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Resumo

O crescimento do setor automobilistico brasileiro vem sendo ameacado pela entrada de
produtos importados no pais. Diante deste cenario, as empresas automobilisticas buscam
estratégias para tornarem-se competitivas. Este trabalho tem como objetivo principal
identificar dentro das cinco forcas competitivas, quais fatores levam as vantagens
competitivas dentro do setor automobilistico na cidade de Maringa-PR. Para isso foram
selecionadas algumas empresas concessionarias de veiculos, que representam as quatro
maiores marcas nacionais no mercado brasileiro, para servirem de objeto de estudo.
Também foi selecionada uma amostra de clientes em potencial, com a finalidade de coletar
informacdes a respeito da identidade da marca, que pode ser uma vantagem competitiva em
relacdo a ameaca de novos entrantes. Observou-se que a falta de fidelidade em relacdo a
marca representa uma ameaca a entrada de produtos novos no mercado e de produtos
substitutos. O fator atendimento ao cliente pode ser considerado uma vantagem competitiva
para as empresas pesquisadas.

Palavras-chave: mercado automobilistico; for¢as competitivas.

Abstract

The growth in Brazilian automotive sector has been threatened by the arrival of imported
products at the country. Facing this scenario, automotive companies search for strategies to
become more competitive. This study aims to identify within the five competitive forces which
factors take the five competitive forces to the automotive sector in the city of Maringa-PR.
For this purpose, were selected as object of study some automotive dealers companies, who
represent the biggest four national makes inside Brazilian market. A sample of potential
customers was also raised with the purpose of collecting information about the make’s
identity, that can be a competitive advantage regarding the new entrants. As a result, it was
possible to notice that the “brand identity” represents a threat to the arrival of new products
and substitute products. The customer service factor can be considered a competitive
advantage for the researched companies.

Key-words: automotive dealers; competitive forces.
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1. Introducéo

A chegada do primeiro veiculo motorizado ao Brasil foi um grande avango para a
sociedade da época e, desde entdo, muitos fatores contribuiram para a criacdo, 0
desenvolvimento e a consolidacdo do setor automobilistico e o seu modelo estruturado que
conhecemos hoje. Atualmente esse setor gera milhGes de empregos de forma direta e indireta
e possui uma fatia significativa de participacdo no PIB (Produto Interno Bruto), contribuindo
de vérias formas para o desenvolvimento econémico das regifes e do pais como um todo.
Entretanto, nos Gltimos anos, o seu crescimento vem sendo ameacado pela entrada no
mercado brasileiro de novos produtos origindrios de outros paises. A situacdo torna-se
preocupante quando se trata de veiculos chineses, pois no Brasil eles tendem a ter menor
preco gue 0s carros nacionais.

Diante deste cenario, as empresas automotivas buscam estratégias para se tornarem
competitivas. Neste caso, quem ganha é o consumidor, frente a inimeras variedades de
produtos e precos ofertados no mercado. Mas como as empresas estdo trabalhando com essa
concorréncia? Quais fatores podem influenciar a sua competitividade?

Porter (1990) afirma que para que uma empresa seja competitiva no seu setor, ela deve
possuir vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes. Também destaca que uma
organizacao esta exposta a cinco forgas competitivas que podem afetar o seu desempenho no
seu segmento de mercado, sdo elas: “ameaca de produtos substitutos”, “ameaga de novos
entrantes”, “poder de barganha do fornecedor”, “poder de barganha do comprador” e, por
ultimo, a “rivalidade entre as empresas existentes”. A interagdo entre a empresa € as cinco
forcas influi nos custos, nos precos e nos investimentos necessarios, aos quais sao fatores que
podem determinar a rentabilidade do negocio.

Com base na teoria de Porter (1990), o presente trabalho tem como objetivo principal
identificar, dentro das cinco forcas competitivas, quais fatores levam as vantagens
competitivas dentro do setor automobilistico na cidade de Maring4d-PR. Com este intuito,
foram selecionadas algumas empresas concessiondarias (revendedoras de veiculos) que
representam as quatro maiores marcas nacionais no mercado brasileiro, para servirem de
objeto de estudo. Também foi selecionada uma amostra de clientes em potencial, com a
finalidade de coletar informacbes a respeito da identidade da marca, que pode ser uma
vantagem competitiva em relacdo a ameaca de novos entrantes.

O estudo esté estruturado em trés secdes, sendo a primeira delas um breve historico
sobre a evolugdo do setor automobilistico no pais e no Estado do Parand. A segunda secéao
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trata-se das cinco forgas competitivas propostas por Porter (1989) e o conceito de estratégia
competitiva. Na terceira secdo sdo apresentados os dados referentes a pesquisa aplicada, e as

consideracdes finais.
2. Contextualizacao do setor automobilistico no Brasil

Ao longo do tempo, o setor automobilistico teve seu crescimento vinculado ao
desenvolvimento da sociedade. O primeiro automdével que se tem noticia surgiu por volta de
1885 e foi desenvolvido pelo alemédo Karl Benz. Esse primeiro modelo possuia apenas trés
rodas e as demais caracteristicas eram bem diferentes dos veiculos que conhecemos
atualmente. Na sequéncia surgiu o modelo com quatro rodas desenvolvido pelo aleméo
Gottlieb Daimler, responsavel pelo lancamento do primeiro Mercedes em 1901, na Alemanha.
Foi neste mesmo ano que surgiu a Buick Motor Car, fundada por David Buick, que tempos
depois se tornou a General Motors. O americano Henry Ford fabricou seu primeiro automovel
em 1896, e mais tarde daria inicio a Ford Motors, nos Estados Unidos (ANFAVEA, s/d).

O primeiro carro motorizado chegou ao Brasil em 1891 a bordo do navio Portugal, a
pedido de seu proprietario, Alberto Santos Dumond. Treze anos mais tarde, a frota de veiculos
registrados circulando pelas ruas do pais correspondia a 84 unidades. “Nesta época, possuir
um automovel era privilégio dos membros da elite econémica e cultural do pais, que
utilizavam os veiculos como um esporte nobre, chique ¢ inovador” (WOMACK et al., 2002,
apud LEITE, 2006, p. 51). No entanto, quem desejava adquirir um veiculo precisava
encomenda-lo no exterior, pois nesta época ndo havia industria automobilistica no pais.

Apostando no crescimento da venda de automdveis, Henry Ford criou em 1919 uma
filial no Brasil e declarou: "O automovel esta destinado a transformar o Brasil numa grande
nacdo” (CARVALHO, 1999, p. 195 apud PIMENTA, p. 17). A primeira fabrica se instalou
em S&o Paulo e fabricava um Gnico modelo, o Ford T. Em 1925, o Brasil recebeu a instalacéo
da sua segunda montadora, com o estabelecimento da General Motors (GM) no bairro do
Ipiranga, cidade de S&o Paulo, onde eram produzidos veiculos cujas partes eram importadas
dos Estados Unidos e apenas dispostas na filial brasileira. Alguns anos mais tarde, em 1953, a
empresa alema Mercedes Benz também passou a se instalar na regido (ANFAVEA, s/d).

Nesta época, a economia do pais era sustentada basicamente por atividades agricolas e
a chegada das empresas automobilisticas significou um grande avango. Dentro de pouco
tempo, o setor automobilistico passou a ser visto como agente impulsionador da economia.
Entretanto, para que de fato acontecesse o crescimento econémico, seria necessario, em

contrapartida, investimentos no setor. Assim, em 1956, foi criado o grupo GEIA (Grupo
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Executivo da Industria Brasileira Automobilistica), cujo objetivo principal seria estimular a
fabricacdo local e ndo s6 a montagem, como era feito até entdo. No ano de 1975, a Ford
(industria americana fundada em 1903 por Henry Ford e cujo método de producdo em série
revolucionou as cadeias produtivas mundiais) montou sua inddstria em Taubate, interior de
Sdo Paulo. No ano seguinte foi a vez da Fiat, empresa italiana, fundada em 1899, que hoje
possui subsididrias em mais de 60 paises (ANFAVEA, s/d).

Em pouco tempo, outras industrias chegaram ao pais e fixaram suas estruturas. A
maioria na regido do ABC Paulista (localizado no sudeste da regido metropolitana da cidade
de S&o Paulo), que, devido a concentracdo de diversas fabricas e montadoras, tornou-se
tradicionalmente conhecida como polo industrial do setor automobilistico. Entretanto, a partir
dos anos de 1970, iniciou-se um movimento de migracdo para outras regides, direcionado por
alguns fatores, como o Plano Nacional de Desenvolvimento (PND), criado pelo governo com
0 intuito de promover o desenvolvimento econdmico de diversas regides (ANFAVEA, s/d).
De acordo com a Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores ANFAVEA
(2012), hoje sd@o mais cinquenta unidades industriais distribuidas pelo pais, considerando as
fabricantes de automoveis (carros de passeio), comerciais leves, caminhdes, Onibus e
maquinas agricolas, sediadas nas regides sul, sudeste, centro oeste, norte e nordeste. Ao todo,
as industrias estdo presentes em nove estados brasileiros abrangendo trinta e nove municipios.
Somente o estado de S&o Paulo abriga vinte dessas empresas, deixando o Rio Grande do Sul
em segundo lugar com onze unidades instaladas e em terceiro lugar o Parana, com oito
unidades industriais. As demais estdo distribuidas pelos estados de Minas Gerais, Rio de
Janeiro, Goias, Bahia, Ceard e Amazonas.

Dados da ANFAVEA (2012) demonstraram que em 2011 o setor teve 18,2% de
participacdo no PIB (Produto Interno Bruto) industrial, fechando o ano com mais de 146 mil
empregos formais. Em 2011, a producdo foi de 3.407.861 veiculos sendo que destes,
2.519.389 unidades correspondem a automoveis (carros de passeio). O Estado de S&o Paulo
ocupa a primeira posicdo ranking de maior producdo com 42,4%, em segundo lugar esta
Minas Gerais com 23% e em terceiro o Parana com 13,3%. Os Estados do Rio Grande do Sul,
Bahia, Goias e Rio de Janeiro, juntos representam 21, 4% da produgdo no pais, como

demonstra o grafico a seguir.
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Figura 1 — Gréafico da Producgéo por Estado no Ano de 2011.
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Fonte: Adaptado de Anuario ANFEVA (2012).

Contextualizacao do setor automobilistico no estado do Parana

Apoiado pela nova politica de descentralizagdo industrial promovida pelo Governo
Federal a partir da década de 1970, o Parana desenvolveu um projeto para a criacdo de um
parque industrial automobilistico na regido de Curitiba. O inicio das atividades do Parque,
considerado um dos mais modernos do pais, ocorreu em 1979, com a chegada da Volvo do
Brasil (empresa sueca fundada em 1927, considerada uma das maiores fabricantes de
caminhdes do mundo) e da New Holland (empresa do grupo Fiat, fabricante de implementos
para as areas agricola e industrial). Em 1998, a Daimler Crysler, empresa americana
fabricante de automdveis, foi inaugurada em Campo Largo e em seguida foi a vez da
fabricante francesa Renault, em S&o José dos Pinhais (regido metropolitana de Curitiba). Foi
também em S&o José dos Pinhais que a Audi/ Volkswagen também instalou sua unidade
fabril, em 1999 (ANFAVEA, 2012)

De acordo com Santos e Pinhdo (2004), até os anos de 2000 os investimentos no
Parana ultrapassaram 2 bilhdes de dolares, garantindo uma producéo anual media de 299 mil
veiculos, entre automoveis, pick-ups e caminhdes. No periodo dos anos de 1997 até 2000
foram geradas 5.570 vagas de empregos diretos e 1.460 vagas de empregos indiretos,
incluindo os fornecedores de autopegas. Para Sesso Filho (2004), o crescimento do setor
impulsionou o desenvolvimento de novos padrdes de organizacdo da producdo, cujas

caracteristicas principais sdo a alta tecnologia e a sofisticacdo das unidades industriais.
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Acompanhando o crescimento do setor, o licenciamento de automoveis novos teve um
crescimento significativo nos altimos anos. A Figura 2 a seguir demonstra o grafico dos cinco

maiores estados compradores de veiculos do pais.

Figura 2 - Gréfico do percentual de licenciamento de automéveis novos nos maiores Estados consumidores —

2000 e 2011.
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Fonte: Anuario ANFAVEA 2012.

O estado do Parana vem se destacando em sua participacdo no mercado nacional. Em
2011, o numero de licenciamentos atingiu 282.048 unidades, cerca de 12% do total de
licenciamentos no pais. Estima-se que a frota de veiculos (todas as categorias) do estado para
este mesmo periodo corresponda a 8,37% da frota brasileira, que em 2011 ultrapassou 34
milhGes de unidades. Segundo dados estatisticos divulgados pela Fenabrave (2012), em
janeiro de 2012 o setor apresentou um crescimento de 13,55% no Parand em relacéo a janeiro
de 2011, enquanto que para 0 mesmo periodo o percentual para o pais ficou em torno de
8,7%. Esses numeros demonstram a participacdo do setor no desenvolvimento econémico
Paranaense, sobretudo na geracdo de empregos na area de servicos, como é o caso das
agéncias concessiondrias e autopecgas. Até maio de 2012, o quadro de associadas atingiu 749
empresas, compostas por concessionarias e revendedoras distribuidas por todo o estado.
Somente na cidade de Maringa atualmente sdo 36 empresas, atuando no segmento
automotivo, entre automaoveis, comerciais leves, caminhdes e veiculos agricolas.

No entanto, mesmo com uma estrutura consolidada no estado e no restante do pais, o
setor automobilistico vem sofrendo com a concorréncia gerada pela entrada de veiculos
importados de varios paises. Face a essa consideragdo, o estudo das forcas competitivas que
tem influenciado o desempenho das empresas pertencentes a amostra, pode contribuir para
direcionar estratégias competitivas que possam minimizar a ameaca de produtos concorrentes,

que tem adentrado ao mercado com alto poder de persuasdo em relacdo aos clientes.
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As cinco forgas competitivas

A crescente disputa pelo mercado tem feito muitas empresas direcionarem seus
esforcos ndo somente para tecnologia e para o aumento de produtividade, mas também para
outras estratégias que as tornaram competitivas. Para Porter (1990, p 1.), a “estratégia
competitiva é a busca de uma posicdo competitiva favordvel em uma inddstria, a arena
fundamental onde ocorre a concorréncia. A estratégia competitiva visa estabelecer uma
posicao lucrativa e sustentavel contra as for¢as que determinam a concorréncia na industria.”

Séo cinco as forcas que determinam a intensidade de competicdo de um dado setor,
conhecidas como forgas competitivas. A primeira delas trata da “ameaca de novos entrantes”
e refere-se as dificuldades e facilidades encontradas por um concorrente iniciante ao entrar em
um determinado setor. A segunda for¢a competitiva trata da “ameaca de substitutos” e refere-
se como um produto ou servico pode ser substituido por outro pelos compradores. As
empresas com potencial para introduzir produtos substitutos podem ser consideradas como
ameagas.

Segundo Porter (1990), a substituicdo € o processo pelo qual um produto ou servigo
pode ser trocado por outro ao desempenhar uma funcdo ou funcdes particulares para um
comprador. Os produtos substitutos podem representar ameaca principalmente quando
provocam inovacOes tecnoldgicas, melhoria de qualidade, reducdo de custos e reducdo de
precos. Porter (1990) considera a ameaga de substituicdo como funcdo do valor/preco de um
substituto em comparacdo com o produto de uma inddstria, assim como o custo da mudanca e
a propensdo do comprador para mudar.

Todas as empresas em uma industria estdo competindo, em termos amplos, com
industrias que fabricam produtos substitutos. Os substitutos reduzem os retornos potenciais de
uma indastria, colocando um teto nos precos que as empresas podem fixar com lucro. Quanto
mais atrativa a alternativa de preco-desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais
firme seré a pressao sobre os lucros da inddstria. (PORTER, 1990)

O “poder de barganha dos compradores” é a terceira forgca competitiva e refere-se a
capacidade de barganha e poder de decisdo dos clientes, em relacdo as empresas do setor. O
cliente normalmente faz suas escolhas de acordo com as caracteristicas do produto, com base
na qualidade e no preco do mesmo. O comprador ganha poder de barganha em situacfes nas
quais compra em grandes quantidades, compra produtos padronizados, quando enfrenta custos
de troca de um produto por outro ou até mesmo quando estd bem informado a respeito das
caracteristicas e pregos do produto a ser comprado.
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Segundo Nagle (2003), o valor de mercado de um produto ndo é determinado apenas
pelo seu valor econdmico, mas também pela forma com que os compradores percebem tal
valor e pela importancia que eles conferem a obter 0 méximo do dinheiro que gastam. Para
Porter (1980), os compradores competem com a inddstria forcando os precos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servicos e jogando 0s concorrentes uns contra o0s
outros - tudo a custa da rentabilidade da industria.

A quarta for¢ca competitiva diz respeito ao “poder de barganha dos fornecedores”. OS
fornecedores desempenham papel importante no sucesso das empresas, pois tém a capacidade
de aumentar ou diminuir os precos, assim como definir o nivel de qualidade dos recursos
oferecidos. Eles sdo capazes de exercer poder de negociacdo sobre os participantes de um
setor através da elevacdo dos precos ou da reducdo da qualidade dos bens e servigos. Assim,
aqueles com maior poder dispdem de condices para espremer a rentabilidade de um setor
que ndo consiga compensar 0s aumentos de custo nos proprios pregos. (PORTER, 1999).

O poder de barganha dos fornecedores € muito parecido com o do comprador. Neste
caso, é o fornecedor que estabelece precgos, variedades e qualidade dos produtos e servicos.
Em situacGes em que a empresa compradora ndo possui outras opcGes no mercado, ela se
torna extremamente dependente, sendo obrigada a concordar com as condicGes ofertadas e
ficando a mercé das variacGes de preco e qualidade. Neste sentido, um fornecedor poderoso €
aquele que tem muitos outros compradores ou se 0 seu comprador ndo possui outras fontes
alternativas (BATEMAN & SNELL, 1998).

Na ultima das cinco forgas competitivas, a “rivalidade entre empresas existentes”,
Porter (1990) destaca que a competicdo em um determinado setor é definida pela rivalidade
entre as empresas competidoras. Ele argumenta que o nivel de competicdo € maior quando
existem muitas empresas que possuem caracteristicas e recursos similares ou empresas
grandes na disputa. Se as concorrentes do setor possuem custos fixos elevados e pouco tempo
para a venda do produto ou servico, a competicdo também se torna intensa. Uma empresa que
pode posicionar-se bem é capaz de obter altas taxas de retornos, mesmo que a estrutura
industrial seja desfavoravel e a rentabilidade média da industria seja, portanto, modesta
(PORTER, 1990).

Para que uma empresa seja competitiva ela tem que ser capaz de agregar valor aos
produtos ou servicos similares oferecidos por outras empresas do mesmo setor, fazendo com
que esse valor agregado seja seu diferencial. Quando isso ocorre, pode-se dizer que a empresa
possui “vantagem competitiva”. Potter (1990) afirma que a vantagem competitiva surge

fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para seus compradores e que
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ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa, considerando que valor é aquilo que os clientes
estéo dispostos a pagar. A vantagem competitiva pode se apresentar de diversas formas como,
por exemplo, qualidade no produto, qualidade no atendimento, inovacdo, localizacdo da
empresa ou qualquer outro fator que faca com ela tenha um diferencial em relagdo aos
concorrentes. Essa vantagem, se sustentavel, também desencoraja concorrentes a disputar 0s
clientes da empresa ou a resistir efetivamente a sua tentativa de expansédo (NAGLE, 2003).

Para Porter (1990), a empresa pode ter inumeros fatores relevantes em comparacéao
com seus concorrentes, mas existem dois tipos basicos de vantagem competitiva que uma
empresa pode possuir: “baixo custo” e “diferenciagdo”. A vantagem competitiva de baixo
custo ocorre quando a empresa direciona seus esforgos para o controle dos custos, com a
finalidade de obter um custo menor que o do concorrente, deixando outras areas em segundo
plano. Quando uma empresa possui esse tipo de vantagem competitiva, ela pode ganhar
margens maiores devido ao custo de producdo mais baixo, se o volume de producdo ou
servicos for de grandes propor¢des. Na vantagem competitiva por diferenciacdo a empresa é
capaz de oferecer ao cliente um produto ou servico que seja exclusivo ou que tenha
caracteristicas que os tornem diferentes daqueles que se encontram no mercado. Dependendo
da empresa, cada atividade terd& maior ou menor importancia para a obtencdo de vantagem
competitiva (PORTER, 1990).

3. Instrumentos de pesquisa e coleta de dados

Este artigo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa de cunho exploratéria em quatro
concessionarias de automdveis, representantes de quatro marcas nacionais e localizadas na
cidade de Maringa - PR. Também foi aplicada a uma amostra de 84 pessoas, que representam
os clientes em potencial, localizados também na mesma cidade. A pesquisa exploratdria busca
apenas levantar informacdes sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de
trabalho, mapeando as condic¢des de manifestacdo desse objeto (SEVERINO, 2007).

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas estruturadas na forma de
questionarios semiabertos, nos quais foi permitido ao entrevistado escolher uma opgéo e
justificar a escolha. Todas as questfes foram formuladas com base na literatura pesquisada e
classificada como uma pesquisa parcialmente estruturada, ou seja, é guiada por relacdo de
pontos de interesse que o entrevistador foi explorando ao longo da entrevista, segundo 0s
conceitos apresentados por Gil (2008).

Em um primeiro momento, foram entrevistados os gerentes comerciais das empresas.

Posteriormente, foram selecionadas pessoas maiores de idade, proprietarias de automdveis,
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para compor a amostra de clientes. A selecédo foi realizada em diversos lugares onde o fluxo
de motoristas de veiculos era intenso.

A andlise dos dados foi realizada utilizando-se 0 método qualitativo com aporte
quantitativo. O meétodo quantitativo permitiu identificar o perfil e a preferéncia dos clientes,
assim como a representatividade da empresa no mercado. O método qualitativo foi utilizado
para identificar o que a empresa oferece ao cliente, e 0 quanto isso é importante para ele.

Apresentacao dos dados

Para melhor compreensdo da andlise dos resultados da pesquisa, os dados serdo
apresentados em trés secOes, sendo que a primeira trata do perfil das empresas e de seus
respectivos gerentes. Na segunda se¢do, serdo apresentados os dados referentes as forgas

competitivas e na terceira se¢do, a identidade da marca, composta pela amostra de clientes.

4. Analise dos Dados

Uma concessionéaria de veiculos é uma empresa que possui concessdo, ou autorizacao,
para revender os produtos da industria a qual representa. Em muitos casos, ela também pode
ser uma prestadora de servicos. E o caso das quatro empresas pesquisadas, como demonstra o

Quadro 1, a seqguir:

Quadro 1 — Perfil das empresas da amostra.

EMPRESAS CONCESSIONARIAS DA AMOSTRA

Volkswagen Chevrolet Ford Fiat

Ramo de Atividade Come_rcm e Come_rcm e Come_rC|o e Come_rC|o e
Servigos Servigos Servigos Servigos
Inicio das atividades 1951 1952 2007 1977
Nimero de 110 180 105 130
colaboradores
Faturamento médio
mensal em nimero de 350 unidades 445 unidades 100 unidades 170 unidades
veiculos

Fonte: Elaboragdo propria.

Os servicos oferecidos podem ser os mais variados, incluindo os diversos tipos de
assisténcia tecnica pos compra, seguros, servi¢co de guincho, entre outros. A concessionaria

Fiat, por exemplo, presta servicos na area de funilaria e pintura, além de varios outros.
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As quatro concessionarias pesquisadas sao empresas consolidadas no mercado, com
estruturas que juntas, permitem comercializar em média 1000 unidades de veiculos novos por
més e geram mais de 400 vagas de emprego.

Em relacdo aos gerentes entrevistados, foi constatado que todos possuem curso

superior, como demonstra o Quadro 2:

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados.

Volkswagen Chevrolet Ford Fiat
Género Masculino Masculino Masculino Feminino
Idade 43 41 20 49
Grau de escolaridade Superior Superior Superior incompleto Superior
Tempo na empresa 4 anos 10 anos 1 ano e 6 meses 2 anos

Fonte: Elaboragdo propria.

De acordo com a pesquisa, 75% dos entrevistados possuem curso superior, sendo que
em sua maioria, sdo homens. A maior parte deles estd na empresa a menos de cinco anos,

entretanto afirmam ter trabalhado na area, em outras organizacoes.
Analise das cinco forgas competitivas

A primeira das cinco forgas competitivas trata de como as empresas posicionam-se
diante da ameaca gerada por produtos novos que entram no mercado. Os produtos que
representam maior ameaca S0 0S que possuem baixo custo, os diferenciados tanto em design
guanto em tecnologia ou o0s que possuem qualidade superior, sendo estes os fatores analisados
nesta pesquisa. O quadro 3 a seguir, demonstra os dados da pesquisa referentes a ameaca de

novos entrantes.

Quadro 3 - Ameaca de novos entrantes.

) Percentual de
Volkswagen | Chevrolet | Ford Fiat respostas
afirmativas
A empresa possui estratégias para a N0 sim sim N0 50%
ameaca de produtos de baixo custo?
Os precos praltlcados~ pela marca oferecem N sim sim sim 750
vantagens em relagdo aos concorrentes?
O design dos produtos tem sido um Sim Sim sim | sim 100%
diferencial na comercializagao?
A quglldade_ dos produtos_ tem sn~do um sim sim sim sim 100%
diferencial na comercializagao?

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Em relagdo aos produtos de baixo custo, as concessionarias Chevrolet e Ford
afirmaram possuir estratégias para a ameaca por esses, oferecendo produtos com precos
competitivos. A Volkswagen afirma ndo possuir estratégias de baixo custo, pois 0 preco €
imposto pelo fabricante. Todas afirmaram que o design e a qualidade dos veiculos tém sido
um diferencial na comercializagao.

A ameaca de produtos substitutos ocorre de forma semelhante & ameaga de novos
entrantes, mas neste caso, 0s produtos substitutos sdo aqueles que possuem caracteristicas
similares ao da empresa, ou seja, competem de igual para igual, fazendo com que as empresas
busquem alternativas para ganharem competitividade. O Quadro 4, apresenta os dados
referentes a ameaca de produtos substitutos.

Quadro 4 - Ameaca de produtos substitutos

Percentuais
Volkswagen Chevrolet Ford Fiat respostas
afirmativas

As empresas concorrentes
podem influenciar nos precos Néo Sim Sim Nao 50%
praticados pela empresa?

O design e a tecnologia dos
produtos oferecidos pela
empresa tém sido capaz de Sim Sim Sim Sim 100%
concorrer com 0s produtos
novos no mercado?

O desempenho dos produtos
oferecidos pela empresa tem
sido capaz de concorrer com 0s
produtos novos no mercado?

Sim Sim Sim Sim 100%

Fonte: Elaboracéo propria.

Os entrevistados declaram que alguns fatores como atendimento ao cliente, assisténcia
pos-compra, fidelidade da marca e a tradicdo da empresa sdo atrativos para quem procura
pelas concessionarias, além das caracteristicas do produto, como o design e tecnologias
inseridas. As concessionarias Chevrolet e Ford declaram que as concorrentes podem
influenciar nos precos, mas em contrapartida, seus produtos possuem diferencial em relacéo a
design, tecnologia e desempenho, que permitem que sejam competitivos. As demais afirmam
que os concorrentes ndo podem influenciar nos precos praticados, devido a politica de precos
imposta pela industria.

Os precgos praticados pelas concessionarias estdo relacionados ao poder de barganha
dos fornecedores, ou seja, as industrias automobilisticas. O Quadro 5 demonstra os dados da

pesquisa, referentes ao poder de barganha dos fornecedores.
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Quadro 5 - Poder de barganha dos fornecedores.

Percentual de
Volkswagen Chevrolet Ford Fiat respostas
afirmativas
O volume de compras junto ao
fornecedor influencia no custo do Né&o Né&o Né&o Né&o 0%
produto?
A empresa possui algum poder de N N N N0 0%
barganha com o fornecedor?
0] for.neced.or oferece algum tipo sim sim sim sim 100%
de incentivo para a empresa?

Fonte: Elaboracdo propria

Todas as empresas pesquisadas afirmaram ndo possuir nenhum poder de barganha
com o fornecedor, pois neste setor sdo as industrias que determinam os precos, independente
do volume de compras. No entanto, existem algumas bonificacdes quando empresa atinge
uma meta. A concessionaria Fiat, por exemplo, declara que seu fornecedor oferece
premiacOes e descontos na compra do volume de pecas para o setor de servigos. As
concessionarias Chevrolet e Ford recebem campanhas de vendas e a concessiondria
Volkswagen recebe bonificagdes, assim como as demais.

Da mesma forma que a empresa estd sujeita a acdo do poder de barganha do
fornecedor, 0 mesmo ocorre para o poder de barganha do comprador, pois existem situagdes
nas quais o cliente pode ter maior poder de compra, como demonstra 0 Quadro 6, a seguir:

Quadro 6 - Poder de barganha dos consumidores.

Percentual
Volkswagen Chevrolet Ford Fiat de respostas
afirmativas

Qual é a forma de
pagamento mais comum, | Financiamento | Financiamento | Financiamento | Financiamento 100%
praticada pelos clientes?

A forma de pagamento
pode influenciar no poder Né&o Sim Né&o Sim 50%
de negociacédo do cliente?

O consumidor tem maior
poder de negociagéo
guando esta bem
informado a respeito dos
produtos ofertados no
mercado?

Sim Sim Sim Sim 100%

O consumidor possui
maior poder de
negociacdo quando
possui algum tipo de
fidelidade & marca ou a
empresa?

Sim Sim Sim Sim 100%

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Para a concessionaria VVolkswagen, os clientes que detém maior poder compra sdo 0s
produtores rurais e as empresas, devido a politicas de incentivos. A concessionaria Chevrolet
afirma que os clientes possuem maior poder de negociacdo quando compram a vista e quando
a empresa possui excesso do produto em estoque. De forma geral, quando o comprador
conhece os produtos ofertados no mercado e consegue fazer comparacGes, seu poder de
barganhar é maior, afirmam as quatro empresas pesquisadas.

Quando os consumidores sdo capazes de fazer comparagdes entre 0s produtos
oferecidos no mercado, eles podem contribuir para a rivalidade entre as empresas do setor.
Alguns fatores como precos, diversidade de modelos e de cores disponiveis e prazo de entrega
sdo fundamentais para que a empresa seja competitiva, como esta demonstrando o Quadro 7 a
sequir:

Quadro 7 - Rivalidade entre as empresas do setor

Percentual
Volkswagen Chevrolet Ford Fiat de
respostas
afirmativas
Em relacdo aos precos praticados
pelo mercado, a empresa sim sim sim Nio 75%

consegue cobrir a melhor para o
cliente?

Em relacdo aos concorrentes, a
empresa oferece algum tipo de Sim Sim Sim Né&o 75%
bbnus ao cliente?

A empresa oferece algum
diferencial em relacéo aos Sim Sim Sim Sim 100%
concorrentes?

Fonte: Elaboracéo propria.

A concessionaria Volkswagen dispe de aproximadamente 70 veiculos na loja e 500
unidades em um patio fora da empresa, enquanto que a concessionaria Chevrolet possui 250
na empresa; a concessionaria Ford possui capacidade para armazenar 400 veiculos e a
concessionaria Fiat dispde de mais de 300 veiculos. As quatro empresas possuem produtos de
cores basicas em estoque, como branco preto e prata, e trabalham com cores variadas através
de pedidos. Os prazos de entrega para os produtos diferenciados levam em média de 30 a 45
dias, entretanto, este prazo pode variar muito em funcdo de varios fatores, como a alta
demanda pelo produto ou quando o cliente exige um produto personalizado.

Como forma de conquistar os clientes, as empresas oferecem varios tipos bonus e

focam na qualidade do atendimento ao cliente, a exemplo disso, a concessionaria VVolkswagen

Revista Producao Industrial & Servicos Pagina 132



Uni idade Estadual de Maringa - UEM - ~ . .
N Campus Sece - Parand - Brasi Revista Producéo Industrial & Servicos

oferece café da manhd e atendimento personalizado, enquanto a concessionaria Chevrolet

prioriza o atendimento ao cliente e assisténcia técnica personalizada.

Identidade da marca

A imagem da marca de um produto ou de uma empresa pode influenciar o
desempenho da organizacdo, pois a imagem positiva da marca gera confiancga e credibilidade
em relagdo aos produtos ou servigos oferecidos. Para Tavares (1998, p.75) a identidade da
marca “pode ser definida como um conjunto Unico de caracteristicas de marca que a empresa
procura criar e manter. E nessas caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para
satisfazer consumidores e membros da empresa e da sociedade”.

Dentro de uma das forgas competitivas um dos itens principais ¢ a “identidade da

’

marca”. Foi coletada de forma aleatéria por meio de entrevistas uma amostra de
consumidores para dar apoio ao embasamento da pesquisa. O principal questionamento
formulado foi “qual é a marca de veiculo lembrada por vocé?”, através do qual foi possivel
verificar a preferéncia do consumidor. Dentro das respostas obtidas, foi possivel tracar o perfil

dos entrevistados, como esta demonstrado no Quadro 8.
Quadro 8 - Perfil do Entrevistado

Género (sexo)

Mulheres Homens
40 pessoas 44 pessoas
Idade
Faixa etaria (anos) 18a25 26235 36 a 45 Acima de 45
Quantidade
(entrevistados) 29 19 19 17

Escolaridade

Grau de Ensino Ensino médio Superior Superior P6s araduacio
escolaridade fundamental incompleto completo g ¢
Quantidade

(entrevistados) S 22 24 18 15

Renda
Faixa de renda (R$) 600,00 a 2.000,00 | 2.001,00 a 3.500,00 | 3.501,00 a5.000,00 | Acima de 5.000,00
Quantidade
(entrevistados) 49 14 10 11

Fonte: Elaboracdo prépria.
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Foram entrevistadas 84 pessoas escolhidas de forma aleatoria. De acordo com a
pesquisa, a maioria dos entrevistados é constituida por jovens entre 18 e 25 anos. A pesquisa
apontou que 28% dos entrevistados possuem curso superior incompleto, seguidos por 26%
que cursaram até o ensino médio. Em relacdo a faixa de renda, 58% das pessoas pertencem a
faixa de 600,00 a 2.000,00, enquanto que 16% pertencem a faixa de 2.001,00 a 3.500, 00.

A segunda etapa da andlise refere-se a marca, na qual os entrevistados s&o
questionados a respeito de suas preferéncias por marcas de veiculos de forma que as questdes
ndo foram direcionadas para nenhuma marca especifica, ficando a critério do entrevistado. De
acordo com os dados da pesquisa, 83% das pessoas afirmaram ndo serem fieis a uma marca

especifica, como ilustra a Figura 3, a seguir:

Figura 3 — Gréfico de Fidelidade por marca.

Fidelidade por marca

|
= Sim

83% Nao

Fonte: Elaboragdo propria.

Dados da pesquisa apontam que para 0 consumidor, a marca ndo é um fator decisivo
na compra de um veiculo, ou seja, a fidelidade a marca ndo € o fator principal.

Questionados sobre quais fatores os levam a substituir uma marca por outra, 0S
entrevistados afirmaram que a relacdo custo/beneficio oferecido pelo produto € um fator
muito importante, seguido pela a qualidade, o design, a tecnologia inserida e principalmente o
preco acessivel. O atendimento ao cliente também é um dos fatores que contribuem para que
0 consumidor faca a substituicdo de um produto de uma determinada marca, por outros de

outras marcas.
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Figura 4 — Gréfico referente a marca mais lembrada.

A marca mais lembrada

B Volkswagem

¥ Fiat
Chevrolet

B Ford

¥ Qutros

Fonte: Elaboracdo propria.

No quesito “a marca mais lembrada”, 77% dos entrevistados optaram por marcas
nacionais, enguanto que 24% preferiram outras marcas, entre elas: Kia, Toyota, BMW,
Ferrari, Hyundai, Citroén, Honda e Renault, como pode ser observado na Figura 4. Dentro
deste contexto a Volkswagen possui 32% de participacdo, enquanto que 24% é representado
pela soma de outras marcas que individualmente apresentam numeros inferiores a 1% de
participacao.

De acordo com os dados da pesquisa, 0 quesito “as marcas mais lembradas”
demonstrou que as marcas analisadas possuem uma parcela significativa de representatividade
no mercado, pois juntas representam 76% do mercado, sendo que a Volksvagem detém a
maior parte, com 32% de participagdo. No entanto, 24% dos entrevistados declararam ter
preferéncia por outras marcas, principalmente pelas importadas, 0 que evidencia que as
concessionarias podem sofrer com a “ameaca de novos entrantes”, considerando que 50%
delas ndo possuem “estratégias para entrada de produtos de baixo custo”.

Quanto a “ameaca de produtos substitutos”, as quatro empresas afirmaram que seus
produtos possuem um diferencial em qualidade que permite concorrer com produtos similares
de outras marcas.

A pesquisa também demonstrou que as empresas nao possuem poder de barganha
com o fornecedor, pelo fato de serem os fornecedores quem estabelece as condigdes de
compra. Os precos dos produtos sdo tabelados pela industria e nem mesmo o volume de
compras pode influenciar na reducdo dos valores praticados. As concessionarias também sao

dependentes da variagdo de modelos e da qualidade dos produtos ofertados pelos fabricantes,
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0s quais representam. Podem ocorrer situagcdes em que, quando a empresa atinge determinada
meta, recebe bonificagdes do fornecedor, como declara a concessionaria Chevrolet, que
afirma ganhar bonus e campanhas publicitéarias dos fornecedores.

Por outro lado os consumidores tem alto poder de barganha sobre as concessionarias,
devido a grande variedade de produtos ofertados no mercado. O “poder de barganha do
comprador” ¢é evidenciado no quesito “fidelidade da marca”, o qual 83% dos consumidores
pesquisados demonstraram que ndo sdo fies a marca. Eles afirmaram que os requisitos que
buscam no momento da compra do veiculo estdo relacionados a inovacdo, qualidade e ao
preco do produto, aliados ao custo/beneficio que proporcionam. Declararam também que o
atendimento recebido na loja é um fator decisivo para a compra do produto.

No contexto de “rivalidade entre as empresas do setor”, observou-se que ndo existe
por parte das concessionarias a preocupacdo em conquistar clientes de outras empresas. O
foco principal delas é manter a carteira de clientes para ndo perdé-los para o concorrente. A
Volkswagen afirmou que utiliza os bonus oferecidos pelo fornecedor para beneficiar o cliente,

como forma de manté-lo satisfeito.
5. Consideracdes Finais

Se por um lado as concessionarias de veiculos ndo possuem poder de barganha com o
fornecedor, por outro elas sdo influenciadas pelo poder de barganha dos compradores, que se
mostram cada vez mais informados a respeito dos produtos e das condi¢Oes ofertadas no
mercado e ainda contam com as ameacas de mercado e com a rivalidade existente entre as
empresas do setor.

Diante deste cenério, as empresas buscam estratégias para transformar ameacas em
oportunidades. A pesquisa apontou como uma possivel ameaca, “a identidade da marca”,
pois as concessiondrias investem em propagandas e no bom atendimento, mas o0s
consumidores afirmaram que ndo sao fiéis a marca e que optam por adquirir o veiculo que
melhor atenda a suas necessidades e condicdes no momento da compra. Neste caso, 0
atendimento ao cliente pode ser uma “vantagem competitiva”; sendo assim, as
concessionarias poderiam realizar um trabalho diferenciado para incentivar a fidelidade do
cliente, ou seja, criar estratégias com foco no cliente.

Outro fator que pode ser apontado como uma “vantagem competitiva” € a prestacao de
servigos, principalmente quando se refere a assisténcia pos compra, pois quando o cliente
adquire o veiculo ele deseja receber todas as orientagdes de uso, assim como as manutencoes

preventivas, sem que isso acarrete um custo elevado ou até mesmo algum tipo de custo
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adicional. Dentro das respostas obtidas, a maioria afirma que um dos fatores decisivos na
escolha da compra do carro € a confianga no servigo pos-compra, ou seja, o cliente tem que
sentir seguranca no servico prestado. Seguindo este raciocinio, a concessionaria Chevrolet
afirmou possuir um diferencial na prestacdo de servicos de manutencdo: o cliente pode
acompanhar o mecanico realizando o servico, pode questionar, pedir orientacdes e ainda ficar
com as pecas que foram substituidas. Sem davida, esta ¢ uma “vantagem competitiva”.

Em relacdo as ameacas de novos entrantes e de produtos substitutos e a, atual contexto
socioecondémico do mercado, sugere-se que sejam realizadas pesquisas mais aprofundadas a
respeito da identidade da marca, no sentido em que haja uma verificacdo detalhada da entrada
de veiculos importados no pais.
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