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ARAUJO, Germano. P. A Percep¢io da competicio: um estudo no setor

varejista de autopecas de Campina Grande. 65 F. Relatorio de Estagio

Supervisionado (Bacharelado em Administracdo) — Universidade Federal de Campina
Grande, Paraiba, 2008.

RESUMO

Este trabalho teve o objetivo geral de conhecer a estrutura competitiva do setor varejista de
autopecas de Campina grande na percepcao dos gestores. E, para atingir esse objetivo, foram
cumpridos trés objetivos especificos: primeiro, identificar as estratégias competitivas
utilizadas pelas empresas; segundo, conhecer as forcas competitivas que atuam no setor; e
terceiro, identificar quais forcas competitivas predominam no setor. Quanto a metodologia, a
pesquisa se classifica como exploratéria e descritiva, o universo foi o comercio varejista de
autopecas de Campina Grande, que trabalha com a linha leve automotiva. Das 15 empresas
que participaram da pesquisa, obtivemos resposta de 13 empresas, que foi a nossa amostra. Os
dados foram obtidos junto aos gestores, através de um questionario. Quanto aos resultados da
percepcao dos gestores a cerca das forcas competitivas do setor, pode-se constatar que as
predominantes sdo; as rivalidades entre os competidores, o poder de barganha dos clientes e a
ameaca dos produtos substitutos.

Palavras-chave: estratégia competitiva; concorréncia; ambiente competitivo; Setor de
autopecas.
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ARAUJO, Germano. P. The perception of competition: A study in the retailer

sector of automotive parts in Campina Grande. 65 F. Supervised Report Stage
(Bachelor’s degree in Management) —Federal University of Campina Grande, Paraiba, 2008.

ABSTRACT

This research essentially aimed to speculate about the competitive structure of the retailer
sector related to automotive parts in Campina Grande in the manager’s perception. To achieve
this main objective, three specific objectives were necessary to follow: first, to identify the
competitive strategies used by the companies; second, to know the competitive forces
involved in the sector; and third, to recognize the predominant forces in the sector. In relation
to the methodology, we classify it as explanatory and descriptive, whose sample was the
retailer commerce of automotive parts for light vehicles in Campina Grande. Among 15
companies concerned in the research, we received responses from 13 of them. Through a
questionnaire, we asked the managers about their perception of the competitive forces acting
in the sector, and we concluded that the most important ones are: the rivalry between the
companies, the clients’ power in trade and the menace of the replaceable products.

Key Words: Competitive Strategy; Competition; Competitive Environment; Sector of
Automotive Parts



CAPITULO 1

13



14

1. INTRODUCAO

A globalizagédo fez com que as fronteiras reduzissem, delimitando espacgos e
empresas. Tudo é quase universal, onde as pessoas podem se comunicar, comprar
e vender. Isso demonstra que o ambiente empresarial se tornou mais competitivo e
que as estratégias organizacionais de vendas também tiveram de ser revistas.

Para conseguir vantagem competitiva, € preciso haver um diferencial
competitivo, que permitira que a empresa se torne diferente de outra, demonstrando
a importancia da escolha da estratégia a ser usada, pois dela depende a

determinacao e o sustento do sucesso competitivo e seu diferencial no mercado.

A competicdo acirrada existente atualmente ndo depende somente da
atuacdo dos concorrentes, mas, sim, da rivalidade existente entre as organizagbes
que ja atuam no mercado, além da ameacga de novos entrantes. Também depende
da negociacao dos fornecedores e do poder de negociacdo dos compradores. Porter
(1989) afirma que tais forgas, além de determinarem o grau de concorréncia,
também influenciam no retorno sobre os investimentos realizados pelas

organizagdes, e tém grande importancia no processo de definigdo de estratégias.

Além das estratégias, a informacao e o conhecimento sdo armas competitivas
da atualidade. Investir no conhecimento e na informacao faz com que a empresa

consiga vantagem competitiva em longo prazo.

No setor de autopecas nao é diferente. No Brasil como no resto do mundo, a
industria automobilistica esta em crescimento, e tem participagéo significativa no
crescimento da economia brasileira. O setor de autopecas vem acompanhando esse
crescimento, isso por causa do aumento do numero de industrias fabricantes de
produtos desse segmento. Com a diminui¢do das fronteiras além das fabricas de
pecgas automotivas que atuam no mercado interno, surgiram importadoras de pecas

automotivas, cuja origem principal é produtos da China.

Diante dessa realidade € importante estudar o ambiente competitivo como
formas de entender como as empresas se estruturam para desenvolver e sobreviver
nesse contexto, onde as empresas varejistas de autopegas tém cada vez mais a
facilidade de obter mercadorias tanto de origem nacional como importadas, com isso

aumentando a competitividade em relacéo a estratégia de preco.



15

Diante deste contexto € levantado o seguinte problema de pesquisa: Como
estrutura o ambiente competitivo do setor varejista de autopegas de Campina
Grande, especificamente linha leve?

Assim, este trabalho tem o objetivo geral de conhecer a estrutura competitiva
do setor varejista de autopegas de Campina grande na percepg¢éo dos gestores. E
para atingir esse objetivo serdo cumpridos trés objetivos especificos: primeiro,
identificar as estratégias competitivas utilizadas pelas empresas; segundo, conhecer
as forgas competitivas que atuam no setor; e terceiro identificar quais forgcas
competitivas predominam no setor. O segundo capitulo trata da fundamentacgéo
tedrica, onde sera revisada a literatura sobre: estratégia, vantagem competitiva e
ambiente competitivo; o terceiro capitulo trata dos aspectos metodolégicos da
pesquisa; o quarto capitulo traz a apresentacédo e analise dos resultados, onde se
utiliza as estratégias genéricas proposta por Miles e Snow; Propectiva,
Analisadora, Defensiva e Reativa e por ultimo as consideragdes finais e as

referéncias bibliograficas.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1. ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

De inicio, deve-se entender o termo estratégia, que conforme Oliveira (1995,
p.26) significa etimologicamente ‘a arte do general’, como derivado da palavra grega

strategos, que significa estritamente general.

No contexto empresarial, estratégia “estd relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a
minimizacdo dos problemas e a maximizagdo das oportunidades do ambiente da

empresa” (Ildem, p.27).

Esse termo, segundo Mintzberg (2000, p.25), esta relacionado com a primeira
das cinco definicdes, conhecidas também como 5 Ps da estratégia: plano,

estratagema (ploy), padrao, posigao e perspectiva.

Este autor ainda menciona que as pessoas consideram estratégia como um
plano, uma diretriz, uma espécie de curso de agao deliberadamente determinado. E
varias sdo as definicdes de autores em campos de ag¢ao que reforcam esse ponto de
vista (MINTZBERG, 2000, p. 27).

Ao ser conceituado como plano, Porter (1996, p.11) enfatiza que as
estratégias podem ser genéricas ou especificas. Portanto, um dos usos especificos
da palavra estratégia ocorre quando empregada como estratagema (ploy) (segunda

defini¢gdo), ou seja, como uma “manobra” para iludir o concorrente.

Por ultimo, Porter (1996, p.11) mostra outro conceito de estratégia,
considerada como a conquista de uma posigao no mercado, como consequéncia de
um conjunto singular de atividades como posicdo. Desse modo, este termo tem

semelhangas com a definigdo de estratégia competitiva.

Desse modo, para Gleick (1990, p.9 apud TAVARES, 2000,), a estratégia
pode ser aplicada em diversas areas, para alcancar objetivos diversificados e em
setores diferentes.

— “na area bélica: a estratégia € empregada no planejamento do plano de
guerra, moldando as campanhas e, dentro destas, tomando decisées sobre
0s engajamentos individuais;
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— na teoria dos jogos: a estratégia € considerada um programa completo
no qual se determinam quais opgbes serdo feitas em cada situagéo
possivel;

— no setor administrativo, a estratégia € um plano uniformizado,
abrangente e integrado com o intuito de garantir os objetivos basicos do
empreendimento sejam alcangados”.

Para Tavares (2000, p.33), a gestdo estratégica procura reunir
planejamento estratégico e administragdo em um sé processo: “Corresponde, assim,
ao conjunto de atividades planejadas e intencionais, estratégicas e organizacionais,

que visa integrar a capacidade interna ao ambiente externo.”

Gleick (apud TAVARES, 2000, p.33) destaca trés mecanismos empregados

para o desenvolvimento da gestéo estratégica:

—  “Um esquema de planejamento, para permear toda a organizagéo e
tornar mais facil a tomada de decisdes e a alocagao de recursos;

— Um processo de planejamento, para estimular o raciocinio e a
criatividade empresarial,

— Um sistema de valores, para reforgar o envolvimento efetivo dos
gerentes, comprometendo-se com a estratégia da organizagéo”.

Pode-se destacar também que a gestdo estratégica contribui com a
estrutura dos 7-S, organizadas por Peters, Waterman e Phillips (apud TAVARES,
2000, p.35). Trata-se de sete elementos que devem ser considerados na gestéo
empresarial e que demonstram como todos os aspectos estao interligados, a saber:
capacidade ou competéncia distintiva, comunicagao, chance e informacao, causas e

comprometimentos, previsdo de pontos de crise, controle e cultura.

Deste modo, pode-se entender intengcéo estratégica como o ponto crucial da
arquitetura estratégica, que pode destacar o caminho vindouro, como também

transmitir a nogao de dire¢ao, para que se consiga enfrentar o desafio da jornada.

E como se a arquitetura estratégica fosse o cérebro e a intencdo o coracdo, a
forca impulsionadora e repleta de significado. A intengdo estratégica tem uma
fronteira emocional; € um objetivo que os colaboradores percebem como sendo

inerentemente valido.

Na intengéo estratégica estao contidos atributos como: diregdo, descoberta e
destino. Em suma, enfatiza claramente onde se esta querendo chegar como

instituicdo. Como o atributo diregdo é extremamente relevante nas organizagoes,
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Hamel informa ainda que, (1995, p.64), "a maioria das instituicdes tem geréncia
demais e lideranga de menos". Segundo ele, é justo dizer que a maioria das
matrizes corporativas faz um esforgco muito maior para exercitar o controle do que
para indicar a direcdo. Pois, se alguns profissionais mantiverem lados opostos, a
instituicdo n&o pode acertar seus objetivos e metas. Dessa maneira, a falta de
diregdo promove varios elementos negativos relevantes, como: o desperdicio de
energia, a falta de coeréncia, perda da consisténcia, da identidade e do carater

institucional diante do cliente.

Outro fator que prejudica a intengao estratégica é a burocracia e seu controle.
Na pratica, a experiéncia tem mostrado que a burocracia pouco tem contribuido para
o direcionamento das pessoas dentro da organizagdo. Dessa maneira, segundo
Hamel (1995, p.67), o melhor caminho é a criatividade a servico de uma intencao
estratégica claramente prescrita. Ja que nem todos os obstaculos podem ser
impedidos, a intengdo estratégica precisa ser suficientemente ampla para deixar
espaco consideravel a experimentagdo em como alcangar os resultados. Tudo isso

para que se consiga garantir a coeréncia na diregao.

Diante de tais argumentos, pode-se inferir que estratégia trata de pessoas e
de resultados. Em cada um dos colaboradores, pulsa o estimulo para inovar e
contribuir. Todos sédo seduzidos, de uma forma ou de outra, pela oportunidade de
explorar o desconhecido. A lideranga tem cada vez mais o papel de inspirar nas
pessoas 0 desejo genuino de participar dos resultados globais da instituigao.
(Ibidem, p.67)

A intencdo estratégica lida com o estimulo a participagdo de todos,
considerando o respeito e o compromisso de cada colaborador, referindo-se tanto a
criagcao de significado para os colaboradores quanto a definicdo da direcdo. Nesse
contexto, os dirigentes consideram todos os colaboradores como parte integrante da
instituicao.

Assim torna-se importante motivar o desenvolvimento do potencial das
pessoas. Nessa perspectiva, Covey (2001, p.47) observa que o foco principal da
lideranga € comunicar o valor e o potencial das pessoas com tanta clareza que elas
passam a ver isso em si mesma. Logo, para conseguir transformar a intengao
estratégica em realidade, é necessario que todos os colaboradores conhegam
exatamente o seu papel dentro da organizagao, por fim reconhece-se a importancia
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da intengao estratégica e o porqué que esta representa, independentemente do tipo

da estratégia que as organizagdes utilizem.

2.2 TIPOS DE ESTRATEGIAS

Na literatura sobre estratégia, é possivel encontrar varias tipologias propostas
por diferentes autores. Dado a essa diversidade de tipologias existentes, optou-se
por abordar aquelas propostas por Poter (1980 e 1996), Miles e Snow (1978),
Mintzberg (1988) e Ansoff (1981), considerando a importéncia das propostas destes

autores para area de estratégias.

2.2.1 A ABORDAGEM DE MICHAEL PORTER

Porter (1980) apresenta uma analise de estratégias competitivas, baseada em
cinco dimensdes: ameacga de novos entrantes; poder de barganha dos fornecedores;
ameaca de produtos e servigos substitutos; poder de barganha dos clientes; e
rivalidade entre os competidores. A partir da analise de cada uma dessas dimensdes
pode-se tragcar um plano de agédo que incluira: o posicionamento da organizagao de
forma que as suas capacitacbes fornecam as melhores defesas contra as forgas
competitivas e/ou a influéncia sobre o equilibrio de forgcas através de movimentos
estratégicos, de forma a melhorar a posicdo competitiva da empresa, e/ou a
antecipacao de mudancgas. Porter (1985) relembra sua taxonomia sobre estratégias
competitivas, que envolve trés categorias: lideranca em custo, em diferenciagao e

estratégia de enfoque.

Porter (1985) afirma que um lider em custo deve obter paridade ou
proximidade com base na diferenciacao relativa a seus concorrentes, para ser um
competidor acima da média, muito embora conte com a lideranga no custo como sua

vantagem competitiva.

A estratégia de diferenciagcao € o estabelecimento de tragos proprios,

diferentes dos demais, com caracteristicas exclusivas. Pode ser um produto similar,
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mas com caracteristicas distintas, que pode ser a natureza do produto, embalagem,

qualidade ou particularidades, como cor, estilo ou marca.

Enquanto isso, um diferenciador visa, assim, a uma paridade ou a uma
proximidade de custos em relagdo a seus concorrentes, reduzindo os custos em
todas as areas que nao afetam a diferenciagdo que € vista como sua vantagem

competitiva.

Segundo Porter (1996), para uma empresa ter vantagem competitiva deve
diferenciar-se no mercado, além de ter custos baixos. O autor classifica as
estratégias genéricas em: diferenciagdo — para projetar uma forte identidade propria
para o produto ou servico; lideranga em custo — servico ou produto mais barato; foco

— hicho de mercado.

Cabral (1998) destaca que a diferenca da estratégia de enfoque das demais
€ sua busca de um segmento especifico do mercado total, que pode ser definido
pela singularidade geografica, exigéncias especiais no uso do produto, ou por
atributos particulares do produto que tém forca de apelo somente para um

determinado e restrito publico.

Para Porter (1996) a estratégia competitiva significa uma escolha deliberada
de um conjunto diferenciado de atividades, em relagdo aos concorrentes, para a
entrega de um produto ou servigo de valor unico, o que, em outras palavras pode ser
definido também como o posicionamento estratégico. Importante também é que,
segundo o autor, estratégia é fazer escolhas, sendo que a esséncia é escolher o que
nao fazer. Sob esse enfoque, sem “trade-off’ ndo haveria necessidade de escolhas
e, assim, ndo seria necessaria estratégia. Porter destaca que a busca de eficiéncia
operacional, embora necessaria, ndo é estratégia. O posicionamento, centro da
estratégia, é rejeitado por alguns autores por ser muito estatico, frente a dinamica do

mercado e as mudangas tecnoldgicas.

No entanto, segundo o autor, de acordo com esse perigoso dogma da busca
pela eficiéncia em detrimento da busca por um melhor posicionamento estratégico,
os rivais podem copiar rapidamente qualquer posicdo de mercado e qualquer
vantagem competitiva que se baseie fundamentalmente em eficiéncia operacional.

Dessa forma, a procura de produtividade, qualidade e velocidade tém gerado um
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consideravel numero de ferramentas e técnicas gerenciais: qualidade total,

benchmarking, reengenharia etc.

Pouco a pouco, quase que de forma imperceptivel, as ferramentas gerenciais
tomaram o lugar da estratégia. Na medida em que os gerentes se esforgcaram em
melhorar em varias frentes, eles se afastaram de posi¢gdes competitivas viaveis. O
caminho, para Porter, € outro, e passa pela busca de uma série de interconexdes e
redes de atividades com agregacéo de valor, e que caracterizam o posicionamento
estratégico tornando dificil sua copia pelos concorrentes, criando assim as

vantagens competitivas da empresa.

A estratégia de diferenciagdo também €& considerada por Mintzberg, porém

como um maior nivel de especificacdo, o que sera exposto a continuagao.

2.2.2 A ABORDAGEM DE MINTZBERG

Carneiro et al (1998) destaca a tipologia de estratégias genéricas proposta

por Mintzberg (1988), derivadas a partir do conceito de diferenciagao:

e Diferenciacdo por preco — se os demais atributos do produto/servico forem
iguais, ou ndo muito diferentes, aos dos de seus concorrentes, o0s
consumidores tenderado a preferir aquele que exibir um preco mais baixo. A
empresa poderia obter lucros maiores que os seus concorrentes se a queda
na margem bruta fosse compensada pelo aumento do volume de vendas ou,
complementarmente, se a empresa fosse capaz de desenvolver uma
estrutura produtiva que lhe permitisse um custo de produ¢do mais baixo que o

de seus concorrentes;

e Diferenciagdo por imagem — uma empresa pode diferenciar seu produto ao
desenvolver uma imagem que o torne distinto dos demais, através de
propaganda, de técnicas de promocgao: apresentacdo e embalagem do
produto, ou inclusdo de detalhes que, embora ndo melhorando o desempenho

do produto, o torna mais atrativo para alguns clientes;
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e Diferenciagao por suporte — consiste em oferecer algo mais além do produto,
normalmente relacionado com a ampliagdo do nivel de servigos agregados

(prazo de entrega menor, financiamento a venda, assisténcia técnica);

e Diferenciagao por qualidade — obtida pelo oferecimento de um produto que,
embora nado fundamentalmente diferente, € melhor que os concorrentes

(maior confiabilidade, maior durabilidade ou desempenho superior);

e Diferenciagado por design (projeto) — oferecimento de produtos ao mercado
com caracteristicas distintas dos produtos concorrentes, que substituam

esses, nao por atributos ligados a qualidade, e sim por serem diferentes;

¢ Nao-diferenciagdo — busca-se copiar as agdes de outras empresas, desde
que o mercado oferegca espago para produtos concorrentes e a empresa se
especialize em acompanhar e imitar os lancamentos dos concorrentes e
apoiar seus proprios langcamentos com agdes inovadoras e eficientes de

marketing.

Partindo de foco diferente, ou seja, da relagcdo produto/mercado, outras

tipologias de estratégias sédo propostas por Ansoff, as quais serdo expostas a seguir.

2.2.3 A ABORDAGEM DE ANSOFF

A acao estratégia visa uma ampliagado de sua produgao e /ou dos produtos e
servigos comercializados, bem como um aumento de suas instalagdes e de seus
recursos financeiros. Traduz-se pela elevagcdo do porte da companhia, que
possibilita um crescimento de seu poder de competicdo com seus concorrentes no
mercado. A principal razado para a busca da implantagdo de estratégias € o fato de o

mesmo assegurar uma sobrevivéncia maior a empresa a longo prazo.

Segundo Ansoff (1981), o crescimento interno por aprofundamento é aquele
em que se busca o crescimento através de um aumento na parcela de mercado
dominada ou nos lucros obtidos com o0 mesmo produto ja& comercializado
anteriormente. Esta estratégia de crescimento apresentado como vantagem é a
grande familiarizagdo da geréncia da empresa com as técnicas de fabricagcdo do
produto e com as caracteristicas do mercado em que esse é vendido. A principal
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desvantagem deste método é a grande tendéncia a retaliagcdo que se costuma

apresentar por parte dos concorrentes.

Tao importante quanto a énfase dada ao crescimento interno, para Tavares
(2000, p.34), é a valorizagao de taticas que, no planejamento estratégico, propiciem
o crescimento externo. Uma organizagdo que opte por crescer por meios externos

precisa acrescentar fungdes ou operagdes a organizagao atual.

O crescimento externo pode ser alcangado pela opgao de uma dentre duas
estratégias diferentes. A primeira € chamada integracdo, em que a empresa
permanece essencialmente com os mesmos produtos. A segunda corresponde a
diversificagcdo, na qual a organizagao adota produtos de outras industrias, sejam elas

afins ou ndo. (Idem)

Os participantes dos varios niveis hierarquicos da organizagcao que atuaram
nas etapas anteriores sdo também as pessoas mais indicadas para visualizar
estratégias capazes de conduzi-las a mudancgas. Entre as estratégias consideradas
eficazes, estdo a criagdo de um nucleo constituido por representantes das diversas
areas que compdem a organizagao, a capacitagao de pessoal e a desobstrucédo de
canais de comunicagdo entre outras. A primeira sugestdo € particularmente
importante porque vai assegurar a representacdo de cada area e indicar os
principais agentes condutores do processo, além de contribuir para melhorar a
comunicagao. Geralmente as estratégias escolhidas correspondem as propostas de

solugao para os problemas e disfungdes nas etapas anteriores.

A solugéo de alguns dos problemas apontados no projeto de gestao é de vital
importancia para a organizagdo do processo do planejamento. Destacam-se os
relacionados as disposigdes do temperamento dos componentes humanos da
organizacao, a falta de informacdes e de recursos e os estilos de tomada de decisao
anacrénicos. Todos afetam em maior ou menor grau o desenvolvimento de um

processo dessa natureza.

Reunides com o pessoal da organizacao, conversas informais observagdes e
entrevistas sao recursos adequados nao s6 para ampliar a identificacdo, como para
orientar a solugao dos problemas detectados. Além disso, podem ser considerados
como agodes estratégicas, quando aplicadas visando redimensionar o planejamento

corporativo. E essencial que as informacdes recolhidas e sistematizadas sirvam
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efetivamente de base para orientar as agdes necessarias e assegurar o sucesso do

planejamento.

Ansoff e McDonnell (1984) destacaram que a agressividade estratégica de
uma organizagao esta relacionada ao seu potencial de adaptagdo as mudancgas,
seja de forma reativa, antecipatoria, inovadora ou criativa. Na abordagem proposta
pelos autores, o potencial de desempenho é fungdo da capacidade de reagao da
organizacao frente a agressividade de sua estratégia. O que se observa dessa
abordagem é que o ambiente no qual a organizagao esta inserida e a capacidade da
mesma em reagir as turbuléncias desse ambiente influencia nas decisbes

estratégicas.

Uma estratégia pode ser vista como uma categorizacdo ampla de escolhas
estratégicas com aplicagdo generalizada em industrias ou tipos de organizagdes.
Esse tipo de enfoque apresenta a vantagem de sistematizar o estudo, procurando
identificar pontos comuns nos padrdes de decisdes, que justifiquem sua aglutinagéo

em grupos, formando uma taxonomia util para analise.

Comparando estes modelos mencionados entre si, pode-se afirmar que
o modelo proposto por Ansoff (1981) é o mais antigo. Este indica quatro
estratégias, relacionadas com o produto e mercado novos ou ja existentes, a

seguir estabelecidas:

e Estratégia de Penetragdo: funciona com base em produtos e
mercados ja existentes, de forma que estes sédo explorados ao
maximo. Ela pode ser implantada com base na expansao direta

Ou na aquisi¢cao de concorrentes.

o Estratégias de Desenvolvimento do Mercado: desenvolvem o
aprimoramento de mercado, promovendo produtos existentes em

novos mercados, com a intengdo de conhecer novos segmentos.

e Estratégias de Diversificagcdo: ao adotar esta estratégia a
corporagcao detém varios produtos ou servicos novos com O

intuito de atuar em mercados novos.

e Estratégia de Desenvolvimento do Produto: desenvolve e oferece

produtos e/ou servigos novos em um mercado ja explorado
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Por ultimo, sera apresentada a ultima tipologia de estratégia neste

trabalho, a proposta de Miles e Snow.

2.2.4 A ABORDAGEM DE MILES E SNOW

Ja o Modelo de Miles e Snow (apud ARREBOLA, 1978, p.28) destaca
quatro estratégias genéricas: Defensiva, Prospectora, Analitica e Reativa.
Cada categoria foi elaborada, no ponto de vista desses autores, para
mostrarem que as empresas sao capazes de contornar o que denominam de

ciclo adaptativo, no qual trés problemas s&do comuns:

e Problema Empresarial — referente a definicdes arroladas ao

produto e ao mercado;

e Problema de Engenharia — concernente a escolha de

sistemas e tecnologias;

e Problema Administrativo — relacionado aos processos

organizacionais da instituigao.

Gimenez (1998a) assinala que dentre as diversas taxonomias existentes para
estratégia, a proposta por Miles e Snow (1978) tem tido ampla aceitagdo pelos
pesquisadores na area de administragdo estratégica. Miles e Snow propdéem a

existéncia de quatro tipos de estratégias genéricas:

o Estratégia defensiva — a empresa procura localizar e manter uma linha de
produtos/servigos relativamente estavel com enfoque mais limitado que seus
concorrentes, tentando proteger seu dominio através de melhor qualidade,
servicos superiores e/ou menores precos. Nao procura estar entre os lideres,

restringindo-se ao que sabe fazer tdo bem ou melhor que qualquer um;

o Estratégia prospectiva — a empresa esta continuamente ampliando sua linha
de produtos e servigos. Enfatiza a importancia de oferecer novos produtos e

servicos em uma area de mercado mais ampla. Valoriza ser uma das
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primeiras a oferecer novos produtos, mesmo que todos os esforcos ndo se

mostrem altamente lucrativos;

o Estratégia analitica - procura-se manter uma linha limitada de
produtos/servigos relativamente estavel e ao mesmo tempo adicionar um ou
mais novos produtos/servicos que foram bem sucedidos em outras empresas
do setor. E uma posicdo intermediaria entre as estratégias defensiva e

prospectiva;

o Estratégia reativa — o comportamento € mais inconsistente do que os outros
tipos. E uma espécie de ndo estratégia. NZo arrisca em novos
produtos/servicos a nado ser quando ameacada por competidores. A
abordagem tipica € esperar para ver e responder somente quando for¢gada
por pressdes competitivas para evitar a perda de clientes importantes e/ou

manter lucratividade.

Em um mundo que leva as empresas a investir em tecnologia, conhecimento e
informacgédo, e faz com que elas desenvolvam e implementem cada vez mais
estratégias para poder obter uma vantagem competitiva em relacdo aos seus

concorrentes.

Para o estudo deste trabalho vamos utilizar o modelo proposto por Miles e
Snow, isso porque esse modelo de percepgao estratégica € a mais indicada para as

pequenas e medias empresas.

2.3 VANTAGEM COMPETITIVA

A vantagem competitiva é a diferenciacdo de um negdcio, de forma a agregar
valor a um produto ou servico, diferenciando-o da concorréncia e obtendo vantagens

no mercado.

A vantagem competitiva sustentavel, para Porter (1989, p.45), é o alicerce
para que uma empresa apresente um desempenho acima da média no longo prazo.
Tal vantagem se consagra a partir da habilidade que a empresa adquire para

superar seus rivais.
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A qualidade do produto ou servico se mostra como fonte de vantagem
competitiva, ja que os compradores estdo mais atentos e valorizando os produtos e
servigcos com maior qualidade, mesmo que o pre¢o seja mais elevado. Além disso, a
qualidade na gestao empresarial traz vantagem competitiva, ja que a empresa tera

lucros e atraira mais pessoal especializado.

Conforme a visdo de Andrade (2006, p. 36):

Nao basta mais pensar apenas na qualidade do produto oferecido ao
cliente. Isso é ébvio demais. Cada vez mais empresas abrem os olhos para
a nova fase do sistema administrativo: a qualidade na gestdo. Organizar-se
para lucrar mais e gastar menos, sem afetar a qualidade do produto.

A qualidade é um item fundamental para o cliente. Segundo Ishikawa (apud
BUENO, 2008), para se ter uma gestao de qualidade, € preciso enxerga-la sob dois

angulos, que sao:

e Pequena Qualidade — se limita as caracteristicas de produtos e servicos

considerados importantes para usuarios e compradores;

e Grande Qualidade — envolve a satisfagdo comum de varias pessoas, grupos,

comunidades, envolvidos na vida de uma organizacao (BUENO, 2006).

Segundo Ishikawa (apud BUENO, 2008), qualidade é:

[...] o conjunto de caracteristicas, intrinsecas ou extrinsecas, concretas ou
abstratas que fazem com que o consumidor ou usuario prefira determinado
produto ou servico. Nao € a simples auséncia de defeitos (nao-
conformidades) ou adequacdo ao uso. A qualidade do produto ou servigo
deve ser garantida em todas as fases de seu desenvolvimento: projeto,
producéo, distribuicdo e assisténcia pos-venda. Por ser subjetiva e pessoal,
a qualidade carece de medicdo, além da preferéncia do cliente. Como a
reclamacao ou rejeicdo do cliente vem sempre depois do produto estar no
mercado, & necessario estabelecer indicadores de qualidade, que megam
as dimensdes da qualidade: qualidade, custo, atendimento, moral, e
seguranga, que serao conceituadas mais adiante (BUENO, 2008; p. 4).

Assim, percebe-se que a qualidade nado pode ser vista somente por uma
Otica, sendo esta bastante abrangente, exigindo uma mudanca na filosofia da
empresa, com foco em custos e produtividade e também na visdo do
cliente/consumidor. E necessario formular estratégias para conseguir vencer a

guerra da concorréncia e poder fazer com que os clientes sejam fiéis consumidores.
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Segundo Porter (1996), se as empresas otimizarem seus esforgos, poderao
apresentar maior eficacia operacional, podendo eliminar ou reduzir o que for
desnecessario, empregando tecnologia mais avangada, motivando seus funcionarios
ou tendo maior habilidade em manejar atividades em particular ou conjunto de

atividades.

A inovagcdo também pode ser fonte de criagdo de valor e vantagem
competitiva para a empresa. Inovar pode significar se diferenciar, criar produtos
novos e diferentes ou novas formas de gerir a empresa, trazendo vantagem

competitiva.

A tecnologia € um item fundamental para aumentar a produtividade da
empresa, ter maior qualidade nos processos, rapidez na producao, etc. Porter (1996)
explica que a tecnologia tem um importante papel na estrutura empresarial, podendo
alterar o ramo do negdcio e criar outros. O autor acredita que a tecnologia somente
sera uma vantagem competitiva: se o investimento despendido puder reduzir ou
aumentar a diferenciacdo; se a lideranga tecnoldégica for sustentavel; se o
pioneirismo for uma vantagem mesmo sem a lideranga tecnologica e se o

desenvolvimento tecnoldgico aperfeigoar a estrutura geral do ramo do negdcio.

Sobre a produtividade, Porter (1996) diz que: “O unico conceito a nivel
nacional € a produtividade... [...] A produtividade depende da qualidade e das
caracteristicas dos produtos (que por sua vez determinam o preco que elas

comandam) e a eficiéncia com que elas sao produzidas” (PORTER, 1996; p.84).

Percebe-se entdo, que para ter maior produtividade e ser competitivo no
mercado tdo concorrido, € preciso ter acima de tudo, qualidade e bom atendimento.
Criar estratégias a partir de fontes de vantagem competitiva sustentaveis independe
do tipo de fonte de vantagem competitiva em que se baseiam as estrategias
organizacionais, deve ser levado em consideragdo o ambiente competitivo em que

as organizagoes se inserem.

2.4 AMBIENTE COMPETITIVO
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A missdo organizacional estabelece que a meta geral de uma empresa € a
declaragdo ampla da diretriz organizacional, e requer a avaliacdo das informagdes
do ambiente.

A missdo organizacional ajuda a organizagdo a concentrar esforgos das
pessoas para uma diregdo comum; a garantir que a empresa nao persiga propoésito
conflitantes; serve como base logica geral para alocar recursos organizacionais;
estabelece amplas areas de responsabilidade, por tarefa, dentro da organizagao; e
atua como base para desenvolvimento de objetivos organizacionais.

Parindo da missdo os objetivos organizacionais sao definidos, os quais
orientam os administradores como diretrizes na tomada de decisbes, como um guia
para incrementar a eficiéncia organizacional e como guia para analise do
desempenho. Os objetivos organizacionais podem ser de curto prazo, para que
possam ser alcangados dentro de um ou dois anos. Os objetivos de longo prazo
devem ser alcancados nos préoximos trés a cinco anos.

Como forma de atender tais objetivos sdo estabelecidas as estratégias
organizacionais. Entretanto, cabe ressaltar que para a definicdo e implementacao de
tais estratégias, independe do nivel de formalizagdo utilizada pela organizagéo, faz
necessario uma analise do ambiente em que estado inseridas.

Chiavenato (2004) define o macro ambiente, ou o ambiente geral, como o
maior e mais comum, envolvendo toda a sociedade, nacgdes, organizagdes,
empresas e comunidades, etc. E formado pelas condicdes comuns nas
organizagdes, podendo influenciar o clima desta, como as condigdes econdémicas,
tecnolégicas, legais, sociais, politicas e culturais.

Abaixo esta sendo exemplificado o ambiente geral e suas variaveis:



31
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Figura 1 — Variaveis do Ambiente Geral
Fonte: Chiavenato (2004).

De acordo com Chiavenato (2004), o microambiente ou o ambiente de tarefa
€ aquele onde a empresa atua e interage, como os fornecedores, clientes,
concorrentes e agéncias reguladoras.

Outra classificacdo de ambiente é feito por Certo e Peter (1993), na qual o
ambiente € composto por trés niveis: o ambiente geral (externo), o ambiente
operacional (externo) e o ambiente interno. Este deve ser monitorado com o
objetivo de identificar os riscos e as oportunidades atuais e futuras, para que seus
administradores possam canalizar suas decisbes para uma dire¢cdo positiva, que
contribua para o sucesso organizacional.

De acordo com Farina (1999), o ambiente competitivo é formado por:

e Estrutura de Mercado: grau de concentragcéo, economias de escala, economia

de escopo, grau de diferenciagdo do produto, barreiras técnicas a entrada e

saida;

e Padrbes de Concorréncia vigentes: concorréncia de prego e extra-preco,
presencga de grupos estratégicos e barreiras de mobilidade;

e Caracteristicas do consumidor/cliente: possibilidade de segmentagdo de
mercado;

e Ciclo de vida da industria.
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Independente do tipo de classificagdo a analise do ambiente competitivo € um
desafio para a administragdo, que tanto melhor equacionado, resultara em melhores
condicbes para a empresa. E necessario se tomar cuidado com os fornecedores
para que nao manipulem os precgos, o que poderia vir a ser absorvido pela empresa.
Também se deve tomar cuidado com os compradores, que podem ou nao ter poder
de barganha, forgando a redugdo dos pregos dos produtos ou exigindo novos
servigcos que nao precisarao pagar. E finalmente, deve-se tomar cuidado também
com os produtos substitutos e a entrada de empresas com novos servigos ou
produtos.

Segundo Gimenez e Telles (2004) Porter € visto como o pesquisador de
maior destaque no campo estratégico pela sua avaliagdo da competitividade
industrial e pela interacdo dos cinco componentes que constituem o chamado
Modelo das 5 Forgas. Porter (1989) orienta os gestores para uma analise de varios
cenarios industriais, onde a tarefa é utiliza-los para a formacéo da estratégia
competitiva. Ele também alerta que muitas empresas se perdem ao transformar
cenarios em estratégias competitivas, e recomenda que para enfrentar a incerteza
dos cenarios o melhor é escolher uma estratégia robusta, ou viavel, independente do
cenario em que ocorra. Normalmente, a escolha por uma estratégia, que independa

do cenario, € mais dispendiosa.

2.4.1 MODELO DE AVALIAGAO DO AMBIENTE COMPETITIVO

O modelo das cinco forcas competitivas proposto por Porter define-as como
forcas que governam a competicio num setor. Com a andlise dessas forgas,
encontrar meios de medir a atratividade do setor, num sentido econdmico, e criar
condigdes para um melhor posicionamento no mercado, defende-se de oponentes e

criar barreiras a entrada de competidores.
As cinco forgcas de Porter sao:

1. A ameaca de novos entrantes: De acordo com Porter (1989), os novos

entrantes sdo 0s novos concorrentes que poderdo entrar no mercado,
podendo trazer reducao de rentabilidade, pois indica uma queda de preco e
aumento da demanda por insumos, aumentando os custos do produto.

Entretanto, o nivel de entrada depende da existéncia de barreiras, tais como:
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economia de escala, acesso a canais de distribuicdo, investimento em ativos

especificos, fidelidade a marca, entre outros.

2. O poder dos compradores: Conforme a visdo de Porter (1989), os

compradores forcam o prego para baixo, exigindo melhor qualidade nos
produtos e servicos e fazendo com que haja uma disputa maior da

concorréncia, levando ao comprometimento da rentabilidade da industria.

3. O poder dos fornecedores: Os fornecedores podem elevar seus pregos ou

diminuir a qualidade de produtos e servigos, podendo comprometer a
rentabilidade da industria se esta nao repassar os aumentos dos custos para
o precgo dos seus produtos (PORTER, 1989).

4. A rivalidade interna do ambiente concorrencial direto da organizacdo: Porter

(1989) explica que a rivalidade entre os concorrentes se define como a
disputa por uma melhor posicdo no mercado, utilizando taticas como:
concorréncia de precos, batalha de publicidade, introdu¢cdo e aumento dos
servicos ou das garantias dos compradores. A disputa entre as empresas

estimula a competitividade.

5. Os produtos substitutos: De acordo com Porter (1989), a pesquisa de outros

produtos que desempenhem a mesma funcido, em substituicdo de outro,
podem reduzir ou limitar as taxas de retorno de uma empresa, pois forcam o
estabelecimento de um teto nos pregcos que as empresas fixam como lucro.
Os produtos substitutos se mostram como uma ameaca para as empresas,
pois tem uma grande for¢a competitiva. Os produtos substitutos que existem
maior atengcédo s&o os que estdo sujeitos a tendéncias de melhoramento de
seu “trade off’ de preco desempenho com produto da industria ou os que séo

produzidos por industrias com lucros altos.

A percepcao do ambiente competitivo e das forgcas competitivas
atuantes no setor, juntamente com uma analise interna, permitira a empresa
reconhecer como ela se posiciona em relacao a esse ambiente, que fontes de
vantagem competitiva podera utilizar e que estratégia competitiva devera
adotar, para que possa auferir retorno superior, ou seja, equivalentes ou

superiores a media do setor.
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3. METODOLOGIA

Com a finalidade de buscar resposta ao problema em questdo optou-se por
desenvolver uma pesquisa do tipo exploratéria e descritiva. A pesquisa exploratoria
visa proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com o problema em
estudo, este esforgco tem como meta tornar o problema mais explicito ou mesmo
construir hipétese mais adequada. Para MALHOTRA (2001), o objetivo principal é

possibilitar a compreens&o do problema enfrentado pelo pesquisador.

A pesquisa exploratéria € usada em casos nos quais & necessario definir o
problema com maior precisao e identificar cursos relevantes de agao ou obter dados
adicionais antes que possa desenvolver uma abordagem. Como o nome sugere, a
pesquisa exploratdria procura explorar um problema ou uma situagao para prover

critérios e compreensao.

Segundo BOONE e KURTZ (1998), ela simplesmente é utilizada para descobrir
a causa de um problema. A pesquisa exploratéria utiliza métodos bastante amplos e
versateis, os métodos empregados compreendem o levantamento em fontes
secundarias (bibliograficas, documentais, etc.), levantamento de experiéncia, estudo

de caso selecionado e observacgao informal.

Segundo GIL (1999), um trabalho tem natureza exploratéria quando envolver
levantamento bibliografico, entrevista e pessoas que tiverem experiéncias praticas
sobre o problema pesquisado. Ele ressalta ainda que tenha a finalidade de
proporcionar um maior conhecimento para o pesquisador sobre o assunto e visa que
esse tipo de pesquisa proporciona uma visao geral de um determinado fato, do tipo

aproximativo.

Com relagcédo a pesquisa descritiva segundo CHURCHILL (1987), ela objetiva
conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir para modifica-la. Pode-se dizer
que ela esta interessada em descobrir e observar fendmenos, procurando descrevé-
los. A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacdo ou de

determinado fendmeno, mas nao tem o compromisso de explicar os fenbmenos que
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descreve, embora sirva de base para tal explicagdo, normalmente se baseia em

amostras grandes e representativas.

Para obter as informacgdes sobre o universo do setor em estudo, setor varejista
de autopecas de Campina Grande, as informagdes sobre o numero de empresas do
setor foram obtidas junto ao presidente do sindicato de autopecas de Campina
Grande, onde se pode constatar que ha aproximadamente 240 (duzentos e
quarenta) pontos de vendas de algum tipo de produto automotivo. Porém para esse
estudo especifico, optou-se pesquisar as empresas cuja atividade principal € o
comercio varejista de pegas automotivas linha leve, nesse caso descartou-se desse
universo, empresas como: centros automotivos, “trocdo de 6leo”, equipadoras,
postos de gasolina, oficinas e comércio de pecas para linha pesada. Nesse caso,
depois da filtragem o universo foi de 15 empresas, onde se procurou trabalhar com
todo universo, porém so obteve retorno de 13 empresas, nesse caso com 87% de

todo o universo.

Foi utilizado como instrumento de coleta de dados um questionario aplicado
nas empresas, sendo ele dividido em blocos, O primeiro corresponde a instrugdes
gerais, tais como, segmento que atuam produtos mecanicos ou acessorios, numeros
de empregados; e dados sobre o respondente como cargo que ocupa, sexo, idade e

escolaridade.

No segundo bloco foi abordado qual o tipo de estratégia a empresa vem
utilizando nos ultimos trés anos, foram sugeridos os quatro tipos de estratégias
genéricas proposta por Miles e Snow, Prospectiva, analisadora, Defensiva e reativa.
Mostrando as caracteristicas de cada uma e ressaltando para o respondente que
nenhuma estratégia € melhor que a outra. Com isso os respondentes |éem as

caracteristicas de cada estratégia e marca com X a que esta inserida a empresa

No ultimo bloco o questionario se refere a percepcdo que a empresa tem da
estrutura competitiva do setor. Este bloco foi elaborado a partir do modelo proposto
por Pecotich (1999), criaram e validaram uma escala que mede o ambiente
competitivo das organizagdes, tomando como referéncia o modelo das cinco forgas
competitivas de Porter. Para aplicagdo do modelo foram realizados alguns ajustes

para o setor em estudo.
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Os questionarios foram respondidos na sua maioria pelos os gerentes e
proprietario. Eles foram aplicados no periodo de 05 de dezembro de 2007 a 28 de
junho de 2008. O tratamento dos dados foi realizado a partir dos calculos
percentuais de todas as alternativas. Para cada forca competitiva apresentam-se
varias alternativas a serem respondidas utilizando uma escala tipo LIKERT de cinco
pontos, a partir da qual o 1 significa minha discordancia total e 5 minha concordancia

total. O tratamento dos dados sera apresentado no proximo capitulo.
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4. ANALISE DOS DADOS

4.1. CARACTERIZAGAO DO SETOR DE COMERCIO VAREJISTA DE
AUTOPECAS

Os reflexos das mudangas postos em pratica nas industrias automobilisticas
foram significativos sobre o setor de autopecas. Formado por empresas bastante
heterogéneas em termos de capacitagdo tecnoldgica, gestdo de qualidade e
produtividade. As grandes empresas instaladas no pais sofreram pressdes para se
capacitarem no sentido de permanecerem fornecedoras, as novas exigéncias e
langamentos de veiculos, em ritmo acelerado, foi os que mais influenciaram para a
modernizacdo do setor, e também as importacbes crescentes de produtos
automotivos, serviram para, o setor diminuir preco, aumentar a qualidade do produto

e prazo de entrega, além de proporcionar grandes investimentos no setor.

Segundo o Sincopegas (2008), o Brasil tem em torno de 264 empresas
distribuidoras de autopegas e 33 mil lojas de varejo, cobrindo todo o territorio
nacional. Geram em torno de 219.000 postos de trabalho, com o objetivo de atender
a reparacao de veiculos, em 94.759 oficinas mecéanicas do Brasil todo. Segundo o
Sincopecgas (2004) o setor movimentou em torno de US$ 24 bilhdes de doélares no

pais, com uma meédia de crescimento de 8%.

No setor de autopegas de Campina Grande, além das empresas varejistas
tradicionais, existem pontos de vendas de produtos automotivos, tais como: postos
de gasolinas que comercializam filtros, lubrificantes, aditivos entre outros; troca de
Oleo, centros automotivos e oficina mecénicas. Sendo este ultimo, vale ressaltar que
as oficinas estdo sofrendo transformacgoes, pelo fato de comecar a agregar no seu

mix, produtos automotivos.

O setor varejista de autopegas em Campina grande nao difere do resto do
Brasil. As empresas de autopecas sao tradicionalmente conhecidas simplesmente
como autopecas. A empresa € um ponto de venda de produtos automotivos no

varejo, havendo lojas que se especializa nas vendas de pegas mecanicas,
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acessorios e elétricas, porém as vezes elas juntam dois ou trés sub-segmentos na

mesma empresa.

Em sua grande maioria, essas lojas constituem pequenas empresas familiares,
com no Maximo trés balconistas, um funcionario que atua no estoque, um para
conferéncia dos produtos vendidos e um moto-boy para as entregas. Seus principais
clientes sdo formados por mecanicos, embora por causa da mudanca do perfil dos
consumidores finais, as vendas no balcdo para esse tipo de cliente vém

aumentando.

Em campina Grande, as lojas de autopecas estdo na sua maioria concentradas
no centro da cidade, onde ha uma busca por espago € uma guerra por preco.
Campina Grande, como o resto do Brasil, esta sofrendo modificagbes nesse setor,
isso porque as oficinas mecanicas estdo se tornando Centros automotivos, em
contra partida as lojas de autopecgas estdo adicionando as suas atividades servigos

mecanicos, elevando ainda mais a competigao no setor.

4.2 CARACTERISTICAS GERAIS DAS EMPRESAS

Segundo o quadro abaixo, podemos perceber caracteristicas relevantes entre
as empresas que participaram da pesquisa, onde ha uma diferenca significativa do
perfil das empresas do setor, primeiro pelo fato da empresa mais antiga ter 28 anos,
enquanto a mais nova ter apenas 8 anos, e ainda por porte delas em relacdo ao
numero de empregados das empresas pesquisadas, onde a maior tem 23

funcionarios e a menor apenas 2.

Perfil de idade da empresa

0-5 Nenhuma

6-10 05 Empresas
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11-15 05 Empresas
16 - 20 02 Empresas
Acima de 21 01 Empresa

Tabela 1 — Pesquisa do perfil idade
Fonte: Pesquisa de campo

Perfil de Quantidade de funcionarios
0-5 07 Funcionarios
6-10 03 Funcionarios
11-15 02 Funcionarios
16 - 20 Nenhum
Acima de 21 01 Funcionarios

Tabela 2 — Pesquisa de Quantidade de Funcionarios
Fonte: Pesquisa de campo

No caso das caracteristicas do respondente, nao foi diferentes, onde o sexo
predominante € o masculino, e ainda a idade do mais velho € de 55 anos e do mais
novo é de 26 anos, € 0 que chama atengao na pesquisa € que a maioria dos
respondentes, o equivalente a 70% apenas tém o 22 grau, iSSo mostra que a
maioria das decisdes sao tomadas de forma empirica ou de experiéncias

anteriores. O quadro abaixo mostra a media aritmética dos resultados.

4.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS ADOTADAS PELAS EMPRESAS DO SETOR

Nota-se que na percepg¢ao da maioria dos gestores do setor em estudo ha uma
opgao pela estratégia Defensiva. No entanto, em numero relevante, percebe-se
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também no tocante as empresas cuja opg¢ao foi uma estratégia Reativa, que elas
tendem a esperar as mudangas de mercado e ndo se arriscam nas inovagdes. Logo,
em contrapartida a predominancia da estratégia Defensiva, por analisar que 30,77%
optaram por estratégia Reativa, isso significa dizer que elas podem mudar de

estratégia se por acaso as mudancas levarem a uma vantagem competitiva.

Para a identificacdo das estratégias competitivas utilizadas no setor, tomada
como referéncia a tipologia de Miles e Snow (1978), os gestores escolheram entre
as quatro estratégias, tomando como referéncia as respostas. As tipologias mais

utilizadas sdo Defensiva e Reativa conforme grafico abaixo.

Estrategia Competitiva

50,00%
40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

—cCc S 0O0O0 "0

0,00% ‘ ,
PROSPECTIVA  ANALIZADORA DEFENSIVA REATIVA

Tipo de Estrategia

Figura 2 — Grafico da estratégia competitiva
Fonte: Pesquisa de campo

Conforme percebido na tabela acima, a estratégia mais utilizada pelas
empresas no setor em estudo é a Defensiva, isso por que, elas ocupam um nicho
de mercado especifico que neste caso, € o segmento de pecgas automotivas linha
leve, e que oferece, com um conjunto de produtos relativamente estavel, como
também um mercado relativamente estavel. Empresas que utilizam esse modelo nao
procuram inovar, elas apenas se concentram em fazer o melhor trabalho possivel
em seu campo de atuacdo. Porém, percebe-se também, uma grande e consideravel

quantidade de empresas que adotam a estratégia Reativa, isso significa que, essas
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empresas podem mudar, ou n&o se percebe qual estratégia elas adotam, isto €, elas
podem operar em cada momento com qualquer um dos tipos de estratégia;
Prospectiva, Analisadora e Defensiva. Portanto ndo se pode identificar claramente

com nenhuma delas.

Sabendo quais as estratégias adotadas pelas as empresas, precisa-se

conhecer a percepgao competitiva do setor, a qual sera analisada a seguir.

4.4 PERCEPGAO DA COMPETIGCAO

A competicdo dentro de um mesmo setor pode ser percebida de maneira
diferente pelas varias organizagdes. A percepgao de competicdo do setor varejista
de autopecas de Campina Grande, objeto de estudo deste trabalho, sera

apresentada na continuagao, segundo o modelo exposto na metodologia.

Para melhor entendimento das analises dos dados, foi feito uma jungao nas
alternativas concordo e concordo parcialmente e nas alternativas discordo e
discordo parcialmente, isso por que percebe-se que essa unido ndo mudara a
percepcao do estudo, e sim facilitara sua compreensao sobre o gral da pecepgao

dos gestores em relagdo ao mercado.

4.41 QUANTO AO COMPORTAMENTO ENTRE CONCORRENTES

Na percepc¢ao dos gestores sobre o grau de rivalidade entre os competidores é
que este se apresenta relativamente alto. Com base na tabela 3 abaixo, todas as
alternativas apresentam nivel de concordancia relativamente alto, destacando-se
como fator competitivo preponderante o pre¢co do produto (alternativas 5 e 6).
Entretanto, cabe destacar que curiosamente n&o ocorre frequentemente guerras de
propaganda e publicidade, que venha a divulgar os pregcos menores de alguns

produtos (alternativa 4 ).
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Percebe-se também que o percentual de diversidade de competidores ¢é alto, e
que a retaliagdo por parte destes é forte. Com isso percebe-se que ha um constante
monitoramento dos concorrentes para verificar as acgbes estratégicas da

concorréncia para poderem dar resposta imediatas ( alternativas 3, 7 e 8).

Quanto ao comportamento entre concorrentes discordo | neutro | Concordo
1. As empresas do nosso setor competem 7,69% 30,77% | 61,54%
intensivamente para assegurar e/ou aumentar suas fatias
de mercado.
2. Ha uma diversidade de competidores em nosso setor | 0,00% 30,77% | 69,23%

(os competidores podem diferenciar em estratégias,
qualidade do produto, porte da empresa e publico-alvo).

3. Em nosso setor, as agdes competitivas de uma 7,69% 15,38% | 76,92%
empresa resultam em efeitos visiveis em outras
empresas concorrentes, provocando retaliacbes e
repostas imediatas.

4. Em nosso setor, ocorre freqliente e intensamente 30,77% 23,08% | 46,15%
guerras de publicidade e propaganda.
5. Em nosso setor, a competicao pelo prego é muito 0,00% 7,69% | 92,31%

intensa (reducdes de pregos sao rapidamente e
facilmente adotadas pelos competidores).

6. Reducéo de precos € uma acdo competitiva comum 7,69% 0,00% |92,31%
No NOSSO setor.

7. Termos apropriados para descrever o ambiente de 0,00% 23,08% | 76,92%
competicdo em nosso setor sdo: "guerra”, “duro” ou

“feroz”.

8. Em nosso setor, as empresas tém recursos para 15,38% 7,69% | 76,92%

acbdes competitivas vigorosas e continuas e para
retaliacdo contra os concorrentes.

9. Em nosso setor, as empresas diferenciam uma das 23,08% 7,69% | 69,23%
outras, pelo porte ou tamanho (tamanho é um importante
papel na competicdo).

Tabela 3 — Pesquisa de competi¢do
Fonte: Pesquisa de campo

Conhecendo a percepcao dos gestores a respeito da rivalidade entre os
concorrentes, precisa-se conhecer também o poder de barganha dos fornecedores,

e este sera abordado a seguir.

4.4.2 QUANTO AO COMPORTAMENTO DOS FORNECEDORES
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Na percepgéo dos gestores quanto ao poder de negociagdo dos fornecedores
que atuam no setor em estudo se apresenta mediano. Com base na tabela 4
abaixo. Verificou-se que ha um equilibrio de forgas entre os fornecedores e as
empresas. Percebe-se que na percepcao dos gestores os fornecedores séao

poderosos, e com isso podem aumentar facilmente os pregos (alternativas 14 e 15).

Percebe-se também que os gestores ressaltam a forga dos fornecedores pelo
fato deles produzirem produtos finais, isto €, pronto para a venda e que eles tenham

uma contribuigdo importante para o crescimento do setor. (alternativas 11 e 12).

Em contra partida, percebe-se que os fornecedores nédo tém relativamente
forca, no que diz respeito a impor condicbes de pagamento nas negociagdes
(alternativa 16). Além disso, a favor das empresas percebe-se que, por ter o grande
numero de fornecedores que podem oferecer os mesmos produtos, a forga deles
reduz pela propria rivalidade dos fornecedores, e, além disso, a tabela mostra que
ha fornecedores que contém uma gama de produtos substitutos com qualidade

(alternativa 17 e 18).

Entretanto, cabe destacar outro fator que interfere no poder de negociagao dos
fornecedores, porém, deve-se destacar primeiro, o poder de acordo com o porte da
empresa, isto €, quanto maior for o poder de compra da empresa menor sera o
poder do fornecedor; segundo, as relagdes mantidas ao longo do tempo com os

fornecedores também interferem no poder de negociacao entre as partes.

Quanto ao comportamento dos fornecedores Discordo | Neutro | Concordo

10. O produto dos fornecedores pode deixar a desejar em | 23,08% 23,08% | 53,85%
relagdo a qualidade final do produto deste setor

11. O produto dos fornecedores € uma contribuigao 0,00% 7,69% | 92,31%
importante para o crescimento do setor.

12. Os produtos oferecidos por nossos fornecedores séao | 15,38% 0,00% | 84,62%
em geral produtos finais, pronto para a venda.

13. Fornecedores de produtos para nosso setor podem 30,77% 15,38% | 53,85%
interferir no processo de vendas e suas operagoes.

14. Os fornecedores do nosso setor podem aumentar 15,38% 15,38% | 69,23%
facilmente os precos.

15. Em nosso setor, fornecedores ou grupos de 7,69% 15,38% | 76,92%
fornecedores sao poderosos.

16. Os fornecedores de produtos, do nosso setor, 15,38% 30,77% | 53,85%

impbéem suas condi¢cées na hegociagao.
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17. As empresas do nosso setor tém uma grande 0,00% 7,69% | 92,31%
variedade de fornecedores que podem oferecer o mesmo
produto, com a mesma qualidade.

18. No nosso setor existe um numero grande de 7,69% 7,69% | 84,62%
fornecedores que contem uma gama de produtos
substitutos e similares.

Tabela 4 — Comportamento dos fornecedores
Fonte: pesquisa de campo

Conhecendo a percepgao dos gestores a respeito do poder de negociagado dos
fornecedores, analisaremos em seguida a possibilidade de entrada de novos

concorrentes.

4.4.3 QUANTO A POSSIBILIDADE DE ENTRADA DE NOVOS
CONCORRENTES

A entrada de um novo competidor no setor depende da existéncia de barreiras
de entrada. Especificamente no setor em estudo, a partir dos dados obtidos na
pesquisa que consta na tabela 5, podem-se constatar algumas barreiras a entrada,
tais como: reacao forte das empresas existentes, isso porque elas possuem capital

para reagao em fungao de um novo concorrente (alternativas 19 e 20).

Também se percebe que existem barreiras financeiras, uma vez que se
constatou que empresas do setor precisam investir grande quantidade de capital em
propaganda e em estoque, com isso elas necessitam empregar ou financiar capital

para obter um estoque consideravel para atrair clientes (alternativas 21, 23 e 26).

Entretanto, essas barreiras poderdo ser superadas, principalmente
considerando que o grau de represalia por parte das empresas existentes é
relativamente baixo. Também se percebe que as barreiras para as novas empresas
desejosas para adentrar no setor sdo baixas, e ainda a pesquisa mostra que as
novas empresas nao enfrentardo desvantagem pelo fato de nao ter crédito ou
conhecimento, isso porque ha um grande numero de fornecedores que

comercializam os mesmos produtos (alternativas 22, 24 e 27).
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Portanto, a possibilidade de entrada de um novo competidor apresenta-se

como relativamente alto.

Quanto a possibilidade de entrada de novos Discordo | Neutro | Concordo
concorrentes
19. Em nosso setor, novos concorrentes tém que entrar | 4,69% 7,69% | 84,62%

com grande escala de produtos, arriscando reagao forte
de empresas existentes.

20. Empresas estabelecidas em nosso setor tém recursos | 7,69% 30,77% | 61,54%
significativos que podem ser usados para prevenir a
entrada de novos concorrentes.

21. Empresas novas que entram em nosso setor tém que | 23,08% | 30,77% | 61,54%
gastar uma grande quantia de capital em uma arriscada e
irrecuperavel expansao de propaganda e/ou para investir
em estoque.

22. Represalia por parte das empresas estabelecidas no 15,38% | 38,46% | 46,15%
setor para com novos entrantes/concorrentes é e tem sido
forte.

23. Novos entrantes/concorrentes em nosso setor tém que | 15,38% | 23,08% | 61,54%
gastar muito para construir estoque e conquistar clientes.

24. Novas empresas entrantes/concorrentes em nosso | 30,77% | 46,15% | 23,08%
setor terdo dificuldade em comprar e negociar produtos
junto aos fornecedores.

25. Novos concorrentes que entram neste setor com baixo | 30,77% 15,38% | 53,85%
investimento tém que aceitar uma consideravel
desvantagem de custo.

26. Grandes fontes de capital e/ou financiamento séo | 7,69% 15,38% | 76,92%
necessarias para adentrar em nosso setor.

27. Novas empresas que entrarem em nosso setor | 30,77% | 15,38% | 53,85%
enfrentardo desvantagens em custo pelo fato de nao ter
contatos e créditos com os maiores e melhores
fornecedores de produtos.

Tabela 5 — entrada de novos concorrentes
Fonte: Pesquisa de campo

Conhecendo a percepgéo dos gestores a respeito da possibilidade de entrada
de novos concorrentes no setor, precisa-se conhecer e analisar qual a percepgao

quanto as ameacas de produtos substitutos.

4.4.4 QUANTO A AMEAGCAO DOS PRODUTOS SUBSTITUTOS
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No setor de autopecas, os produtos substitutos sdo vistos como a substituicao
entre marcas. Principalmente aquelas que apresentam maior nivel de qualidade,
desempenho, durabilidade, e consequentemente maior preco, daqueles que
apresentam condic¢des inferiores, pois uma pega apenas podera ser substituida por
outra igual, com as mesmas especificagbes, mesmo que seja produzida por outro

fabricante.

A partir deste entendimento do que é produto substituto, no setor em estudo e
considerando os dados obtidos na pesquisa, pode-se constar que, a presenga dos
produtos substitutos aparentemente se apresenta como relativamente forte,
considerando que no setor ha uma pressao visto que na maioria desses produtos
sao consideravelmente mais baratos, e também se percebe que a maioria dos
gestores estdo atentos as possibilidades de trabalhar com esses produtos, e ainda
pelas préprias caracteristicas desses produtos, onde os substitutos suprem
relativamente a quase todos as especificagdes técnicas do produto original, e os
gestores se deparam com uma grande quantidade de produtos de varias marcas

com as mesmas especificagbes (alternativas 28, 30, 33, 34 e 36).

Entretanto, cabe destacar que essa ameaga ela se torna reduzida,
considerando que os lojistas, podem adquirir facilmente produtos substitutos
(alternativa 29), considerando que esta apresenta numa grande variedade, e o
fazem como forma de ampliar o mix de produtos a aumentar sua competitividade.
Isso considerando que o fator prego é usado em dimensdes em que move a

concorréncia no setor.

Quanto aos produtos substitutos Discordo | Neutro | Concordo

15,38% | 7,69% | 76,92%
28. Em nosso setor, ha uma presséo consideravel de
produtos substitutos/similares mais baratos.

) 69,23% | 7,69% | 23,08%
29. E dificil achar substitutos/similares para o produto dos
fornecedores deste setor.

30. Todas as empresas em nosso setor estdo |7,69% 0,00% | 92,31%
atentas/cientes da forte competicdo advinda de
substitutos/similares.

31. A disponibilidade de produtos substitutos/similares | 38,46% | 23,08% | 37,46%
limita os lucros potenciais em nosso setor.
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53,85% | 30,77% | 15,38%
32. Produtos substitutos/similares limitam a rentabilidade
deste setor.

33. Os produtos de nosso setor exercem fungdes que | 0,00% 23,08% | 76,92%
podem ser exercidas facilmente por muitos outros produtos,
mais baratos.

34. As necessidades que os produtos de nosso setor | 7,69% 23,08% | 69,23%
satisfazem, podem ser satisfeitas facilmente através de
produtos de muitas outras fontes.

35. Os produtos de nosso setor, o qual nés competimos, | 37,46% | 15,38% | 46,15%
tém caracteristicas intrinsecas para as quais sao dificeis de
achar os substitutos/similares.

36. Nosso setor vende produtos para qual ha um grande | 0,00% 7,69% | 92,31%
numero de substitutos/similares.

Tabela 6 — Produtos Substitutos
Fonte: Pesquisa de campo

Por ultimo, € importante conhecer a percepgdo dos gestores a respeito do

poder de negociagéo dos clientes.

4.4.5 Quanto ao comportamento dos clientes

Na percepgao dos gestores quanto ao poder dos clientes que atuam no setor
em estudo se apresenta relativamente alto. Com base na tabela abaixo se verificou
que os maiores compradores do setor sdo 0s mecanicos, isto €, os aplicadores dos
produtos (alternativa 39). Vale ressaltar que os mecanicos séo os primeiros contatos
que os proprietarios dos veiculos necessitados de produtos procuram. Assim, a
opinido deles é de extrema relevancia para as empresas, isto €, os mecanicos sao

quem indica para os donos de carro onde e que marca comprar (alternativa 40).

Entretanto, percebe-se também que grande parte dos consumidores finais ndo
€ conhecedor das caracteristicas dos produtos e suas aplicagdes, levando assim a
eles usarem como critério para a compra, 0 prego, € com isso a buscar por produtos

substitutos (alternativas 41 e 42).

Vale ressaltar que pelo fato de ter um grande numero de empresas no setor

onde eles oferecem o mesmo produto, e os clientes tém como primeiro critério o
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preco, isso torna os clientes com grande poder de barganha mesmo em compras

relativamente de valor baixo.

Quanto ao comportamento dos clientes Discordo | Neutro | Concordo

37. Em nosso setor, clientes estdo altamente | 30,77% | 23,08% | 46,15%
concentrados em algum segmento especificos.

38. Os produtos do nosso setor sao vendidos, | 15,38% | 30,77% | 53,85%
principalmente aos consumidores finais (donos dos
veiculos).

39. Os compradores de produtos de nosso setor sdo, | 23,08% | 15,38% | 61,54%
principalmente, os mecanicos. (aplicadores)

40. Em nosso setor, clientes ou mecanicos sdo poderosos. | 15,38% 15,38% | 61,54%
(poder de barganha)

41. Os clientes dos produtos de nosso setor s&o | 69,23% |0,00% | 30,77%
conhecedor dos produtos e suas aplicagoes.

42. Os clientes de nosso setor preferem produtos | 7,69% 30,77% | 61,54%
similares por causa dos pre¢gos mais baratos.

Tabela 7 — Comportamento dos clientes
Fonte: pesquisa de campo

Encerrando a analise da percepgéo dos gestores sobre as forcas competitivas
que atuam no setor, onde foi identificado que algumas das forgas predominam, e é

de suma importancia identificar e analisar essas forcas predominantes.

4.4.6 FORCAS COMPETITIVAS PREDOMINANTES NO SETOR

No setor de autopecas de Campina Grande, percebe-se entdo que as forgcas
competitivas preponderantes deste setor sdo: a rivalidade entre competidores, a
ameaca de produtos substitutos e o forte poder de barganha dos clientes, a
rivalidade entre concorrentes se dar principalmente pelo fato de que as empresas
brigam por uma fatia de mercado maior, e utilizam politica de preco como estratégia
principal; os produtos substitutos aparecem como forca preponderante pelo fato de
ser um produto de custo mais baixo e apresentar as mesmas caracteristicas dos
produtos originais; e por ultimo o forte poder de barganha dos clientes, pelo fato de
existir um grande numero de empresas que fornece os mesmos produtos. Com isso,

os clientes tém a possibilidade de escolha, de procurar aquele que Ilhe der o menor
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preco, prazo e facilidade de compra, deixando as empresas com baixo poder sobre

eles.

Fornecedores

Setor Varejista
de Auto Pecas
de Campina
Grande

Novos
entrantes

Figura 3 — Forgas competitivas predominantes
Fonte: Pesquisa de campo

Concluindo a analise da percepgado dos gestores sobre as forgas competitivas
no setor varejista de autopecas de Campina Grande, percebe-se que alguns fatores
competitivos tém forte influéncia no setor tais como: a rivalidade entre
competidores, ameaca de produtos substitutos e o forte poder de negociagao
dos clientes. Percebe-se ainda que em relagao a rivalidade entre concorrentes, as
empresas tém uma postura de observacao, isto €, ha um monitoramento constante
sobre as mudancas que os concorrentes estdo a fazer, isso para que se possa dar
uma resposta mais rapida, caso as mudancas feitas pelo concorrente |he der
vantagem competitiva. Entretanto, esse mercado que tem como pratica a politica

estratégica de preco refor¢a a necessidade de monitoramento dos concorrentes.
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Nesse setor, como ja foi explicado anteriormente, sobre a caracteristica
singular que apresentam os produtos substitutos, o que diferenciam dos originais
sdo as marcas. As ameacgas de produtos substitutos € uma forgca competitiva
predominante no setor, porém essa for¢ga se neutraliza parcialmente, quando as
empresas adicionam esses produtos ao seu mix, mesmo porque tais produtos
contém as mesmas caracteristicas dos produtos originais, mas cabe ressaltar que,
alguns produtos substitutos n&do possuem a mesma qualidade dos originais, porém,
¢ dificil para o cliente perceber essa qualidade inferior, por esse motivo é que esses
produtos sdo responsaveis por influenciar as empresas a adotar suas estratégias

baseadas no menor preco.

Percebe-se também, que outra forgca predominante no setor é o poder de
negociagao dos clientes, essa conclusdo, esta diretamente ligada ao fato de que
existem muitas empresas que vendem os mesmos produtos, e com as mesmas
garantias. Com isso o cliente tem a possibilidade de escolha em forma de pesquisa
de pregco, e como a maior concentragao das empresas do setor é no centro da
cidade, o que torna essa pesquisa facil, € por isso que as empresas baixam os
precos para ndo perderem a venda para os concorrentes. Logo, tal constatagéo

influencia as empresas a adotar uma politica de preco.

Como se pode observar, as trés forgas competitivas predominantes no setor
contém uma caracteristica em comum, caracteristica essa que leva as empresas a
uma estratégia baseada em Preg¢o. Caso a empresa consiga adotar essa estratégia

de forma eficiente, ela pode minimizar essas forgas competitivas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao concluir o presente estudo cujo objetivo foi conhecer a estrutura
competitiva do setor varejista de autopecas de campina Grande, na perspectiva dos
gestores, conclui-se que as estratégias competitivas do setor € Defensiva e
Reativa. Das cinco forcas competitivas que atuam no setor, trés se apresentam
predominantes, sdo elas: a ameaca de produtos substitutos, a rivalidade entre
concorrentes e o poder de negociacdo dos clientes. Tal predominancia deve ser
estrategicamente considerada pelos gestores quando da avaliagado das posturas

estratégicas assumidas.

As informacbes apresentadas neste trabalho podem contribuir de forma
relevante para os varejistas de autopegcas de Campina Grande, setor este, que ha
uma grande caréncia e escassez de informacgdes. Portanto, ele serve de base para
os gestores do setor fundamentar suas decisbes em informagdes sobre a estrutura
estratégica competitiva. Por que a partir dessas informagdes os gestores podem
repensar e planejar suas estratégias competitivas, e buscar mecanismo de minimizar

as forgas predominantes.

Concluindo este trabalho, percebe-se que os gestores precisam minimizar as
forcas competitivas que predominam no setor, eles podem utilizar ferramentas como;
programa de fidelizagdo de clientes, isso porque, nota-se que o que mais influencia
na satisfagao do cliente sdo produtos e servigos de qualidade, pre¢o percebido como
justo, condicdes de pagamento satisfatorias, cumprimento de prazos e
compromissos assumidos pela empresa, disponibilidade dos produtos/servigos,
entrega adequada, escuta atenciosa, didlogo de compromisso, descontos e ofertas

especiais e facilidade da compra.

Além disso, como foi percebido, as empresas nao investem em propaganda,
como é que elas enfatizam que o cliente tem a preferéncia por produtos com o
menor pregco, mais nao tem quase nenhum tipo de marketing divulgando os pregos.
Porém, ha uma explicacao para que as empresas nao invistam em propaganda, isso

porque, pode haver retaliagdo por parte dos centros automotivos e oficinas
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mecanicas que comercializam produtos automotivos. Retaliagdo do tipo ndo comprar

a empresa.

Cabe ressaltar que os principais clientes das autopegas sdo os mecanicos, e
ha no setor uma parceria forte entre eles e as lojas, isso porque, ha um lago de

confianca e troca de favores.

Para minimizar a ameacga dos produtos substitutos, as empresas precisam
adicionar esses produtos ao seu mix. Isso ndo se caracteriza um problema dificil de
ser resolvido, isso porque, no setor ha uma grande variedade de fornecedores
desses produtos, que por sinal ha também uma grande quantidade de marcas

paralelas.

O setor de autopecas de Campina Grande esta passando por uma
transformacao, visto que as oficinas mecanicas estdo comegando a trabalhar nao
apenas com servico, mais também com vendas de pecas automotivas, e com isso
tornando-se centros automotivos. Em contra partida, as empresas de autopecas
também estdo seguindo essa diregcao, agregando assim em suas atividades servigos
de instalagao de pegas se tornando também em centros automotivos, essa mudanga
ja vem ocorrendo ha algum tempo, e acredito que no futuro nao tao distante, as auto

pecas tradicionais irdo desaparecer.
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Anexo

Universidade Federal de Campina Grande
Unidade Académica de Administracdo e Contabilidade
Prof?: Lucia Santana Freitas
Aluno: Germano Pereira Araujo

O presente instrumento constitui-se parte importante de uma pesquisa para fins
académicos que tem como objetivo analisar o ambiente competitivo das
empresas que atuam no setor de auto pecas de Campina Grande, PB.

Cabe ressaltar que as informacdes fornecidas serdo tratadas de maneira
confidencial, os dados serao trabalhados em sua totalidade, de modo que nenhuma
empresa podera ser identificada. Entretanto, se for de interesse da empresa
participante poderemos enviar os resultados finais da pesquisa.

1. Dados da empresa e do respondente:

EMPRESA RESPONDENTE
Segmento: []Linha leve []Linha Cargo que ocupa
pesada
Idade da empresa anos. Sexo: ML FLI
Atuacao da empresa: Idade: anos.
[1 Mecénica [ Acessérios
N°. de Empregados: Escolaridade

2. Dentre as estratégias expostas abaixo qual a que a empresa vem
utilizando nos ultimos trés anos?

OBS: Cabe ressaltar que nenhuma estratégia se apresenta superior a
outra, ou seja, nenhuma é melhor ou pior. A op¢ao por uma se da de acordo com as
particularidades de cada empresa e seu ambiente de atuacgao.

Estratégia Caracteristicas

A empresa realiza mudangas nos seus produtos, servigos e mercados com
Prospectiva | relativa freqiéncia. Como consequéncia tenta ser a primeira a buscar

() novos produtos e servigos. A empresa responde rapidamente aos
primeiros sinais do mercado sobre novas tendéncias, necessidades e
oportunidades.

A organizagdo mantém uma base relativamente estavel de produtos,
Analisadora | servigos e mercados. Em raras ocasides € a primeira a oferecer novos
() produtos e servicos ou entrar em novos mercados.

A empresa ocupa um nicho ou segmento especifico que oferece um
conjunto relativamente estavel de produtos e servigos para um mercado
Defensiva relativamente estavel. Normalmente a empresa nao esta na vanguarda na
() busca de novas marcas de produtos, servigos e mercados. Tendem a
ignorar as mudancas que ndo impactam diretamente sobre seu presente
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campo de atuacdo. A empresa se concentra em fazer o melhor trabalho
possivel em seu campo de atuagao.

Reativa

()

A organizagao pode operar em cada momento como qualquer dos tipos
anteriores, e, portanto ndo pode ser identificada claramente com nenhum
deles.

3. Percepcgao da estrutura competitiva do setor

Escala:

1. Discordo totalmente
Discordo Parcialmente
Neutro
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

U

Quanto ao comportamento entre concorrentes

1. As empresas do nosso setor competem intensivamente para assegurar
e/ou aumentar suas fatias de mercado.

2. Ha uma diversidade de competidores em nosso setor (os competidores
podem diferenciar em estratégias, qualidade do produto, porte da empresa
e publico-alvo).

3. Em nosso setor, as a¢gdes competitivas de uma empresa resultam em
efeitos visiveis em outras empresas concorrentes, provocando retaliagoes
e repostas imediatas.

4. Em nosso setor, ocorre frequente e intensamente guerras de publicidade
€ propaganda.

5. Em nosso setor, a competicao pelo pregco é muito intensa (reducdes de
precos sao rapidamente e facilmente adotadas pelos competidores).

6. Reducédo de precos € uma agcdo competitiva comum no nosso setor.

7. Termos apropriados para descrever o ambiente de competicao em
nosso setor sdo: "guerra”, “duro” ou “feroz”.

8. Em nosso setor, as empresas tém recursos para agdes competitivas
vigorosas e continuas e para retaliacdo contra os concorrentes.

9. Em nosso setor, as empresas diferenciam uma das outras, pelo porte ou
tamanho (tamanho € um importante papel na competi¢cao).

Quanto ao comportamento dos fornecedores

10. O produto dos fornecedores pode deixar a desejar em relagao a
qualidade final do produto deste setor

11. O produto dos fornecedores € uma contribuigdo importante para o
crescimento do setor.

12. Os produtos oferecidos por nossos fornecedores sao em geral produtos
finais, pronto para a venda.

13. Fornecedores de produtos para nosso setor podem interferir no
processo de vendas e suas operagoes.

14. Os fornecedores do nosso setor podem aumentar facilmente os pregos.

15. Em nosso setor, fornecedores ou grupos de fornecedores sao
poderosos.

16. Os fornecedores de produtos, do nosso setor, impdem suas condigdes
na negociagao.

17. As empresas do nosso setor tm uma grande variedade de
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fornecedores que podem oferecer o mesmo produto, com a mesma
qualidade.

18. No nosso setor existe um nimero grande de fornecedores que contem
uma gama de produtos substitutos e similares.

Quanto a possibilidade de entrada de novos concorrentes

19. Em nosso setor, novos concorrentes tém que entrar com grande
escala de produtos, arriscando reacgao forte de empresas existentes.

20. Empresas estabelecidas em nosso setor tém recursos significativos
que podem ser usados para prevenir a entrada de novos concorrentes.

21. Empresas novas que entram em nosso setor tém que gastar uma
grande quantia de capital em uma arriscada e irrecuperavel expansao de
propaganda e/ou para investir em estoque.

22. Represalia por parte das empresas estabelecidas no setor para com
novos entrantes/concorrentes é e tem sido forte.

23. Novos entrantes/concorrentes em nosso setor tém que gastar muito
para construir estoque e conquistar clientes.

24. Novas empresas entrantes/concorrentes em nosso setor terdo
dificuldade em comprar e negociar produtos junto aos fornecedores.

25. Novos concorrentes que entram neste setor com baixo investimento
tém que aceitar uma consideravel desvantagem de custo.

26. Grandes fontes de capital e/ou financiamento s&o necessarias para
adentrar em nosso setor.

27. Novas empresas que entrarem em nosso setor enfrentardo
desvantagens em custo pelo fato de nao ter contatos e créditos com os
maiores e melhores fornecedores de produtos.

Quanto aos produtos substitutos

28. Em nosso setor, ha uma presséo consideravel de produtos
substitutos/similares mais baratos.

29. E dificil achar substitutos/similares para o produto dos fornecedores
deste setor.

30. Todas as empresas em nosso setor estdo atentas/cientes da forte
competicdo advinda de substitutos/similares.

31. A disponibilidade de produtos substitutos/similares limita os lucros
potenciais em nosso setor.

32. Produtos substitutos/similares limitam a rentabilidade deste setor.

33. Os produtos de nosso setor exercem fungdes que podem ser exercidas
facilmente por muitos outros produtos, mais baratos.

34. As necessidades que os produtos de nosso setor satisfazem, podem
ser satisfeitas facilmente através de produtos de muitas outras fontes.

35. Os produtos de nosso setor, o qual nés competimos, tém
caracteristicas intrinsecas para as quais sao dificeis de achar os
substitutos/similares.

36. Nosso setor vende produtos para qual ha um grande numero de
substitutos/similares.

Quanto ao comportamento dos clientes

37. Em nosso setor, clientes estdo altamente concentrados em algum
segmento especificos.

38. Os produtos do nosso setor sado vendidos, principalmente aos
consumidores finais (donos dos veiculos).
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39. Os compradores de produtos de nosso setor sao, principalmente, os
mecanicos. (aplicadores)

40. Em nosso setor, clientes ou mecanicos sao poderosos. (poder de
barganha)

41. Os clientes dos produtos de nosso setor sdo conhecedor dos produtos
e suas aplicagoes.

42. Os clientes de nosso setor preferem produtos similares por causa dos
precos mais baratos.




