%) e os EUA (+

26%).
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Apresentado, de modo algo exaustivo, os mercados portugueses e europeus, vamos focar-nos

na analise do principal mercado de destino da empresa em estudo, o mercado angolano.

17



4. Mercado angolano

Angola encontra-se situado na costa ocidental do sudoeste africano, e é banhado pelo Oceano
Atlantico, cujo territorio principal € limitado a norte e a nordeste pela Republica Democrética
do Congo, a leste pela Zambia, a sul pela Namibia e a oeste pelo Oceano Atlantico. Inclui
também o enclave de Cabinda, através do qual faz fronteira com a Republica do Congo, a

norte.

Figura 1: Mapa de Angola
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Fonte: Google maps 2016

Angola goza de estabilidade politica desde 2002, e o seu Governo tem como principal

objetivo promover o desenvolvimento econémico.
Os principais indicadores do pais sdo apresentados na Tabela 10.

Tabela 10: Angola

Lingua oficial Portugués

Capital Luanda

Area Cerca de 7,4 milhdes de hectares de terra aravel e
pastos, dos quais menos de 3% estdo cultivados

Clima As temperaturas raramente baixam dos 20° & noite e
geralmente ndo ultrapassam os 30°c durante o dia

Recursos Naturais Diamantes, ferros, ouros, cobre, chumbos, zinco,
marmore, granito, uranio, etc.

Moeda Kwanza

Populacéo Cerca de 24 milhdes de habitantes

Fonte: ANIP, 2013

O governo angolano procura diversificar a sua economia para além do petréleo que
representava, em 2015, mais de 95% das receitas de exportacdes e 52% das receitas do
governo. Portanto nestes Gltimos anos o pais esta a viver momentos menos bons devido a

quebra do preco do petrdleo a nivel mundial (Portugal Téxtil, 2016).
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A economia angolana desacelerou nos dltimos anos, tendo o Produto Interno Bruto
apresentado em 2015 uma taxa de crescimento de 2,8% em 2015, em contraponto a de 2014
que foi de 4,8%. A baixa do preco do “petroleo bruto no mercado internacional teve um

impacto consideravel nos saldos orgamentais.” (Banco de Angola, 2016).

O petréleo bruto de Angola esteve cotado a USD 104 no terceiro trimestre de 2014, tendo
atingido os USD 85 no quarto semestre do mesmo ano. A curva descendente do preco do
petroleo bruto no mercados internacional acentuou-se em 2015, com a cotagdo a atingir os
USD 52. A reducdo da cotagdo representa uma quebra de aproximadamente 48% em 12
meses. O ano de 2016 tornou-se ainda mais dificil para Angola, pois o barril de petroleo
bruto chegou a ser comercializado nos USD 30, nos dois primeiros do ano corrente (World
Bank, 2016).

4.1. Comércio Internacional

No segundo trimestre de 2015 a balanca comercial de Angola apresentou um saldo de 735.548

milhdes de kwanzas, o petréleo foi 0 produto com maior destaque.

Gréfico 1: Principais destinos de exportacdes
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Fonte: Ceita, 2015

O Grafico 1 sugere uma forte dependéncia da China ao nivel das exportaces (na quase

totalidade sdo petroleo).
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Assim, Como indica o grafico 1, Angola tem exportado para varios paises do mundo,
nomeadamente, a China e india que lideram a lista dos principais destinos de exportagdes,
seguindo-se a Espanha que aparece em terceiro lugar.

Grafico 2: Principais paises importadores
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Fonte: Ceita, 2015

No grafico 2 é possivel verificar Angola importa principalmente da Republica da Coreia,
China, Portugal e os EUA. Sendo que a Africa do Sul, Bélgica, India, Franca, Reino Unido,
Brasil, Italia, India e outros paises também apresentaram um aumento do volume de

importacéo.
4.2. Relacdes de Angola e Portugal

As relagdes diplomaéticas entre Angola e Portugal foram formalizadas em setembro de 1975 e
trés meses depois, Portugal abriu o seu primeiro consulado em Angola, na cidade de Luanda.
Em 1978 a embaixada angolana é aberta em Lisboa, com o objetivo de fortalecer as

comerciais, (Embaixada de Angola em Portugal, 2014).

A presenca dos portugueses em Angola foi mais frequente em 2013, isto porque, 0 pais
ganhou mais estabilidade politica e econémica em comparacdo com o ano 2000. Refira-se que
em 2000 os portugueses mostravam um fragil interesse em investir neste mercado (Marques,
2013).
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Tabela 11: Paises que mais investiram em Angola

Classificacao Paises NUmero de Montante/USD
Propostas

1° Angola 29 1.615.959
20 Portugal 24 488.661
3° Holanda 2 105.555
40 Africa do Sul 3 55.138
50 China 16 42.038
6° Bélgica 2 15.009
7° Espanha 7 14.201
8° Ilhas Mauricias 3 13.411
90 Nigéria 2 10.950
10° Inglaterra 4 7.634

Fonte: ANIP, 2013

Pela tabela 11 constata-se que em 2012 varios paises tém investido em Angola, constituindo-
se Portugal, como o segundo maior investidor.

Os investimentos portugueses sdo bem-vindos em Angola tal como os investimentos de outros
paises. Isto porque, Angola esta numa fase de desenvolvimento e precisa de investimentos
privados idoneos que permitam o aumento de oportunidade de emprego aos seus cidaddos
(Lopes, 2013).

De acordo com a tabela 12, em 2013 o grupo de produtos com mais destaque exportados por
Angola foram “Maquinas e aparelhos”, (506.685), “Produtos alimentares” (229.329), “Metais
comuns” (245.311) e “Quimicos”, (145.559). No que diz respeito as importacdes de Portugal
provenientes de Angola os produtos com mais destaque sdo: “combustiveis minerais”,
(2.068.305), “Maquinas e aparelhos”, (771), “Instrumentos de oOticas e precisao” (639),
“Madeira e cortiga” (543).
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Tabela 12: Portugal e Angola - Exportacdes Vs Importacdes

Exportac0es Importacoes

Grupos de 2012 2013 Grupos de 2012 2013

Produtos Jan/Ago | Produtos Jan/ Ago

Maquinas e 740100 |  506.685 | Combustiveis 1.776.78 | 2.068.305

aparelhos minerais

Alimentos 479820 | 299329 | Maquinase 1.421 771
aparelhos

Metais comuns 439756 | 245,311 | nstrumentos de 1.350 639
Gtica e precisao

Quimicos 206.646 145.559 | Madeira e cortica 336 543

Agricolas 194.073 |  129.304 | Veiculos de outro 400 362
mat. Transporte

Plasticos e borracha 144.292 95.969 | Minerais e minérios 239 274

Veiculos e outro 147.087 93.841 | Agricolas 756 246

mat. transporte

Minerais e minérios 109.935 74.785 | Alimentares 72 67

Pastas celulosicas & 94.704 58.663 | Quimicos 3 19

papel

Instrumentos de 62.507 48.442 | Metais comuns 92 19

Otica e precisdo

Vestuario 42.370 30.708 | Matérias téxteis 50 6

Matérias téxteis 36.230 25.215 | Vestuério 7 5

Combustiveis 34.751 21.851 | Plastico e borracha 8 5

minerais

Madeira e cortica 28.131 19.448 | Calcado 0 5

Calado 14.738 17,269 | Fastas celulosicas e 7 3
papel

Peles e couros 6.710 5.372 | Peles e couros 24 2

Outros produtos 208.995 133.487 | Outros produtos 33 45

Valores Valores

confidenciais confidenciais

Total 2.990.805 1.951.329 Total 1.780.876 | 2.071318

Fonte: AICEP, 2013

Observa-se que os valores de importacOes de vestuario séo insignificantes, em contraponto

aos valores das exportacoes

Vamos, de seguida, introduzir o mercado téxtil angolano.
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4.3. Setor Téxtil angolano

Angola é um pais que viveu muitos anos de guerra civil e o seu negocio do algodao tem sido
muito prejudicado. Nesta fase, em que o pais esta a diversificar a economia o governo
angolano tem feito um esforco muito grande para reavivar a industria téxtil do pais e criar

postos de trabalho no setor da agricultura, (Portugal Téxtil, 2016).

Nos Ultimos anos a industria téxtil tem vivido grandes dificuldades na producdo de matérias-
primas devido a seca que se prolongou até 2015. O pais vai abrir trés indUstrias no setor que
preveem criar mais de trés mil postos de trabalho. A contribui¢do do setor para o Produto
Interno Bruto (PIB) nos ultimos quatro anos foi de 6,25 % (Embaixada da Republica de
Angola, 2016).

Estima-se que a recuperacdo da industria téxtil nacional deve representar cerca de dois mil
milhGes de ddlares ao Estado Angolano. Relativamente a matéria-prima, as fabricas terdo de
as importar até que a producédo nacional consiga encontrar solucfes para os problemas que o

setor esta a enfrentar (Macauhub, 2014)

A Industria téxtil vai importar cerca de vinte mil toneladas de algod&o fino por ano para a
producdo dos tecidos. A importacdo deste produto servird para acelerar o funcionamento do
setor téxtil no pais, sendo que mais tarde as importacGes serdo reduzidas de forma gradual,

tendo em conta o investimento que o pais esta a fazer na produgdo do algoddo (Angop, 2016).

O governo angolano esta a trabalhar em conjunto com o grupo japonés Marubeni e 0 grupo
americano Werner international para reativar a unidade téxtil do Dondo. A unidade fabril esta
localizada no centro do pais e custara cerca de 229 milhdes de dolares ao governo. Apos a
reativacdo esta Unidade pretende-se produzir 2 milhdes de t-shirts, 2 milhdes de polos e cerca
de 6 milhdes de metros de denim (ganga) por ano. O programa Angola 2025 é um plano
criado pelo governo angolano para dinamizar as exportacfes de téxteis e vestuarios,

especialmente, para os paises vizinhos da Africa Austral (Portugal Téxtil, 2016)

A auséncia de uma industria téxtil eficaz e a falta de centros de formagdo em Angola,
preocupa os criadores da moda nacional, sendo uma das razdes para o custo elevado dos da
moda nacional junto dos clientes angolanos. Um grupo de oito jovens angolanos promoveu a
primeira edi¢do do evento Moda made in Angola. O objetivo deste evento é juntar e promover
marcas nacionais, estilistas, proprietarios de fabricas locais e lojas distribuidoras de téxteis e

acessorios para confecdes (Azulay, 2015).
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5. Metodologia de Investigacdo

De modo a construir um conhecimento relativamente a tematica em questdo, a op¢do de

estudo recaiu num estudo de método qualitativo conduzido através do estudo de caso.

Este método de estudo € particularmente indicado para este trabalho na medida que permite
dar respostas as questdes de investigacdo propostas. Desta forma, as conclusdes elaboradas
com base nesta pesquisa ndo sdo generalizaveis, referem-se somente a este caso especifico
(Bell, 2008).

Uma investigacdo pode ser considerada qualitativa quando: a fonte de dados é o ambiente
natural constituindo-se o investigador o instrumento principal. A investigacdo qualitativa é

descritiva. Os dados recolhidos s&o em forma de palavras ou imagens e ndo de nimeros.

Os resultados escritos da investigagdo contém citacOes feitas com base nos dados para ilustrar

e substanciar a apresentacdo (Oliveira, 2002).

E para melhor conclusdo dos conceitos e principios basicos da investigacdo cientifica, para o
estudo de caso aqui desenvolvido, a cima sintetizados temos autores como Bogdan & Biklen,
(1994) que descrevem a investigagdo qualitativa como a abordagem que “permite
pormenorizar o fenémeno em profundidade de apreender os significados e o0s estados
subjetivos dos sujeitos, porém nos estudos por norma ha tentativa de capturar e compreender
com pormenor as perspetivas e 0s pontos de vista dos individuos sobre assunto que esta a ser

desenvolvido”.

Em contrapartida, segundo Chiquemba (2015) descreve a investigacdo Quantitativa como
sendo 0 “paradigma positivista tendo como objetivo a identificagdo e apresentagdo de dados,

indicadores e tendéncias observaveis .

A técnica que é utilizada, no estudo de caso, depende dos objetivos, do investigador, que
pretendem ser alcancados. Por isso, 0s processos fundamentais sdo determinados de modo a
gue os procedimentos do estudo de caso sejam rigorosos, definidos e transmissiveis para
serem aplicados nas mesmas condi¢Ges e adaptados aos fendmenos em causa (Sousa &
Batista 2011).

De acordo Yin (2009) o estudo de caso é “uma da forma de se fazer pesquisa em ciéncias

sociais”.
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O estudo de caso na avaliacdo detalhada sobre uma questdo ou tema inicia-se a partir do
momento em que surge uma situagdo ndo esclarecida, “é uma analise completa e intensiva de

um assunto que acontece no tempo e num determinado espago geografico” (Carvalho, 2007).
5.1. Modelo de Investigacdo em ciéncias sociais

A técnica para a investigacao cientifica consiste num conjunto de operagdes e processos que
sdo efetuados para alcangar um fim, “percursos diferentes concebidos para estarem mais

adaptados aos fendmenos ou dominios estudados” (Sousa & Batista, 2011).

Deste modo, num trabalho de investigacdo, é importante determinar as perguntas de partida.
O investigador deve focar-se desde o principio ¢ de forma explicita “de forma que a sua
investigacdo possa comecar sem atraso e estruturar-se de forma clara e pratica” (Quivy &
Campenhoudt, 2008). O apoio deve ser feito em varias bibliografias para reunir informagéo

sobre a questdo de partida (Sebastido, 2013).

Para a realizacdo da presente investigacdo pretende-se aplicar uma metodologia qualitativa,

através do modelo proposto descritas na Figura 2.

Figura 2: As etapas do proceso de investigagio

Flipa | - A pergimnta de partids I

Etapi 2 - A exploragio

Ml As enfrevistas
As ledluras ‘
exploral onas

|

ri-

1° RUFTURA .<

Etapa 3 - A probleinitics

L.
2" CONSTRUGAD
Elapa 4 - A construgo do modelo de malise
r
Elapi § - A observagio
3 VERIFICAL A 1-< Etapa 6 - A anilise das informagdes
Etapa 7 - As conchisies
.

Fonte: (Quivy & Campenhoudt, 2008)

A primeira consideracdo a ter num trabalho de investigacdo é a formulacdo da pergunta de

partida, que dard o inicio ao processo de investigacdo ou seja constitui o “fio condutor”,
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devendo ser compreensivel e clara. A sua resposta sera suportada pelas leituras e informacdes
sobre o tema e feito um balanco dos conhecimentos sobre o mesmo (Quivy & Campenhoudt,
2008).

As leituras sobre o tema e ou entrevistas nos individuos chave, permitem solucionar a(s)
pergunta(s) de partida da investigacao. Tais entrevistas tém, sobretudo, como principal funcéo
despertar no investigador determinados pontos, aspetos e questdes da investigacdo que jamais
teria pensado por si mesmo, complementando assim o trabalho. Ap6s a definicdo de todos os
conceitos relativos ao tema da investigacdo, da pesquisa e dos dados obtidos em conjunto com

a analise do modelo, tem-se a base necessaria para a avaliacéo e validacdo das conclusdes.
5.2. Metodologia aplicada ao presente estudo

Para o desenvolvimento do presente trabalho de investigacdo foi aplicada a metodologia

qualitativa.

O caso de estudo abordado tem como finalidade avaliar o processo de internacionalizacdo da
marca Tailors of Belonging. A execucdo deste trabalho apoiou-se na utilizacdo de fontes
primarias e secundarias relacionadas com a internacionalizacdo como: artigos; jornais;
revistas; Web Sites; estudos exploratdrios realizados pelas institui¢ces crediveis; estudos de

diversas instituicdes e estudos académicos.

As classificagfes dos tipos de pesquisa variam conforme a importancia dada, aos interesses,
0s campos, as metodologias, as situacoes e o objeto de estudo (Freitas, 2013).

A investigacdo baseia-se na andlise, pelos respetivos métodos, de diversas abordagens teoéricas
e ndo numa “conce¢do teodrica e metodologica unitaria”, existindo assim, um conjunto de
perspetivas que resultaram de uma investigacdo qualitativa prévia “as quais se desenvolvem

parcialmente em paralelo, ¢ de forma sequencial” (Carvalho, 2009).

De acordo com a investigagao qualitativa, “uma faceta essencial dos métodos de pesquisa
qualitativos consiste no fato de as explicagdes consideradas satisfatdrias das atividades sociais
requererem uma apreciagdo das perspetivas culturais e visdées do mundo dos autores
envolvidos” (Pocinho, 2014).
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5.3. Perguntas de partida

Durante a realizacdo de um estudo, a pergunta de partida permite marcar um ponto de partida
para a elaboracdo adequada do problema de investigacdo e assim, facilitar a avaliagdo critica

da informacéo quanto a sua aplicabilidade e viabilidade.

A pergunta de partida permite ao investigador expressar-se, como maior clareza, daquilo que
procura saber, esclarecer, para um melhor entendimento. A pergunta de partida leva-nos a
seguir num caminho adequado da investigacdo (Pocinho, 2014).

Assim, a pergunta de partida é:

Q1 Qual o processo de internacionalizacdo da marca Tailors of Belonging para o mercado

angolano?

Pretende-se com esta investigacdo analisar as estratégias de internacionalizacdo da marca
Tailors Of Belonging. Torna-se fundamental no processo de decisdao de entrada em novos
mercados porque existem varios fatores que devem ser considerados num plano de

internacionalizacdo de uma marca.

Para Torres (2016), as aplicacdes de internet também mudam o paradigma da concorréncia a
medida que aumenta a diversidade de opc¢bes para o consumidor. As novas tecnologias
viabilizam financeiramente a producdo de pequenos volumes de producdo e a Internet
disponibiliza esses produtos para um mercado global de maneira eficiente e a baixo custo,

transformando a economia de escala em economia de foco.

A investigacdo é de teor qualitativo, uma vez que sdo analisados contextos empresariais,
comportamentos e caracteristicas, baseando-se em desenvolvimentos tedricos anteriores. O
objetivo principal é entender o fendbmeno do sucesso empresarial. A abordagem geral é
indutiva e descritiva, sendo que a unidade de analise é a marca Tailors Of Belonging.
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6. Enquadramento do Projeto

O projeto de constituicdo da empresa partir de dois colegas do mestrado, de 2013-2014, que
decidiram criar um projeto empresarial que fizesse a diferenca no mercado através de mistura

de culturas, nomeadamente a portuguesa e a angolana.

Tudo comecou com a vontade de usar padrdes africanos num registo do dia-a-dia, tanto

business como no casual.

Com o tempo observaram que existia uma oportunidade de negdcio. Na anélise ao mercado
percebeu-se que as marcas africanas mostravam uma Africa muito intensa e as marcas

ocidentais demasiado sébrias.

Faltava um design que equilibrasse os dois universos com um estilo tnico e original: “Tailors
of Belonging™:
i) Constitui 0 desejo dos promotores levar Africa “com eles”, onde quer que se
dirigissem;
i) A ambicéo dos promotores € a de marcar um statement na inddstria da moda atraves
da “promessa” de criar e partilhar a esséncia africana moderna, fazendo uma declaragdo

de sofisticacdo em cada peca.

Foi com estas motivacdes que se criou a THEDASHKIN em setembro de 2014, uma marca de
camisas masculinas com alma africana que propde um casamento entre a moda internacional e

0s padrdes e tecidos africanos.

O conceito de marca tem evoluido e ganho cada vez maior relevancia, ndo s6 pela sua
proliferacdo (demonstrado pela quantidade de marcas registadas) mas em parte também,
devido as novas tendéncias que condicionam os habitos de consumo, como por exemplo, 0
forte incremento da internet, a globalizacdo, a responsabilidade social, a ecologia, entre outros

(Solomon, Bomossy, Askegaard & Hogg, 2006).

Concomitantemente, existe, também, a propria necessidade de diferenciagdo que um qualquer
produto ou servigo procura alcangar num mercado cada vez mais aberto e onde a facilidade

em obter informacéo tem democratizado a acessibilidade a comunicacao (Torres, 2016).

Desta forma, as marcas sao muito diversas, constituidas por diferentes simbologias, diferentes

abrangéncias geogréaficas, precos, entre outras caracteristicas, mas assumem um papel cada
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vez mais relevante ndo so pelo que sdo efetivamente, mas também pelo que representam
(Olins, 2007).

Os promotores observaram que “sem qualquer publicidade vendeu-se 85% da producdo a um
preco médio de 80€, através do site online e venda direta”, inferindo, que com a entrada no
mercado, havia “mercado” para introduzir outros produtos masculinos com inspiracao

africana.

Assim, os fundadores “entraram em contato com potenciais clientes, retalhistas, produtores e

distribuidores, culminando com a identificacdo de uma oportunidade no mercado”.

Para uma estratégia de marketing de sucesso ndo é suficiente a empresa ter o melhor artigo,
praticar o melhor preco ou ter o produto na melhor localizagdo (Cunha, Duarte,
O’Shaughnessy & Marcelino, 2004). As empresas devem ser capazes de comunicar de modo
criativo, ou seja, de forma interessante, informativa e persuasiva para mostrar que irdo

satisfazer as necessidades e desejos do mercado-alvo.

Para Torres (2016), a estratégia de marketing deve incluir os objetivos de marketing a serem
alcancados, a segmentacdo de mercado, a meta, 0 posicionamento e a alocagdo de recursos
que € preparado pelas diversas ferramentas de marketing mix (Produto, Preco, Distribuicdo e

Comunicacao).

Com o reconhecimento da oportunidade de negdcio, decidiram “repensar a comunicacao e

fazer um rebranding”.

A comunicacdo é um dos fatores mais importantes na politica de uma empresa, tanto na
imagem como na oportunidade de transmitir uma mensagem da empresa ao publico em geral,

e também, uma maior exposicéo e posicionamento no mercado (Viegas, 2015).

Para Torres (2016), a identificacdo e construcdo de marcas tém sido temas destacados no
debate da moderna economia. As marcas deixaram de ser o dominio das grandes empresas e

bens de consumo, para assumirem um papel diferenciador e capaz de criar, ou destruir valor.

A marca THEDASHKIN tinha sido escolhida “através da procura de uma sonoridade africana
associada a palavra DASHIKI (um modelo de camisas tipicas Africanas) e pela fusdo com das

palavras inglesas DASH (traco) e Kin (familia) — Traco Familiar”.
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A marca ndo soO € definida pelo nome ou pela mescla de padrbes visuais que fazem vibrar
(Kapferer, 2012).

A marca, entretanto, foi reformulada na medida em que era “pretendido um posicionamento
de Haute-ethnique-couture que fique ligada a um universo de moda expertise, exclusivo e de

sofisticacdo para a transformar num objeto de desejo, de status e de pertenca”.

Nas palavras dos promotores, “ndo queriamos que ficasse ligada unicamente a um modelo de

camisa africana”.

Esta posicéo esta de acordo com Olins (2005), quando refere que a gestdo da marca tem a ver
com a criacdo e a manutencdo da confiancga, o que implica o cumprimento das promessas. As
melhores marcas, as de maior sucesso, séo completamente coerentes. Cada aspeto do que séo
e do que fazem, reforca tudo o resto.

Assim, foi decidido alterar a marca para TAILORS OF BELONGING que recria um universo
de expertise e qualidade fazendo o posicionamento automatico no mundo da moda e inspira a
um sentimento de pertenga e com a transmissdo de exclusividade e reconhecimento. Esta
proposta de marca segue o proposto por Kapferer (2012) quando refere que uma marca € um

nome com o poder de influenciar.

As marcas mais sofisticadas podem assumir designacGes mais complexas, tornando-se assim
ainda mais exclusivas. A marca deve ter a capacidade de influenciar o consumidor no
momento da tomada da decisdo de compra, através de uma abordagem emocional, psicoldgica
no comprador, para que este sinta a necessidade de viver a experiéncia e sinta a exclusividade,
a partir do momento em que adquire o bem. Esta capacidade de influéncia pode ser feita

através de meios de variadas naturezas (Viegas, 2015).

6.1. Promotores

Sérgio Pereira € licenciado em Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais. Tem experiéncia de
6 anos em funcdes na area administrativa e financeira na Direcdo de Financas da Forca Aérea
Portuguesa. O Zaqueu da Silva é técnico de gestdo de retalho formado em Amesterddo e
licenciado em Comunicacdo Aplicada: Marketing Publicidade e Relag6es Publicas possuindo
uma experiéncia de cerca de cinco ano sem empresas de retalho em Amesterddo, a “Albert

hjin e halfords”.
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A definicdo das funcbes dos promotores dentro do projeto surge naturalmente tendo em conta
a experiéncia de cada um. Assim, o Sérgio Pereira € responsavel pela administracdo da

empresa e 0 Zaqueu da Silva é o responsavel operacional da mesma.

Tabela 13 - Descri¢do da empresa

FIRMA: BLOOMINGBIZ, LDA

NIPC: 513221476

NATUREZA JURIDICA: Sociedade Por Quotas

SEDE: Ninho de Empresas DNA Cascais, Cruz da Popa

Distrito: Lisboa Concelho: Cascais Freguesia: Alcabideche

2645 - 449 Alcabideche

OBJETO: Comeércio importacao e exportacdo de vestuario, acessorios e calcado; Consultoria

para 0s negocios e gestao.

CAE Principal: 47711-R3
CAE Secundario (1): 47721-R3

CAE Secundario (2): 70220-R3
MARCAS: THEDASHKIN; TAILORS OF BELONGING

Assim, a empresa aproveitou a oportunidade para se instalar na incubadora DNA Cascais,
assumindo uma cultura de empreendedorismo e de cooperacdo com outras empresas na

mesma fase do ciclo de vida do produto (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015)

A DNA Cascais ¢ uma incubadora de empresas que tem em por objeto contribuir, por todos
0s meios considerados adequados, para a promocdo, 0 incentivo e o desenvolvimento do
empreendedorismo em geral, com especial incidéncia para a promoc¢éao do empreendedorismo
jovem e social no Concelho de Cascais. Tem como principais eixos de atuacdo, o captar, o
fixar e desenvolver competéncias e conhecimentos, atraveés da promocdo e estimulo da

criatividade e inovagdo, num ambiente promotor de empreendedorismo (DNA Cascais, 2016).

O empreendedorismo consiste no desenvolvimento de uma ideia inovadora que
estrategicamente é transformada num negocio com vantagens ao empreendedor, como por
exemplo: demostrarem ser lucrativas; capazes de serem internacionalizadas (Catessamo &
Rua, 2015) ou mesmo de serem licenciadas e expandidas. Portanto o conceito de
empreendedorismo, como se pode constatar ndo sO é vasto como também tem por base

beneficiar a 100% o empreendedor.
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6.2. Analise de Mercado

A comercializacdo de roupa é impulsionada pelas condi¢bes econdmicas, tendéncias
demograficas, tendéncias internacionais do setor e pelos pregos em vigor. Importa por isso,
fazer uma correta analise do mercado para onde a empresa pretende ir, por forma a uma

melhor defini¢do da estratégia a delimitar.

Existe, assim, uma necessidade de diferenciacdo que um qualquer produto ou servigo procura
alcangar num mercado cada vez mais aberto e onde a facilidade em obter informagéo tem

democratizado a acessibilidade a comunicacéo.

Desta forma, as marcas sdo muito diversas, constituidas por diferentes simbologias, diferentes
abrangéncias geogréficas, precos, entre outras caracteristicas, mas assumem um papel cada
vez mais relevante ndo s6 pelo que sdo efetivamente mas também pelo que representam
(Olins, 2007

Neste contexto, o publico-alvo deste projeto € o homem africano, pelo seu look, e o pelo facto
de seguir as tendéncias internacionais. Acredita-se também que homens “ndo africanos”
possam também procurar a nossa marca. A classe alta em Africa esta a crescer. Esta questdo
levanta varios desafios e ensejos de negdcios, que comecam a ser percebidos pelas principais
marcas internacionais que olham para o continente e publico africano como uma oportunidade
(Africa21, 2016)

Assim, 0s promotores intentam aproveitar a oportunidade de desenvolver uma marca para um
publico especifico.
Tabela 14 - Pablico-Alvo

Homem com idade entre os 25 e 0s 45 anos, instruido, pertence a classe média-alta e vive nas

grandes cidades.

Ambiciona o sucesso. Para além das qualificacBes técnicas necessérias, entende que a sua

forma de vestir complementa as suas competéncias e aptides pessoais.

Entende que a sua aparéncia deve inspirar e mobilizar quem convive com ele e deve estar ao

nivel da sua reputacéo e propdsito na vida.

Identifica-se com a estética e tradi¢cdo da moda africana e gosta de a partilhar com o mundo,

em modelos que transmitam seriedade, descricdo e competéncia.
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Em 2013, visitaram Lisboa cerca de 1.136.769 passageiros africanos, mais 8,6% que em 2012.
Em ambos os anos, os angolanos foram os turistas que mais visitaram Portugal, seguidos
pelos oriundos de Cabo Verde e de Outros paises como o Senegal, Mogcambique e o Gana
(Aeroportuério, 2013).

Segundo os dados do turismo de Portugal, os turistas angolanos gastaram durante o ano de
2014 entre janeiro e novembro, mais dinheiro com estadias em hotéis portugueses, num total
de 547,3 milhGes de euros, 0 que representa um crescimento de 21,3%, em comparagdo com o
mesmo periodo de 2013. Em cada compra despenderam em media 281 Euros. Estes valores

representam um crescimento de 120% de gastos em relacédo ao ano anterior (Silva, 2015).

Os turistas angolanos vém a Portugal com um proposito muito especifico: “turismo de
compra”. As compras estéo relacionadas ndo so produtos de luxo, mas também outras marcas
de vestuario de grande consumo e de preco elevado. Seguindo a premissa “Pensar global, agir
localmente”, pretende-se estar atento a evolucdo das economias africanas e ao poder de
compra dos seus habitantes pois serd o foco de concentragcdo do maior nimero de potenciais
clientes. Mas, aproveitando a relacdo cultural e de proximidade que existe entre Portugal,
Angola e Mocambique vamos posicionar a marca no mercado portugués para posteriormente

desenvolvermos o plano de internacionalizacédo

Apresentado o ambito, e o foco de projeto, vamos de seguida apresentar analises de modelo

de risco.
6.3. Analises PEST e SWOT

Esta nomenclatura, PEST, deriva da abreviatura dos fatores Politicos, Econémicos, Sociais e
Tecnoldgicos. A sua avaliacdo permite adequar a estratégia empresarial as variagdes que
ocorrem no ambiente empresarial, por forma a ponderar e a reduzir riscos. E um instrumento
de grande valor para a implementacdo de um negdcio num mercado sobre o qual se tem pouco

conhecimento (Pereira, 2013).

E um instrumento de avaliagio, analise interna e externa do ambiente empresarial, que
permite compreender objetivamente um conjunto de fatores que envolvem a

“macroeconomia’” da empresa e também aborda as questdes estratégicas da organizacao.
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Figura 3: Analise Pest Portugal

FATORES SOCIAS

- Vive em clima de estabilidade social o que potencia o
turismo;

- Existe tolerancia e recetividade cultural;
- Facil acesso ao consumo;

- Proximidade geogréfica e cultural aos principais mercados
internacionais;

FATORES ECONOMICOS
- Confianca dos consumidores em valores recorde;

- O processo para a protecéo da Propriedade Industrial é
simples e funciong;

- Utiliza o Euro o que diminui os riscos de flutuacéo e as
despesas de cambio e oferece seguranca e oportunidades para
as empresas;

hem em curso reformas para promover a competitividade.

ANALISE PEST

FATORES TECNOLOGICOS

- Forte Tradig@o e “know-how” industrial téxtil ja
reconhecido em todo mundo;

- Equipamento e tecnologias atualizadas;

- Fileira Téxtil e do Vestuario completa, estruturada e
dindmica o que permite produzir em Portugal e fazer um
controlo de qualidade mais efetivo;

~

FATORES POLITICOS

- Esta em curso a reforma do IRC que contribuira para
aumentar a competitividade fiscal e criar melhores condic6es
para promover o investimento;

- Pertence ao mercado Unico europeu 0 que nos permite
chegar a mais consumidores;

- Apoia o investimento das PME’s no ambito dos fundos
comunitérios onde podemos também retirar beneficios.

)

A analise efetuada a Portugal (figura 3) sugere que Portugal ¢ uma mercado com um clima de

estabilidade social e um nivel elevado de tecnologia por parte da sociedade..

Apos a andlise PEST apresenta-se a analise SWOT baseada numa avaliacdo interna que

permite identificar os pontos fortes ou seja vantagem competitiva em relagdo aos

concorrentes, pontos fracos-desvantagens em
desenvolvimento e possiveis dificuldades ao

empresa.

relacdo a concorréncia, oportunidades de

longo do desenvolvimento dos objetivos da

Figura 4: Analise SWOT

/ PONTOS FORTES
- Equipa jovem e Flexivel,
- Produto com qualidade e design;

- Facilidade na adaptacéo do produto face as exigéncias dos
clientes.

SWOT

OPORTUNIDADES
- Familiaridade com a comunidade africana;
- Possibilidade de abranger outros mercados;
- Liderar o mercado;
- Criar novos habitos de consumo;
Qotencial dos consumidores africanos;

ANALISE

PONTOS FRACOS N\
- Equipa jovem e com pouca experiéncia na area;

- Falta de notoriedade devido a entrada recente da marca no
mercado;

- Subcontratagcdo por outsourcing, a marca pode vir a ter
problemas operacionais com o prestador do servico;

-Venda dos produtos apenas no suporte online;

FRAQUEZAS

- Sustentabilidade da marca fortemente associada a venda
dos produtos;

- Definicéo do posicionamento do produto e da marca,
devido as dificuldades em competir com empresas mais
experientes do sector.

/
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6.4. Posicionamento da Marca

Segundo Viegas (2015), o posicionamento da identidade (Corporate Identity), € importante
para a sustentacdo e longevidade da organizacdo. O Corporate Identity introduz a
"personalidade” externa projetada por uma organizacao e que influencia a forma como 0s seus

publicos e mercados estratégicos a percecionam e a compreendem.

A Tailors of Belonging vai concorrer no mercado com marcas de prestigio.

Tabela 15: Niveis de Concorréncia

- Necessidade Comprar Roupa

- Familia do Roupa Crianca Roupa Masculina | Roupa Feminina
Produto
- Gama do Produto | Baixa Média Média-Alta | Luxo
- Linha do Produto | Desportiva Casual Cléssica
-Tipo de Produto Casacos & Calcas & | Camisas & | Gravatas, | Polos
Blazers Jeans Camisolas | lagdes &
& T-Shirts
Lencos

Dentro do segmento Portugués existem fortes concorrentes: a Sacoor; Oficina Mustra ou a
Hugo BOSS. Estas marcas estéo ja posicionadas e reconhecidas no mercado.

No entanto, a oferta da Tailors of Belonging diferencia-se da dos concorrentes, pelo apelo ao
lado mais emocional dos consumidores, com a criagdo de uma ligagdo forte de lealdade as

inspiracOes africanas.

Os padrdes africanos dominam as cole¢es de moda com abordagens ligeiramente diferentes
(Africa 21 Online, 2016).

As diferencas residem na criatividade e no design, e ndo pela questdo de afirmacgéo, ousadia e
originalidade. Os players tém o mesmo posicionamento de marca: africa étnica e intensa; em

oposicao ao estilo ocidental classico e sébrio.
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Existe espaco para moda étnica? Pensa-se que “sim”. Desde que a mesma oferega algo novo,

diferente e exclusivo.

Foi assim que se criou a marca “Tailors of Belonging”, pois acredita-se numa nova tendéncia,
sofisticada para um mercado africano em tendéncia de crescimento “onde as raizes se
encontram com o chique, onde a tribo se encontra com a cidade”. “Pretende-se desafiar o
mercado e 0os consumidores de moda. Se a alta-costura € um universo exclusivo, assim deve

ser também a costura étnica”, nas palavras dos promotores.

A marca e as suas criacdes seguem os padrdes de satisfacdo dos clientes e de qualidade para
exceder as inspiragoes africanas, a fim de criar pecas com utiliza¢ao “real” e a0 mesmo tempo
surpreendentes no dia-a-dia. A marca foi pensada ¢ desenhada para criar “uma tribo de

negocios a qual os melhores podem pertencer”.
6.5. O target da marca Tailors of Belonging

O objetivo da marca € desenvolver e comercializar uma colecdo completa de moda masculina.
Criou-se uma marca corporativa, pois 0s nossos clientes preferem adquirir produtos de marca,
com fit e qualidade reconhecida ao nivel da producdo e apreciada na venda pelo retalhista.

Pretende-se criar valor, diferenciacdo e foco no segmento de mercado-alvo.

Figura 5: Marca Tailors of Belonging

A criagdo de uma linha corporativa é determinante para o sucesso da TAILORS OF
BELONGING. O reconhecimento da marca permitird a extensdo para a entrada em producédo
de outros produtos como tailors of belonging shoes ou tailors of belonging jewelry, tailors of

belonging jeans, tailors of belonging parfum, entre outros.
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Figura 6 - Tailors of Belonging

TAIDES 0

F
BELONGING’

RRAMMRIRMAMRR i i

Assim, foi intencdo dos promotores a criacdo de parcerias nas diversas areas do negécio.

Figura 7: Parceiros

*BORN
* TECLA DIGITAL

* MULTIPLICANDUM

TAILORS OF

BELONGING~

ETHNIQUE COUTURE

*DINIZ&CRUZ

oCTT EXPRESSO

A Tailors of Belonging esta registada como Marca Nacional N.° 547096 junto dos servigos do
INPI, a curto prazo, pretende-se 0 seu registo em mercados onde possa vir a ser

comercializada.
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e PRODUCAO

A fabricacdo dos produtos serd subcontratada a empresas portuguesas. O know how e
experiéncia das fabricas portuguesas torna-as competitivas ao nivel prego/qualidade. O “Made
in Portugal” no téxtil, ¢ sindbnimo, a escala global, de produto de alta qualidade, disputando o

mercado com os produtos oriundos de Italia (Rodrigues, 2016).
e TECIDOS

A selecdo dos tecidos serd baseada na qualidade produzida por marcas de referéncia mundial.
A opgao pela escolha de tecidos de qualidade “italianos” e “holandeses” reside na percecao
positiva dos consumidores quanto ao seu valor (conforme Tabela). O trabalho com os
produtores em Private Label, permite a aquisicdo dos tecidos diretamente seguindo as nossas
orientacdes e especificacbes: a sua composicdo vai variar conforme os modelos (algodéo,

seda, 13, cashmere e jeans).
e MARKETING-MIX

O marketing é a uma ferramenta utilizada pelas organizacdes, sendo responsavel pela parte

criativa e que permite colocar o produto em contacto com o consumidor.

Em comunhdo com o marketing temos o marketing—mix. Trata-se de um plano operacional
gue consiste num conjunto de variaveis, ou seja, indicadores que sdo conhecidos como os 4
P’s: preco (price), produto (product), comunicacdo (promotion) e distribuicdo (placement).
Estas sdo as principais variaveis que traduzem o conceito de Marketing-mix e que em
conjunto sustentam o plano de marketing, e assim permitem a conquista de clientes por se

oferecerem vantagens em relacdo aos concorrentes (Lendrevie et al, 2015).
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Figura 8: O Marketing Mix da Tailors of Belonging

( PRODUTO PRECO \
. . - O preco estara de acordo com o poder de compra do pais e
- Camisas; Gravatas, Lacos e Lencos; Polos e T-shirts; uaIFi)da%e do produto P P P
Fatos; Calgas e Casacos. g . P '
- Pode variar entre 0s 59€ e 0s 1530€.
- Marketing Mix
DISTRIBUICAO COMUNICACAO
- Distribuic8o direta e indireta: Dentro das loias:
Loja Online; S e
Loja Propria/Franchising; “Feiras;
. Y - Através de agéncias e eventos que sustentem o
Lojas de E-commerce; posicionamento da marca;
Loja de departamento; - Marketing Digital;
\ Multimarcas. - Emails, catalogos, revistas, Packaging. J

Na figura 8, podemos observar quanto ao “produto” a inten¢do de implementar uma oferta
diversificada. O recurso a varios canais de “distribui¢do” constitui-se COmo uma vantagem em

relagdo a concorréncia.

Com a “Comunica¢do” pretende-se criar uma ligacdo da marca com o cliente ao informa-lo da

sua existéncia, bem como, a criacdo de aquisicdo

Na estratégia de comunicacdo foi concebido um manual de normas que estabelece regras
graficas para que a marca Tailors of Belonging® seja implementada corretamente e de forma
eficaz por todos os parceiros.

Nas Lojas, a comunicacdo seré feita através da decoracdo, moods fotograficos e do packaging.
A promocado da marca seré feita participando nas principais feiras nacionais e internacionais e
na realizacdo de eventos procurando a sua associacdo a figuras publicas com notoriedade.
Assim que possivel pretende-se associar a marca a uma figura pablica as campanhas

publicitarias a delinear.

O Marketing Digital torna-se fundamental e vital na exploragdo do potencial da atual internet.
Por isso, para além de utilizagdo do site (publicitacdo e mostra dos nossos produtos)
considera-se fundamental a exploragdo das vantagens do Google Adwords, SEO (Search
Engine Optimization), Google Analytics e o Mybusiness. A complementar a interagédo com o
cliente serdo ainda utilizadas como ferramentas as redes sociais: Facebook; Twitter; Youtube;

Tumblr; Instagram; Pinterest e Google +.

Neste sentido € importante que a marca crie parcerias com outras empresas. Normalmente as

empresas tendem a formar parcerias motivadas pelo crescimento e entrada em novos
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mercados. A utilizacdo da alianca na economia global apresenta-se como uma forma de

reducdo de custos e dos riscos associados a entrada em varios mercados (Matos, 2011).

O processo de internacionalizagéo efetua-se por etapas, fases, que englobam um conjunto de
fatores determinantes para 0 sucesso das empresas nos mercados externos. ApoOs a
implementacdo das empresas nos mercados desejados esta ird adquirir, acumular

conhecimentos e entender melhor as especificidades do mercado (Viana & Hortinha, 2009).

Assim a empresa vai poder competir com os concorrentes locais. Em termos econdémicos a
competitividade é normalmente associada a produtividade ou a eficiéncia em que 0s seus

recursos sao transformados em bens e servicos (Dimian & Danciu, 2011).
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7. Conclusoes

O presente caso de estudo focou-se na analise do processo de Internacionalizagcdo da marca
Tailors Of Belonging no mercado angolano.

No momento em que o governo angolano aposta na diversificagdo da economia, é uma

oportunidade para a marca Tailors Of Belonging investir nesse mercado.

Investir no setor té€xtil vai desenvolver a “industria da moda” e contribuir para o processo de

diversificacdo da economia nacional (Pires, 2016).

A falta de matéria-prima em Angola, associado a fragilidade da sua industria téxtil, leva a que
os criadores de moda locais tenham a necessidade de adquirir os seus tecidos e servicos

noutros mercados.
A recuperacdo da industria téxtil angolana esta a fazer o seu caminho.

Nesse sentido Dias (2016) refere que as unidades industriais angolanas demonstram
resultados conclusivos quanto a sua operacionalidade e ddo garantias de producédo plena para

inundar o mercado nacional e exportar.

Nesse sentido, para Dias (2016), “a recuperacdo da industria téxtil angolana, vai contribuir
para a reducdo das importacGes de tecidos e diversificacdo da economia. A entrada em
funcionamento de trés novas unidades fabris em Angola ird permitir a producdo de produtos
téxteis de qualidade, equiparados aos padrdes internacionais. A melhoria da producdo é

assegurada pelos equipamentos instalados e pela formacgdo ministrada”.

Naturalmente gue s6 0 tempo pode assegurar 0 sucesso do mérito empresarial, doa capacidade

de investimento demonstrada, e do funcionamento normal dos canais de distribuicéo.
Assim, vale recordar a Pergunta de Partida:

Q1 Qual o processo de internacionalizagdo da marca Tailors of Belonging para o mercado

angolano?

Os resultados do trabalho de investigacéo estdo de acordo com Carvalho, Pereira & Esperanca
(2012) quando referem que a procura de competéncias é determinante para a formacao de
parcerias. A existéncia de aliangas em processos de internacionalizacéo €, normalmente, fruto
das necessidades de captacdo de capacidades e competéncias disponiveis por parte dos

parceiros de menor dimensao no quadro concorrencial.
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Neste contexto, a marca Tailors of Belonging pode aproveitar a experiéncia adquirida para
melhor competir no mercado angolano: “0 setor téxtil portugués tem uma reputacéo feita de

décadas de trabalho.

Felizmente esse reconhecimento comega a chegar ao cidaddao comum e a Téxtil nacional a ser

valorizada pelos portugueses como nunca antes o havia sido.

O “Made in Portugal” no téxtil, tal como no calgado, é sindnimo, & escala global de produto

de alta qualidade, disputando mercados neste nivel com a Italia” (Vaz, 2015).

Por outro lado, a marca Tailors of Belonging deve aproveitar o posicionamento de Portugal

para explorar outros mercados, nomeadamente Angola.

Este mercado foi o escolhido para se iniciar o processo de internacionalizacdo devido a um
conjunto de condic¢Bes, em particular ao conhecimento especifico do mesmo por parte dos

promotores.

Este processo esta de acordo com Carvalho (2014) quando refere que as empresas tendem a
comecar 0 processo de internacionalizacdo pelos paises geograficamente ou culturalmente

préximos e desta forma comecam com a exportacdo até a instalacao de filiais produtiva.

A experiéncia que a marca Tailors of Belonging adquiriu no mercado portugués permite a
detencdo de uma vantagem competitiva perante os seus concorrentes locais em Angola. A
“Vantagem competitiva” da autoria de Michael Porter apresenta aos empresarios e gestores o
conceito e as ferramentas para criar e manter uma vantagem competitiva (Michael & Eduardo,
2010).

Para Michael Porter a vantagem competitiva de uma empresa ndo tem como objetivo
humilhar a concorréncia, mas sim aumentar o seu valor (Magreta, 2012). Para uma
determinada empresa ter uma vantagem sobre uma outra empresa do mesmo setor tem que

alcancar, sistematicamente, lucros mais elevados (Barreiros, 2013).

Neste contexto de rapida alteracdo sistémica, importa aprofundar instrumentos relevantes

COMo e-commerce.

Um trabalho recente (Kearney, 2015) sugere que o mercado global do e-commerce atingira
1.500 bilides de ddlares em 2018, o dobro desde 2013.
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Uma das grandes vantagens do e-commerce é a possibilidade de internacionalizacdo das
empresas, que muitas vezes sem intervencdo fisica, conseguem fazer chegar além-
-fronteiras os seus produtos/servigcos. Em muitos mercados emergentes de rapido crescimento,
a forma mais segura e rapida de obter produtos de marcas internacionais é através das

plataformas on-line (Kearney, 2015).
A empresa tem de aprofundar este tema, sob pena de mitigar a sua capacidade competitiva.

A capacidade de desenvolver este processo e de atuar mais rapido que a concorréncia com
base na informacdo € um dos principais fatores de sucesso. Sendo a gestdo da informacao,
através de Business Intelligence, e as capacidades analiticas, essenciais para aceder aos

melhores mercados e as melhores oportunidades.

Cada processo operacional corresponde a uma determinada fase da gestdo da marca e envolve

um conjunto de etapas (Tavares, 2016) que intentam o sucesso do projeto.

A Tailors of Belonging é um projeto de dois jovens promotores, de erudi¢des diferentes, que

encontram no mesmo um caminho para as suas vidas. E para as suas culturas.
7.1. LimitacOes e sugestdes para futuras investigacoes

A identificacdo de fatores criticos de sucesso € relevante para empresas que desejem tirar

proveito das vantagens comparativas da economia angolana.

Os estudos de caso apoiam futuras pesquisas que visem a elaboragdo de um modelo a partir

das variaveis identificadas e a generalizacdo dos conhecimentos obtidos.

Contudo, é importante a realizacdo de estudos com abordagem da venda através de
plataformas digitais para economias caracterizadas por frageis canais de distribuicdo, ou seja,

de sistemas de logisticas incipientes.
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