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RESUMO

Esta pesquisa tem o objetivo de identificar as estratégias competitivas adotadas pelas
autopegas da cidade de Rubiataba para conseguir uma boa posi¢do em um mercado tdo
disputado. Para isso, foi realizado um estudo exploratério e descritivo sobre o assunto, com a
utilizagdo da pesquisa bibliografica para melhor entendimento do contetido que seria
explorado. Logo em seguida foi feita uma pesquisa exploratéria com todos os proprietarios
das autopecas da cidade de Rubiataba, a coletd de dados foi por meio de questionérios com 10
perguntas fechadas e 3 abertas. A pesquisa buscou identificar quais as estratégias que 0s
empreséarios pesquisados adotam para obter vantagem em meios aos concorrentes que nem
sempre sdo leais. Foi possivel identificar que os empresérios tém a preocupagio de se destacar
perante os concorrentes, pois a maioria procura adotar estratégias trabalhando com produtos
de qualidade, oferecendo bom atendimento ao cliente, pre¢o acessivel, uma boa localizagéio
tanto o cliente quanto para o fornecedor, oferecer pegas de diversas marcas, oferecer boas
condiges de pagamento e ter um bom relacionamento com o fornecedor dos produtos.

Palavras-chave: competitividade; estratégia; planejamento.



ABSTRACT

This research aims to identify the competitive strategies adopted by the auto parts of the city
of Rubiataba to achieve a good position in such a disputed market. For this, an exploratory
and descriptive study on the subject was carried out, with the use of bibliographical research
to better understand the content that would be explored. Soon afterwards an exploratory
research was done with all the owners of the auto parts of the city of Rubiataba, the data
collection was through questionnaires with 10 closed questions and 3 open. The research
sought to identify which strategies the entrepreneurs surveyed adopt to gain an advantage over
competitors who are not always loyal. It was possible to identify that the entrepreneurs have
the concern to stand out before the competitors, since the majority tries to adopt strategies
working with quality products, offering good customer service, affordable price, a good
location both the customer and the supplier, offering parts Of different brands, offer good
payment terms and have a good relationship with the supplier of the products.

Key-words: competitiveness, strategy; planning.
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INTRODUCAO

A estratégia permite que a empresa tenha nogéo sobre o caminho qué deve ser
seguido para que o objetivo possa ser alcangado. Geralmente, a maioria dos gestores de
empresas procura criar estratégias com a finalidade de obter lucro, mas este tipo de estratégia
pode nfo ser suficiente, pois as novas empresas estdo em busca de estratégias que sejam
capazes de atender tanto as suas necessidades quanto a dos seus consumidores. Sendo assim, a
estratégia adequada pode permitir que a empresa alcance seu objetivo e mantenha uma boa
posigéio no mercado em que atua por meio de um diferencial competitivo.

Com o aumento do nimero de empresas que atuam no mesmo segmento de
mercado, surgiu a necessidade de se criar estratégias capazes de manter estas empresas
competindo, assim, foi necessario que o gestor analisasse primeiramente como esté a situagéo
interna de sua empresa para depois escolher uma estratégia compativel aos seus recursos.

Ter uma estratégia permite que o empresario tenha um melhor conhecimento e
direcionamento do seu negdcio, pois assim sdo estabelecidas agdes que a empresa precisa
executar para que um melhor o resultado seja alcangado. Entfo, a estratégia auxilia o gestor a
ter nogfo sobre qual ¢ o melhor caminho a ser percorrido para que o objetivo desejado possa
ser atingido.

Além de elaborar uma boa estratégia, o empresario precisa ter conhecimento

como estdo as cinco forgas competitivas de sua empresa: a ameaga de entrada, ameaga de
substitui¢do, poder de negociagdo dos compradores e fornecedores, rivalidade entre os
concorrentes. Estas for¢as competitivas podem determinar a rentabilidade do negdcio, para
isso, o gestor precisa ter conhecimento sobre como estas forcas estéo influenciando a favor ou
desfavor do seu negécio.

Em seguida, aborda aqui sobre o planejamento estratégico, uma ferramenta
essencial para toda organizagfo, independentemente do porte ou setor de atuagdio, pois
permite que o gestor tome decisdes com base no diagnéstico de sua situagdo atual e define
quais as atividades serdo executadas e com o acompanhamento de todo o processo, para que o
resultado acontega como esperado.

A estratégia certa pode contribuir para o bom desempenho do negodcio. Este tem
como finalidade principal identificar as principais estratégias competitivas adotadas pelas
empresas do setor de autopegas da cidade de Rubiataba. Neste setor, € preciso adotar uma boa
estratégia, devido a quantidade consideravel de autopegas existentes, que competem entre si

em busca de um melhor posicionamento no mercado. Portanto, a pergunta a ser respondida
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nesta pesquisa é: quais estratégias e outras providéncias competitivas séo adotadas pelas
empresas do setor de autopegas da cidade de Rubiataba-GO?

Este estudo procurou fazer uma abordagem sobre a estratégia para compreender
melhor sua esséncia; logo, foi estruturado da seguinte maneira: em seguida, no quadro tedrico,
h4 alguns de seus conceitos e principais tipos de estratégias utilizadas pelas empresas e, as
Cinco Forgas competitivas; em seguida, retrata-se um pouco da realidade do setor pesquisado.
Posteriormente, aborda-se a metodologia do estudo, seguida das discussdes gerais conforme o
objetivo tragado e por fim, aparece as consideragdes finais deste estudo.

A seguir serd mostrado 0s motivos que levaram a realizagfo e a importancia desta

pesquisa para as empresas que pretendem se manter competitivas por muito tempo.

Problema de pesquisa

Devido ao aumento das empresas que atuam no setor de autopegas da cidade de
Rubiataba nestes ultimos anos, faz-se necessdrio desenvolver algumas estratégias
competitivas para nfo perder sua posigio no mercado, identificando quais aspectos positivos
que podem contribuir para a execugdo da- estratégia e os negativos com impactos no
desenvolvimento e resultados da estratégia.

Sendo assim, pretendeu-se analisar como a utilizagdo de uma estratégia
competitiva pode influenciar no desenvolvimento do negocio, de modo geral. E o que ¢
necessario ser feito para que as empresas autopegas de Rubiataba possam se manter
competindo em meio a tantas mudangas no mercado, como as regulamentac¢des dos governos,
mudancas politicas e econdmicas e exigéncias crescentes dos compradores. Portanto, a
pergunta a ser respondida nesta pesquisa ¢ quais estratégias e outras providéncias

competitivas sdo adotadas pelas empresas do setor de autopegas da cidade de Rubiataba-GO?

Objetivos

Com o aumento da quantidade de empresas que atuam no setor de autopegas na
cidade de Rubiataba os gestores que pretendem manter uma boa posi¢do no mercado
costumam adotar algumas estratégias. Entdo, esta pesquisa tem como finalidade identificar o

que estes gestores fazem para obter destaque em meio aos concorrentes.
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Objetivo geral
Identificar as principais estratégias competitivas adotadas pelas empresas do setor

de autopegas da cidade de Rubiataba.

Objetivos especificos

e Mostrar que a estratégia adequada pode contribuir para o bom desempenho do
negdcio.

o Identificar as cinco Forgas de Porter e suas influéncias para as empresas autopegas.

e Verificar se as empresas estfio elaborando o planejamento estratégico e colocando

em pratica.

Justificativa

Com o mercado cada dia mais instavel e devido as constantes mudangas que vém
acontecendo no setor automobilistico, surge & necessidade das empresas desse setor
procurarem elaborar estratégias competitivas capazes de atender a estas mudangas e continuar
competindo. Este estudo procurou identificar quais séo as principais estratégias utilizadas
pelas autopecas de Rubiataba-GO, trazendo a importéncia de se conhecer tanto o ambiente
interno, quanto o externo. E, que a empresa elabore uma estratégia de acordo com a sua
situagdo, seja ela econdmica ou financeira.

O estudo buscou compreender as agdes que as empresas planejam e executam
para conseguir resultados satisfatorios, como por exemplo, pode-se citar o papel relevante do
plancjamento estratégico para auxiliar tanto a pequena, quanto a grande empresa no
estabelecimento das atividades a ser executadas para o alcance de seus objetivos. Para isso,
uma empresa teria que primeiramente fazer um diagnéstico estratégico para estar por dentro
da situacfio que a empresa se encontra no momento. E também a importéncia de se ter um
bom relacionamento com os compradores € os fornecedores, com a finalidade de aumentar a
rentabilidade da empresa.

Percebe-se que ao fazer a andlise da situagfio da empresa pode ser identificado os
pontos fortes e fracos existentes; isto contribui para o gestor ter nogéo sobre qual recursos a
empresa possui, sejam estes financeiros, tecnologicos, mio de obra, de gestdo etc. Portanto,
partindo destes principios, as autopegas de Rubiataba teriam maiores chances de continuar
competindo por mais tempo, pois néo se pode tomar decis@io sem antes saber em qual situagéo

estd a empresa e para onde pretende se direcionar.
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1. QUADRO TEORICO
1.1  ORIGEM DA ESTRATEGIA

O pensamento estratégico ja vem sendo utilizado hé anos, desde as primeiras
guerras, os militares o usavam para derrotar o inimigo. Era assim que o comandante das
tropas determinava a forma que seria feito o ataque ao adversario, qual caminho ia ser
percorrido e como iriam se defender no caso de serem surpreendidos.

O termo estratégia de acordo com (FERENCE; THURMAN, 2012) se originou
da palavra grega “estrategos” e tem como base o militarismo. Seu surgimento ocorreu por
causa das constantes guerras que existiam entre “cidades-estados”. O estrategista era uma
pessoa selecionada para conduzir a a¢8o no local. O responsével pela estratégia era a pessoa
que tinha capacidade de escolher o melhor percurso para se chegar ao objetivo estabelecido.
Ou seja, o estrategista tem que ser um individuo que sabe utilizar as melhores artimanhas para
conseguir chegar ao resultado.

Para Russ (1994 apud PEREIRA, 2010, p. 119), o termo estratégia € origindrio do
grego o qual quer dizer a arte do estrategista, de “quem dirige alguma coisa”. Portanto, “esse
vocébulo, assim como o strategos se dirigia & atividade militar”, pois a estratégia é‘uma
ciéncia militar dedicada a condug@o de uma guerra e de suas manobras militares. O autor
afirma também que estratégia ¢ um conjunto de iniciativas com o objetivo de gerar um
resultado ou eliminar o adversario.

A pessoa escolhida para comandar as operagfes militares nfo era qualquer pessoa,
tinha que ter habilidades e competéncias distintas. Fra alguém com uma visdo ampla, que o
ajudava a escolher uma melhor dire¢8io a ser seguida, para que o resultado pudesse ser
alcangado.

De acordo com Ference ¢ Thurman (2012), a pessoa selecionada para liderar a
guerra ndo podia ser qualquer um, precisava possuir algumas habilidades especificas. Este era
aquele individuo que tinha uma forma diferente de ver a situag8o, dispunha de coragem e uma
maneira de pensar que lhe permitia ver os possiveis resultados, se os caminhos determinados
por ele fossem percorridos. Também desempenhava o papel de monitor, para que o caminho a

ser seguido estivesse adequado e direcionava as titicas de maneira organizada.
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Muitos autores abordam que estratégia € um termo de origem grega, que pode ser
entendido como um método que o general usava para conduzir as atividades de sua tropa, ou
seja, era uma maneira de direcionar os militares na busca do alcance dos objetivos, que neste

caso era obter vantagem sobre o inimigo.

A palavra estratégia significa a arte do general, que deriva da palavra grega
strategos, que significa general. Estratégia, na Grécia antiga, era aquilo que o
general fez [...] Antes de Napoledo, estratégia significava a arte e a ciéncia de
conduzir forgas militares para derrotar o inimigo ou abrandar os resultados da
derrota. Na época de Napolefio, a palavra estratégia estendeu-se aos movimentos
politicos e econdmicos visando a melhores mudangas para a vitéria militar
(STEINER, 1969 apud OLIVEIRA, 2014, p.187).

O responsavel pela elaboragéo da estratégia precisa possuir algumas capacidades
especificas para escolher qual a melhor direcdio que a empresa deve seguir, que irfio levar a
empresa a alcangar seus objetivos.

Para melhor esclarecer, pode-se dizer que o estrategista € capaz de manter o
presente real € o futuro desejado simultaneamente na cabega, enxergar todos os caminhos
possiveis que conectam os dois tempos e movimentar-se flexivelmente de um caminho para

outro conforme a necessidade dos eventos. (FERENCE; THURMAN, 2012).
1.2 CONCEITOS DE ESTRATEGIA

O termo estratégia surgiu a partir das primeiras das guerras e com o tempo passou
a ser conhecido em outras 4reas, como na administragdo de empresas. A estratégia no
ambiente empresarial ¢ um método utilizado para dar um direcionamento 4 empresa sobre
quais rumos ela deve seguir para alcangar seus objetivos.

Para Maximiano (2011, p. 101), a criag8io da estratégia ocorreu em momentos de
concorréncia, como conflitos, brincadeiras e negocia¢des. Hoje, as empresas “competem e
colaboram a0 mesmo tempo”. O termo estratégia foi desenvolvido para compreender como
um todo “a situagdo que envolva a defini¢io de objetivos” e selecionar a maneira que estes
serdio realizados.

O estrategista administra de maneira eficaz as atividades que serfio realizadas pela
empresa. Ela auxilia o executivo € os demais membros da organizagfio a se comprometerem

em busca de um mesmo objetivo para que o resultado seja atingido. A maioria das empresas
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adota uma estratégia com a finalidade de ter lucro, para isso precisam ter em vista o
atendimento dos anseios de seus consumidores.

A estratégia funciona como um plano de ago que tem o papel de dirigir as
operagdes que serdo executadas pela empresa. A sua elaboragdio é realizada com o
comprometimento de todos os membros da organizagdo, eles devem adotar agBes que
contribuam para o desenvolvimento, crescimento e melhoramento financeiro, com a
finalidade de obter lucro. Para isto, € preciso oferecer ao cliente o produto ou servigo que
atenda suas expectativas. (THOMPSON; STRICKLAND; GAMBLE, 2011).

O gestor que conhece sua situagfio e identifica o tipo de estratégia que pode
utilizar, j4 tem uma nog¢do sobre quais atividades precisam ser realizadas durante a

implementacdo da estratégia.

As empresas, € ndo os paises estdo na linha de frente da competigfio internacional.
Devem, cada vez mais, competir globalmente. Ndo obstante, a globalizagdo n#o
substitui a importéncia do pais. A base nacional modela a capacidade de inovar em
tecnologia e métodos ¢ na diregio adequada. E o lugar do qual sai a vantagem
competitiva e pelo qual dever ser sustentada. Uma boa estratégia suplementa e
solidifica a vantagem competitiva criada na base nacional. (PORTER, 1989, p. 647).

Antes de escolher que tipo de estratégia adotar, o executivo deve fazer uma
andlise dentro da empresa para descobrir que recursos ela dispde na execugéo da estratégia,
pois nédo adianta querer criar uma estratégia que a empresa néo tem condigdes de colocar em
pratica. Sendo assim, € preciso explorar bem o ambiente da empresa para ndo correr o risco
escolher uma estratégia errada. »

A estratégia estd relacionada a4 maneira com que a empresa utiliza os recursos
disponiveis, sejam eles financeiros, tecnolégicos, fisicos ¢ humanos. Com o objetivo de
diminuir os problemas que acontecem na organizagéo e aumentar as oportunidades que estéo
no ambiente externo. Além disso, antes de definir a estratégia empresarial que a empresa
pretende adotar, deve-se levar em consideragfio o destino que a alta administragdo quer, ou
seja, aonde a organizagfo quer chegar para depois estabelecer o caminho (OLIVEIRA, 2014).

No ambiente empresarial € preciso usar a estratégia porque o ambiente externo
passa por mudangas constantemente, e a empresa precisa estar atenta para ndo ficar obsoleta.
A estratégia permite que a empresa continue competindo num ambiente de incertezas e,
formule métodos capazes de serem atingidos.

De acordo com Ansoff (1990 apud PEREIRA; KICH, 2011, p.15), o interesse em

utilizar a estratégia nas empresas ocorreu por causa do reconhecimento sobre o ambiente
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externo e, este se tornou incerto e irregular comparado com o passado. Sendo assim, os
objetivos, sozinhos, néo foram o bastante para que as decisdes fossem seguidas. Daf surgiu a
necessidade de criar estratégias que possam “guiar e orientar a empresa, na medida que ela se
adapta a novos desafios, ameagas e oportunidades.”

Hoje, ndo basta montar qualquer estratégia pensando que assim a empresa vai
alcangar o sucesso. E preciso ser ousado e criativo, para criar uma estratégia inteligente
sempre pesando no orcamento da empresa. Para isso é importante sempre lembrar quais os
recursos que estdo disponiveis.

Atualmente, a escolha da estratégia precisa ser genial, econdmica e acessivel, para
que a empresa use sua melhor ferramenta e saiba identificar os seus principais recursos e, seja
extremamente competitiva, com o propdsito de vencer os concorrentes num mercado tio
disputado. Além de ser um mecanismo administrativo que facilita e melhora a comunicagio
da empresa com os elementos do ambiente externo, a estratégia tem grande influéncia nos
elementos que estdo no seu ambiente interno. (OLIVEIRA, 2014).

Para muitos, a estratégia ajuda a empresa conseguir competitividade em meio aos
concorrentes, porém ela também pode auxiliar nos processos que sio realizados dentro da
empresa, por meio de uma boa comunicagdo com os colaboradores. Estes devem estar cientes
dos objetivos da empresa e qual o método serd usado para atingi-los.

Segundo Mills (1993 apud OLIVEIRA, 2014, p.193) as estratégias empresariais
determinam as necessidades da estrutura organizacional em termos de qualificagdes, as quais,
por sua vez, estabelecem a estrutura de pessoas, sistemas, estilo administrativo e valores

comuns.
1.3 EVOLUCAO DA ESTRATEGIA

O termo estratégia foi passando por transformagdes ao longo do tempo e, como
foi abordado anteriormente, a estratégia comegou sendo usada em guerras militares, mas com
o passar dos anos houve a necessidade de trazer este método estratégico para dentro das
organizagdes. Isto se deu devido ao aumento do nimero de empresas que atuavam no mesmo
segmento, ou seja, passou a existir empresas que ofereciam os mesmos produtos ou servios.
E, com isso foi preciso que o gestor fosse capaz de desenvolver estratégias para conseguir
vantagem competitiva, em meios a tantos concorrentes.

A estratégia evoluiu quando comegou a ser utilizada pelas empresas. Segundo

Costa (2009), passou a ter maior abrangéncia no periodo da Revolugfo Industrial, esta
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provocou um salto de produtividade e na criagdo de produtos que antes nem existiam. Com
isto, houve o aumento nas escalas de produgfo e surgiram grandes empresas que ganhavam
recursos de sociedade de capital aberto.

Todavia, somente desenvolver estratégias para manter-se competitiva no mercado
ndo € o suficiente, pois as empresas precisam saber planejar suas atividades, antes que elas
acontegam, para ter um melhor acompanhamento sobre a evolug¢dio de suas a¢Bes. Sendo
assim, o executivo precisa tragar planos para o futuro da empresa tendo em mente a visdo
sobre onde vai estar depois de alguns anos e, nfio s6 pensar no presente.

Porém, a verdadeira inovagfo foi quando as empresas passaram a criar planos de
longo prazo, para organizar com antecedéncia as atividades que seriam executadas, como por
exemplo, os planos de expansdo, decidir que a¢fio poderia ser vidvel em um ambiente de
incerteza, entre outros. Estas atividades eram uma maneira de separar os recursos e
acompanhar a execugdo do que foi planejado, como ¢ realizado nos dias de hoje. Entretanto, a
finalidade destas atividades era com a produgo e distribuigfo, em vez de se preocupar com a
competitividade entre as empresas. (COSTA, 2009).

Devido ao aumento da competi¢do entre as empresas, que a cada instante se
tornavam menos amigéveis, foi preciso buscar um método que pudesse vencer o concorrente
sem precisar ser desleal e utilizando uma quantidade minima de recursos possiveis, pois as
empresas teriam que saber elaborar estratégias econdmicas, que nfo afetassem muito os seus
Iecursos.

Com o tempo, as empresas foram ganhando espago e a competi¢do s6 aumentava.
Neste contexto, surgiu a necessidade de procurar uma nova forma de se destacar num
mercado a cada dia estava mais competitivo, pois a empresa que ficasse parada no tempo
corria o risco de declinar. Entfio as empresas passaram a procurar meios de crescer e adotar
praticas de gerencias mais vidveis utilizando menos recursos financeiros (COSTA, 2009).

No ambiente empresarial, a estratégia passou a ser vista como o caminho que deve
ser percorrido por todos os envolvidos no processo, que vai desde a criagdo da estratégia, até
esta ser colocada em pratica, com a finalidade de atender a um determinado objetivo.

Para Pereira (2010), o termo estratégia evoluiu com passar do tempo, e passou a
ser utilizado nas negociagdes em diversas empresas, como uma forma de definir a diregfio que
cada organizagfo deve seguir para que o resultado seja alcangado.

Portanto, foi observado por varios autores que a estratégia tem a mesma finalidade
desde o principio, pois sua esséncia sempre foi desenvolver atividades que devem ser

executadas, para se obter vantagem tanto no meio de uma guerra quanto no ambiente
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empresarial. Sendo assim, o gestor precisa ter a capacidade de criar estratégias que permitam
a execugdo de suas atividades de maneira diferente da concorréncia, pois a empresa que tenta
utilizar as mesmas estratégias do concorrente, nfo tem a minima chance de alcangar um bom

posicionamento no mercado.
1.4 ESTRATEGIA COMPETITIVA

O mercado estd a cada dia se tornando mais disputado pelas empresas que ndo
pretendem ficar paradas no tempo, deixando que o concorrente obtenha vantagem. Para isso,
deve-se criar meios para que essas empresas ndo percam seu espago no mercado e continuem
competindo.

Em meio ao ambiente competitivo mais agressivo e com mudangas constantes, as
empresas precisam se tornar cada vez mais adaptéveis para atender as mudangas do mercado e
permanecer competindo. Com isto, as empresas precisam adotar as melhores praticas de
geréncia para alcangar uma boa participago no mercado e estar sempre buscando uma
maneira de entregar valor ao cliente. (PORTER,1996 apud CARVALHO; LAURINDO,
2007).

A estratégia € necessaria, pois permite que a empresa conquiste um bom
posicionamento no mercado em que atua. Para isso, quando o gestor for implementar a
estratégia competitiva deve ser preciso analisar qual a melhor maneira de conquistar espago
no mercado por um longo periodo.

Segundo Gamble ¢ Thompson (2013, p. 03) o ponto de maior relevancia da
estratégia empresarial é a maneira de como ela compete no mercado. E essencial que a
“estratégia fortalega sua posi¢do competitiva em longo prazo e permita que obtenha uma
vantagem competitiva duravel sobre os concorrentes.”

A estratégia competitiva deve atender tanto as necessidades da empresa, quanto de
seus clientes, pois estes sfo a razdo da existéncia de toda empresa. Todavia, precisa ser
observado os dois lados, para que ambas as partes consigam a satisfagéo.

Para Gamble Thompson (2013), estratégia competitiva tem que lidar com
questdes sobre como concorrer com éxito e, as iniciativas precisam atender aos anseios dos
clientes. Também o executivo deve estar preparado para o ataque e a defesa dos concorrentes
com excelentes manobras e condi¢des de responder ao mercado, para assegurar uma boa

vantagem competitiva. Entfo, a empresa precisa ter imaginagfdo para elaborar estratégias
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competitivas capazes de satisfazer o cliente, para isso deve oferecer vantagem sobre o
concorrente atendendo uma necessidade que ainda nfo foi identificada.

A estratégia continua sendo uma disputa, desde o principio, pois é uma luta
constante entre empresas por espago no mercado. Com isso, a empresa que consegue ter visio
sobre qual a melhor manobra utilizar para competir possui maiores chances de ocupar uma
boa posi¢do no mercado, por mais tempo.

A estratégia estd relacionada com a competigdo, tanto em um conflito, quanto
numa disputa por posig&o no mercado. Para Laurindo e Carvalho (2007), isto ajuda explicar o
que ¢ estratégia, pois na natureza existe uma competi¢io para sobreviver e as espécies que
devem ser adaptadas ao meio ambiente, sendo que somente as adaptagdes mais bem-sucedidas
irdo sobreviver.

Para a estratégia ser implantada com éxito, todos os membros da empresa
envolvidos na sua execugdo precisam ser pessoas que conseguem se adaptar facilmente, ou
seja, os colaboradores tem que possuir flexibilidade para aceitar sem resisténcia das mudancas

que podem ocorrer, para o melhor desempenho do negécio.

Aquela que oferece o potencial para uma posigdo vantajosa duradoura sobre os
concorrentes. Os gestores-de organizagdes devem, no entanto, estar dispostos e
prontos a modificar a estratégia em resposta as agdes inesperadas dos concorrentes,
as mudangas nas necessidades e preferéncias do comprador, as oportunidades que
surgem no mercado, as novas ideias para aprimorar a estratégia e as evidéncias
sucessivas de que a estratégia ndo esta funcionando bem. Os gestores devem evitar
se possiveis, abandonar uma estratégia competitiva comprovadamente eficaz, mas
ela deve ser constantemente aprimorada e ajustada. Portanto, a elaboragfio da
estratégia de uma empresa nfo constitui um evento (inico, mas sempre um trabalho
continuo. (GAMBLE; THOMPSON, 2013, p. 05.)

Pode ser observado que a estratégia deve ser elaborada com o conhecimento de
todos na empresa, pois antes de estabelecer qual serd o tipo de estratégia, o gestor junta as
informagdes que cada departamento e faz uma andlise do ambiente interno e do externo, com
a finalidade de identificar quais os aspectos estfo a favor ou em desfavor da empresa.

De acordo com Oliveira (2001), a analise de uma posicéo competitiva de uma
empresa pode comegar por meio da organizagio e utilizagio da informag8o estratégica. Para
Porter (2004), para formular a estratégia competitiva é preciso estabelecer relagdes de
acompanhamento com o ambiente. Mesmo sendo este ambiente extenso, pois abrange tanto os
aspectos sociais, quanto econdmicos. A empresa pode ser influenciada por estes fatores que
estdo no ambiente externo direta ou indiretamente, sendo assim, precisa possuir varias

habilidades para saber lidar com ambiente em que esta situada.
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A meta da estratégia competitiva para uma empresa ¢ encontrar uma boa posigio
para se defender contra as forgas competitivas. Dado que o conjunto das forgas pode
estar aparente para os concorrentes, a chave para o desenvolvimento de uma
estratégia ¢ pesquisar com maior profundidade e analisar as fontes de cada forga.
Quando essas fontes sdo conhecidas ¢ colocado em destaque os pontos fortes e
fracos da empresa, sendo assim, € esclarecido onde as mudangas estratégicas podem
resultar no méximo retorno e pdr em destaque as 4reas de maior importincia seja
como oportunidade ou ameaga. A andlise estrutural ¢ a base fundamental para a
formulagfio da estratégia competitiva. (PORTER, 2004, p.04).

A estratégia competitiva permite que a empresa tenha condi¢Ges de usar suas
forgas competitivas para se defender de ameagas vindas do ambiente externo. Com isso, a
empresa também conseguird fortalecer seus pontos fortes eliminando os pontos fracos e

aumentando o seu retorno.
1.5 TIPOS DE ESTRATEGIA

As empresas podem optar por um tipo de estratégia que atenda ao seu objetivo.
Para isso, o executivo ndo pode pensar que s6 existe uma estratégia. Ele deve primeiramente
fazer uma andlise sobre como anda a situa¢8o de sua empresa, precisa identificar os fatores
que podem contribuir para execugéo da estratégia e o que pode interferir.

O gestor deve estar informado sobfe a situag@o atual de sua empresa para escolher
um tipo de estratégia mais adequada, visando ao objetivo estabelecido. A estratégia
estabelecida pode estar voltada ao crescimento, ao desenvolvimento, manutengfo, estado de
sobrevivéncia e funcional. Isto vai depender de quais recursos a empresa pode dispor e, deve
aproveitar ao maximo as oportunidades, para que a estratégia utilizada esteja adequada ao
momento ¢ a forma certa (OLIVEIRA, 2014).

Entdo, nio basta o gestor pensar que qualquer tipo de estratégia vai dar certo em
sua empresa, pois deve ser observado primeiramente qual a disponibilidade de recursos e
competéncias que a empresa possui para implementagdo de uma estratégia que atenda aos
objetivos e condigdes do negbcio.

A seguir, busca-se explanar cada tipo de estratégia.

1.5.1 Estratégia de crescimento

Este tipo de estratégia pode ser utilizado quando o ambiente estd a favor da

empresa, ou seja, quando existe oportunidades no mercado de crescimento do negdcio.
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Geralmente, uma empresa é criada com o objetivo de ganhar espago no mercado, seja por
meio do uso de inovag#o, criagdo de parcerias, expansdo do negécio, entres outros. Para isso,
o gestor tem que identificar corretamente qual estratégia serd compativel com a sua situago
econdmica e financeira, antes de determinar quais serfio as atividades definidas para atingir ao
objetivo da empresa, que neste caso é o de crescer.

De acordo Drucker (apud SWAIM, 2011, p.01), a finalidade de toda empresa é
desenvolver uma estratégia de crescimento, pois quando o setor ou a empresa nfo crescem,
podem entrar em decadéncia. Por isso, ¢ preciso existir uma estratégia que permita
desenvolver um plano voltado para o crescimento e também para a gestdo do crescimento.

O gestor da empresa precisa ter definido qual meio ele utilizara para conseguir
alcangar o crescimento, tem que observar como o concorrente elabora suas estratégias para
que a sua empresa possa ser superior e diferente, capaz de gerar um maior valor para seu
negocio.

A estratégia de crescimento pode ser indicada quando o objetivo esperado
possibilite 0 aumento do valor da empresa, seja ele o crescimento interno, diversificagfio ou
até mesmo aliangas com outras empresas (BARCELLOS, 2002).

Assim, deve ser realizada uma andlise sobre a viabilidade para saber quanto a
estratégia de crescimento podera custar para a empresa, pois ela poder até ter identificado
uma boa oportunidade no mercado para crescer, porém precisa analisar se os recursos que a
empresa possui sdo suficientes. Lembrando que tudo isto deve ser observado com base nas
informagdes que estéio nos relatérios do departamento financeiro da empresa, para que o
gestor tome decisdes de acordo com os recursos que a émpresa pode dispor.

De acordo com Edmundo (2013), para que a empresa possa crescer e expandir o
negbcio € necessario aproveitar os recursos que ela tem e, também fazer uma andlise continua
nas estratégias de crescimento da organizagfio. Antes de decidir se a estratégia serd sobre
crescimento a empresa precisa se conhecer, ter nogdo de qual é o seu valor no mercado, que
recurso ela pode disponibilizar, se ela tem capacidade de inovagdo.

Neste caso, a empresa possui alguns pontos fracos no ambiente interno e
identifica situagdes no ambiente externo que podem ser transformadas em oportunidade. O
administrador tem que aproveitar o momento e formular uma estratégia com base na
oportunidade identificada, antes que o concorrénte faca.

Depois de analisar as condi¢des que a empresa tem sobre a disponibilidade de
recursos, o gestor pode escolher qual tipo de estratégia de crescimento tem maior adequagdo

aos seus objetivos e a capacidade de gerar vantagem competitiva.
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As principais estratégias de crescimento s@o quatro: de inovagfio, expansdo,
internacionalizagdo € joint venture. Na primeira, segundo Oliveira (2014), a empresa procura
se antecipar aos concorrentes por meio de oferecimento de novos produtos ou servicos
utilizando recursos tecnologicos que provocam influéncia no mercado. Em segundo, a
estratégia de expansdo deve ser planejada, pois a empresa deve fazer um acompanhamento
sobre como anda seu crescimento. Na internacionalizagéo, a empresa torna-se maior e passa a
exercer sua atividade fora do pafs, este processo pode ser demorado e arriscado, sendo uma
boa estratégia para empresas de grande porte. E por ultimo, a estratégia de joint venture, onde
duas empresas fazem parcerias para produzir um produto ou oferecer um servigo.

Foi observado que a estratégia de crescimento pode ser subdivida em outros tipos
de estratégia. Sendo que o crescimento por meio da inovagio pode ser um diferencial da
empresa perante os concorrentes, pois os compradores estdio sempre em busca de novas
tendéncias e a empresa que nfo tem a capacidade de buscar inovagdo pode entrar em
decadéncia.

A inovagfo, em termos estratégicos, ¢ definida no mais amplo sentido. Inclui nfo sé
novas tecnologias, mas, também novos métodos ou maneiras de fazer as coisas que,
por vezes, parecem lugares comuns. A inovagdo pode manifestar-se no projeto de
novos produtos, em novo processo de produgdo, nova abordagem do marketing ou
nova maneira de treinar ou organizar. Pode envolver praticamente qualquer
atividade na cadeia de valores. (PORTER, 1989, p. 649).

A estratégia de crescimento pode ser utilizada por qualquer empresa que tenha
identificado uma oportunidade no ambiente externo e possua todos os recursos necessarios

para a realizacéo das atividades.

1.5.2 Estratégia de Desenvolvimento

Neste caso, o gestor identifica uma oportunidade para desenvolver seu negbcio e
possui recursos disponiveis para colocar a estratégia em pratica. Na maioria dos casos, a
empresa adota uma estratégia de desenvolvimento de mercado, produto, diversificagfo, entre
outros. Isto vai depender qual oportunidade foi identificada e quais os tipos de recursos
podem contribuir para a execucfo da estratégia de desenvolvimento.

A empresa tem varios pontos fortes que podem ser favordveis para empresa e
oportunidades no ambiente externo. Para Oliveira (2014, p.199) o desenvolvimento da
empresa € feito em duas dire¢des, “pode-se procurar novos mercados e clientes, diferentes dos

conhecidos atualmente, ou novas tecnologias, diferentes daquelas que a empresa domina”.
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Esta ligag8io da tecnologia com o mercado ajuda o executivo a implantar outros tipos de
negocios no mercado.

A empresa pode optar pelo desenvolvimento em diversos sentidos, como por
exemplo, desenvolvimento de mercado, de produtos ou servigos, de capacidades, entre outros.
No desenvolvimento de mercado, a empresa busca aumentar as vendas e oferece seus
produtos ou servigos a novos mercados, que poder ser geografico ou outro segmento de
atuagfo. O de produtos ou servigos acontece no momento que a empresa pretende aumentar as
vendas por meio de desenvolvimento de produtos ou servigos superiores aos ja existentes. J&
no desenvolvimento de capacidades sucede uma combinagio entre uma empresa que possui
com alguns pontos fracos e grandes oportunidades, e outra empresa que possui pontos fortes,

mas ndo tem oportunidade. (OLIVEIRA, 2014).
1.5.3 Estratégia de manutengio

A estratégia de manutengfio pode ser adotada quando a concentragfo de recursos
pode contribuir para fortalecer o posicionamento competitivo das distintas unidades.
(BARCELLOS, 2002).

A vantagem competitiva de uma empresa pode surgir de qualquer atividade na
cadeia de valores, desde o desenvolvimento do produto até a assisténcia pés-venda.
As fontes de vantagem diferem na possibilidade de sua manutengfio. Custos de
fatores basicos, procedimentos empresariais que envolvem pouca tecnologia
protegida por direitos de propriedade e conceitos de projeto antigos representam
vantagens faceis de copiar. (PORTER, 1989, p.651).

Nesta situago, de acordo com Oliveira (2014) a empresa tem a predominéncia de
diversos pontos fortes que podem favorecer na ado¢dio da estratégia, como por exemplo,
dispor de recursos financeiros, tecnolégicos e humanos. Os recursos permitem que a empresa
continue seu trabaltho e também que mantenha sua posi¢8io no mercado. A empresa precisara
se fortalecer e aproveitar o que tem de positivo, neste caso, o objetivo ¢ utilizar o maximo de
seus pontos fortes ¢ diminuir os pontos fracos. Também, aumentar os pontos fracos e
diminuir os fortes do concorrente. Com isso, a empresa pode manter sua posi¢io e continuar
investindo.

Em alguns casos, este tipo de estratégia ¢ mais adequado quando a empresa espera
enfrentar dificuldades no futuro, e usa a estratégia como uma arma de defesa em meio a

ameagas que vem do ambiente externo. Existem trés formas de estratégia de manutencdo, a
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primeira ¢ de estabilidade, que procura manter o equilibrio para nfio correr risco de perdas. A
segunda € a de nicho, quando a empresa busca atuar num Unico segmento de mercado. E por
ultimo, a estratégia de especializagfo, em que a empresa pretende ser lider de mercado, pois

concentra seus esforgos em poucas atividades. (OLIVEIRA, 2014).

1.5.4 Estratégia funcional

A estratégia funcional costuma ser elaborada pelo nivel titico da empresa, que
pode ser responsavel pelo desenvolvimento dos processos que acontecem no departamento
administrativo. Este nivel pode ter grande relevincia para a empresa, pois é nele que sfo
realizadas as andlises dos negoécios e tem uma relagfio direta tanto com o nivel operacional,
onde sdo realizadas as atividades da empresa, quanto o estratégico que ¢ composto pela alta
cupula.

Como as estratégias funcionais ainda s&o muito utilizadas pelas empresas, ¢ vélida a
consideragdio das areas funcionais, pois sua representatividade, no contexto geral da
andlise dos negécios ainda apresenta grande importdncia s estratégias funcionais
podendo ser classificadas como estratégias de marketing, financeiras, produgdo e
recursos humanos. (OLIVEIRA, 2014, p. 410).

As principais estratégias funcionais mais utilizadas pelas empresas sdo as de
marketing: que tem o papel de desenvolver produtos ou servicos com qualidade, bom
desempenho levando em consideragdio mais alguns aspectos, como por exemplo, ¢ empresa
deve possuir uma boa localizagdo, determinar o prego dos produtos, investir em boas marcas,
fazer um bom layout, selecionar o consumidor e fazer uma boa propaganda, etc. (OLIVEIRA,
2014).

Percebe-se que este tipo de estratégia pode ser adotada para atrair mais
compradores € manter os ja existes. Pois é um tipo de estratégia utilizada pelo departamento

de marketing que visa agregar valor a empresa.

1.5.5 Estratégia de sobrevivéncia

Este tipo de estratégia pode ser recomendado quando o gestor faz o diagnédstico de
sua empresa e identifica que existem sérios problemas no desempenho, como por exemplo, a
falta de recursos financeiros para manter o funcionamento do negécio. Sendo assim, o gestor
pode optar por desenvolver uma estratégia de sobrevivéncia para tentar manter a empresa
funcionando. Geralmente, a estratégia de sobrevivéncia tem que ser muito econémica para

que a empresa consiga S€ recrgucer.
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A estratégia de sobrevivéncia para Barcellos (2002), geralmente constitui o ultimo
recurso de um empreendimento que vem enfrentando desempenho insatisfatério. Neste caso,
o0 gestor tem que pensar numa forma de desinvestir ou liquidar a empresa.

De acordo com Oliveira (2014, p. 195), esta estratégia pode ser adotada quando a
empresa ndo possuir outra escolha, isto é, somente quando “o ambiente € a empresa estéio em
situac@o inadequada”, como por exemplo, ter muitos pontos fracos na empresa € ameagas no
ambiente externo. O administrador deve tomar a decisdo que tenha uma postura de
sobrevivéncia. Neste caso, pode ser uma estratégia que trabalhe na redugéo das despesas e dos
investimentos.

Em busca de tentar sobreviver, pode ser adotada uma estratégia de sobrevivéncia
com a colaborago de todos, reduzindo as despesas e os custos e parar de fazer investimentos.
E quando j4 nfo houver mais outra maneira de salvar a empresa, o gestor pode fazer uma
liquidag&o para n#o ficar com muito prejuizo.

As principais estratégias utilizadas no caso de sobrevivéncia da organizagéo
segundo Oliveira (2014), podem ser a redugdo dos custos que € mais adequada quando a
empresa enfrenta um periodo de crise, e tem que reduzir a0 maximo os custos para que a
empresa consiga sobreviver. Em segundo, a empresa pode parar de investir para nfo correr o
risco de se sacrificar toda. E por fim, a estratégia de liquidagdo do negbcio, que pode ser
utilizada somente quando nfo tiver outra escolha, geralmente acontece em uma situagio que

ndo tem saida e, a Unica solug8o € encerrar o negocio.
1.6  Ciclo de vida da empresa ou do setor

Toda empresa, independentemente do ramo de atuag#io, possui um ciclo de vida,

que comega com a abertura, depois vem a fase de crescimento, a maturidade e o declinio.

Uma empresa atravessa vdrias fases ou estadgios, que podem ser introdugéo,
crescimento, maturidade e declinio. Esses estdgios sfo definidos por pontos de
modulag¢do no indice de crescimento das vendas da empresa. A fase introdutdria
horizontal de crescimento da empresa reflete a dificuldade de superar a inércia do
comprador e estimular os testes do novo produto. [...] a penetragdo dos compradores
¢ finalmente alcangada, fazendo com que o crescimento réapido estacione e se nivele
a um indice de crescimento do grupo de compradores relevantes. Finalmente, o
crescimento decrescerd conforme forem novos os produtos substitutos. (PORTER,
2004, p.164).
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Foi observado que as empresas também possuem um ciclo de vida parecido com o
ciclo dos seres humanos, ou seja, passa por alguns estigios durante sua existéncia. Para
Oliveira (2014), o executivo precisa ter conhecimento sobre qual fase do ciclo de vida estd
sua empresa para estabelecer sua estratégia, ou melhor, ver se esta na fase de introdug@o,
crescimento, maturidade ou declinio, porque a estratégia tem que ser elaborada com base ao
momento que a empresa estd vivendo. Esta andlise permite que a decisdo possa ser tomada
com base nos recursos que a empresa disp6e.e se é momento de investir mais ou menos no

negécio.
1.7 Analise do ambiente interno e externo

A andlise do ambiente interno e externo pode ser fundamental para empresa
compreender como est4 sua situagdo e, tem o papel de auxiliar o executivo a identificar o que
a estd no ambiente interno, que ¢ controlavel, podendo ser favoravel ou desfavoravel para a
empresa. Também o ambiente externo, ndo controlével, que pode oferecer oportunidade ou
ameagas para a empresa.

Para Thompson, Strickland e Gamble (2013, p.49), para o administrador elaborar
uma boa estratégia deve ser feito primeiramente uma andlise do ambiente externo e interno.
Este requisito funciona como um diagnostico que auxilia na identificagéo sobre a situagfo
atual da empresa, torna possivel a criagdo de uma vantagem competitiva e permite que ela
melhore seu desempenho. A analise deve comegar pelo ambiente externo e interno da
organizagdo para dar suporte no desenvolvimento da estratégia, sendo assim, a empresa vai
seguir pela diregdo avaliando quais as estratégias podem ser vidveis para que a escolha seja a
correta.

O responsével pela analise do ambiente precisa ser capaz de identificar quais as
informacbes sdo uteis, para nfio perder tempo analisando informagdes desnecessarias.
Também, deve ter conhecimento sobre o que seré analisado para que a deciséo seja com base
nas informacdes que foram coletadas e a escolha da estratégia esteja de acordo com a
disponibilidade de recursos da empresa.

Ainda segundo Thompson, Strickland e Gamble (2013), o executivo néo precisa
acumular todas as informagdes do ambiente e dedicar tempo demais para analisa-las. Ele tem
que focalizar e pensar de maneira estratégica sobre o seu setor de atuagfo para obter uma

melhor compreenséo sobre o mercado e os concorrentes.
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Na elaboragfo da analise dever ser coletado informagdes recentes do setor que a
empresa estd situada, pois o responsavel pela empresa precisa estar atento sobre como anda o

mercado, quais sdo as novidades, quais as novas exigéncias dos consumidores, entre outros.

A analise do ambiente setorial e competitivo tem como principio a identificagdo das
caracteristicas econdmicas dominantes. Estas sdo definidas por fatores como a
dimensdo do mercado e a taxa de crescimento, o nimero e¢ o tamanho dos
compradores e vendedores, os limites geograficos do mercado, o grau em que os
produtos sdo diferenciados, o ritmo de inovagdo de produtos, o ritmo de mudanga
tecnoldgica, entre outros (THOMPSON; STRICKLAND; GAMBLE, 2013, p. 52).

A pequena empresa pode sofrer influéncias vindas do ambiente externo, € nele
que o consumidor esté situado, onde as exigéncias e as mudangas tecnoldgicas ocorrem a todo
instante. Por isso, o executivo precisa levar em consideragdo tudo o que acontece fora da
empresal para ter um melhor direcionamento do negécio que ele pretende manter crescendo.
Todas as empresas s#o influenciadas pelos fatores do ambiente externo, Gamble ¢ Thompson

(2013, p. 36), afirmam que

A economia em geral, os valores e estilos de vida da sociedade, a demografia, a
legislacfo e a regulagfio governamental e os fatores tecnolégicos. O microambiente
inclui todos os fatores e influéncias relevantes fora dos limites da empresa, esses
fatores sdo de grande importdncia para definir as decisdes gerenciais acerca da
diregfo, dos objetivos, da estratégia e do modelo de negdcio que a empresa tomara
no longo prazo.

Ha algum tempo, as empresas nfo interagiam com o ambiente externo, eram
consideradas como um sistema fechado, que néo levava em conta o que acontecia l& fora. Mas
atualmente isso mudou, porque o mercado foi evoluindo com o passar do tempo e a empresa
que fica obsoleta corre o risco de fechar suas portas.

Hoje, as empresas que néo estdo em constante harmonia com o ambiente externo
podem correr o risco de fracassar. Isto ocorre por causa da economia que nfo € a mesma do
passado; os clientes estdo se tornando cada dia mais exigentes, diferente do tempo de Henry
Ford, que pensava “as pessoas podem escolher comprar qualquer automével de qualquer cor,
desde que fosse um Ford preto”. (PEREIRA, 2010, p. 101).

De acordo com Oliveira (2014), o termo estratégia esté relacionado ao elo que a
empresa tem com 0 ambiente, pois faz parte do ambiente externo da organizagio. Neste caso,
a empresa deve decidir qual € a estratégia que pode potencializar um melhor resultado.

O ambiente externo possui oportunidades que podem contribuir para que a

empresa aproveite a chance de conquistar uma fatia no mercado, seja por meio de novos
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produtos ou pela maneira de chamar a aten¢fo de novos clientes através de uma estratégia
competitiva. Mas, antes de aproveitar a oportunidade, ¢ bom estar de olho nas ameagas que
podem surgir e, ja ter uma estratégia capaz de confrontar a ameaga, antes que cause problemas
para a empresa.

Pereira (2010) aborda que no ambiente externo existem dois fatores importantes,
o primeiro ¢ a oportunidade, que tem o papel de auxiliar a empresa a cumprir sua misséo
aproveitando uma situagdio, que seja favoravel para ser mais competitiva. Ou seja, a
oportunidade € quando a empresa identifica uma ocasiio que pode favorecé-la antes do
concorrente ver. Em segundo, a ameaga ¢ um fator negativo e incontroldvel pela empresa.
Este elemento pode criar barreiras para a execugfio da estratégia, mas pode ser evitado se o
administrador a identificar e adotar uma excelente estratégia para enfrenté-la.

O gestor da empresa também deve fazer uma analise interna para identificar o que
pode contribuir a seu favor ¢ o que pode atrapalhar. Para isso, é necessdrio que seja
encontrado o ponto forte e fraco, sendo que o primeiro, pode ser algo que a empresa possui de
positivo e contribui para que o objetivo seja alcangado, e o segundo, negativo, pois atrapalha a
empresa no alcance do objetivo.

No ambiente interno a organiza¢fo devem analisar os pontos fracos e fortes. Para
Pereira (2010), os fracos sdo problemas controlaveis que dificultam o alcance dos objetivos,
ou seja, € aquilo que atrapalha a empresa internamente, mas pode ser facilmente resolvido se
fraqueza for identificada logo. E os pontos fortes sfo os fatores que podem facilitar o alcance
dos resultados, ¢ a vantagem que a empresa possui internamente. Os fortes sdo também os

recursos que a organizagéo pode dispor para elaborar a estratégia.
1.8  As cinco for¢as de Porter

Toda empresa, seja de pequeno ou grande porte precisa ter nogdio sobre suas
forcas independentemente do seu setor, pois estas forgas permitem que a empresa tenha nog¢éo
da atratividade do seu negécio. E por meio desta ferramenta que a empresa pode medir sua
competitividade no mercado através de uma anélise do ambiente e também serve para auxiliar

na elaboracdo de um planejamento estratégico.

Figura I: As cinco Forgas de Porter
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Fonte: Porter (2004, p. 04).

A estratégia competitiva deve nascer de um conhecimento detalhado da estrutura da
empresa ¢ da maneira pela qual se modifica. Em qualquer empresa, seja interna ou
internacional, a natureza da competigio estd materializada em cinco forgas
competitivas. O empenho dessas cinco forgas varia de empresa para empresa e
determina a lucratividade a longo prazo. Em empresas onde as cinco forgas sfo
favoraveis muitos competidores conseguem rendimentos atraentes sobre o capital
investido. (PORTER, 1989, p. 45).

Para uma empresa se posicionar com maior seguranga perante o mercado &
necessario primeiramente ser realizada uma andlise de como estfo as cinco forcas
competitivas, para saber qual o poder que a empresa tem sobre o mercado, seja perante seus
compradores, fornecedores ou até mesmo os concorrentes. Sendo assim, sdo abordadas a
seguir as principais for¢as competitivas que toda empresa deve ter conhecimento.

As cinco forgas competitivas de acordo com Porter (2004, p.05), sdo: a ameaca de
entrada, ameaga de substituigéo, poder de negociagdo dos compradores e dos fornecedores,
rivalidade entre os atuais concorrentes. Essas for¢as juntas determinam a intensidade da
concorréncia na empresa, ¢ também a rentabilidade, sendo que as forgas mais acentuadas
predominam e tornam-se fundamentais para a formulac¢do da estratégia.

Deve ser analisado quais sdo as possiveis barreiras que podem atrapalhar o
desenvolvimento do negdcio, relacionadas & capacidade que as empresas tém de reduzir os

custos, a falta de capital de giro ou ao controle sobre os meios de distribuic@o dos produtos. A

empresa precisa analisar se existe certa facilidade para lidar com estes fatores, pois estes
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podem determinar a vantagem competitiva do negdcio quando ndo existem limitages ou
barreiras nesta situacéo. '

A ameaga de entrada pode ocorrer com a criagdo de empresas com novos
conhecimentos e vontade de conquistar uma fatia no mercado. Com isso, 0os pre¢os podem
baixar e a rentabilidade ser reduzida. E também a ameaga de entrada possui algumas barreiras,
se estas forem altas, a nova empresa pode esperar uma concorréncia forte de empresas na
defensiva. As principais barreiras de entrada podem ser economia de escala, necessidade de
capital e canais de distribui¢8io. A primeira refere-se & queda no custo, & medida que a
quantidade de produg@io aumenta; este tipo de economia impede a entrada for¢ando a nova
empresa entrar no mercado em grande proporgdo € correr risco de enfrentar uma reagfo das
concorrentes (PORTER, 2004).

Além das barreiras de entrada citadas anteriormente, pode ocorrer o risco de a
empresa precisar investir e, as vezes sem ter uma boa previsdo se o investimento pode ser
rentavel e quanto ou quando a empresa terd retorno sobe o investimento. Sendo assim, o
gestor deve analisar como estd a disponibilidade de recursos financeiros e onde devem ser
aplicados para que a empresa néo tenha prejuizos.

Pode existir também, a necessidade de investimento financeiro para competir cria
uma barreira de entrada, principalmente quando o dinheiro for usado em atividades arriscadas
e dificil de ser resgatado, como por exemplo, propaganda, pesquisa e desenvolvimento, entre
outros. Um problema de entrada também pode existir devido a necessidade da nova empresa
garantir que seu produto serd distribuido. Levando em conta que as outras empresas ocupam
os principais pontos de distribui¢fio € a empresa recém-chegada tem que persuadir os canais a
aceitarem seu produto por meio de descontos e verbas para campanhas. (PORTER, 2004).

A segunda ameaga que a empresa deve identificar ¢ o poder de substituigdo, que
pode acontecer no caso de outra empresa oferecer um produto que atenda a mesma
necessidade de sua empresa. Portanto, o gestor deve sempre estar buscando um diferencial do
seu produto investindo em inovagdio a fim de criar um novo desejo ou expectativa do
consumidor sobre o produto, pois desde o principio as coisas vém sendo substituidas. Ameaca
de substitui¢do, ocorre quando a empresa possui concorrentes que fornecem um produto que
pode substituir o seu. Segundo Porter (2004), o executivo precisa estar atento a estes
produtos, pois podem ser novas tendéncias que entram rapidamente no mercado € aumentam a
concorréncia na empresa.

A forga que os gestores sempre pensam, si0 OS COncorrentes, pois em alguns

setores 0s concorrentes sdo amigaveis e em outros os concorrentes estdo sempre se atacando.
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A empresa deve observar qual o poder que eles tém sobre o mercado, se as manobras que eles
usam afetam a empresa caso a concorréncia nfo seja amigavel.

A rivalidade entre os concorrentes, para Porter (2004), pode assumir um tipo de
competi¢do para estar bem posicionado no mercado com o uso de recursos capazes de atrair a
atencfo dos consumidores.

A rivalidade cria pressdo sobre as empresas para que melhorem e inovem. Os rivais
locais pressionam-se mutuamente para reduzir custos, melhorar qualidade e servigos
e criar novos produtos e processos. Embora as empresas nfo possam preservar
vantagens por longos periodos, a pressdo ativa dos rivais estimula a inovagfio tanto
pelo medo de ficar para trds quanto pelo impulso de adiantar-se. (PORTER, 1989, p.
137).

Toda empresa tem a finalidade de manter atrair e novos compradores, mas deve
levar em conta qual o poder que cada comprador tem sobre a empresa. Para isso, deve ser
analisado se este compra com frequéncia e em grande quantidade,v também quais os produtos
que ele costuma comprar, entre outros. O poder do comprador pode ser forte quando ele estd
bem informado sobre os pregos e a qualidade do produto, com isto ele pode ter mais poder na
hora de negociar.

Poder de negociacdo dos compradores, estes forcam a empresa oferecer produtos
por um prego pequeno, com qualidade e sempre fazendo comparagdes com o concorrente. O
poder do cliente depende de sua situagdo no mercado e a importincia que este tem para a
empresa, porque ele pode ser poderoso quando adquire grandes volumes em relagéo as outras
vendas que a empresa realiza. (PORTER, 2004).

Os fornecedores também podem ter poder de negociagdio sobre as empresas, pois
séo eles que fornecem todos os produtos que uma empresa necessita para exercer sua
atividade. O empresario precisa ter um bom relacionamento com seus fornecedores, com a
finalidade de obter os produtos por um prego acessivel e, ter condigdes de conquistar um
maior numero através de produtos com baixo prego e dtima qualidade.

Poder de negociagio dos fornecedores: estes podem influenciar nos negécios da
empresa por meio do aumento do prego ou na qualidade do produto ou servigo. O fornecedor
pode diminuir a rentabilidade de uma empresa que ndo é capaz de transferir o aumento de
custo para o prego do produto. O fornecedor pode ser poderoso em varias situagdes, como por
exemplo, quando o produto que ele oferece ¢ significativo para a empresa ou também quando

a empresa ndo ¢ importante para o fornecedor, pois este vende para diversas empresas.
(PORTER, 2004).
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Percebe-se que para Porter (1989) estas cinco forgas competitivas podem
determinar a lucratividade de uma empresa por causa dos custos que devem ser suportados, 0s
precos que os produtos podem ser vendidos e o quanto pode ser investido para manter
competindo. E, também as ameagas de novas empresas no mesmo setor pode limitar o lucro
devido as inovagBes que estas costumar trazer. Sendo assim, o gestor precisa ter

conhecimento sobre como estdo estas forgas, pois elas determinam a rentabilidade do negdcio.
2, O planejamento estratégico

O planejamento estratégico possui vérias etapas para que o objetivo possa ser
alcancado de maneira competente e gerando bons resultados. Sendo assim, na elaboragéo do
planejamento, o executivo deve primeiro fazer um diagnéstico da empresa e analisar o
ambiente interno para identificar o que existe de favordvel ou desfavoravel e, no ambiente
interno deve ser identificado as ameagas e oportunidades.

De acordo com Drucker apud Swaim (2011), o planejamento € um processo
continuo que ajuda na tomada de decisdes da empresa no presente, para que haja possibilidade
de colocar em pratica o que foi planejado.

O planejamento € um processo que leva em considerag¢o diversos pontos de vista
que precisam de desenvolvimento, segundo Oliveira (2014, p.04), para que o objetivo
desejado seja alcangado de forma “eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentragéio de
esforgos € recursos que a empresa tem disponivel”. Ainda, o planejamento nfo pode ser
identificado com o plano, que ¢ algo formal documentado composto por informagdes e agdes
que serdo realizadas no planejamento.

A empresa que faz o planejamento antes de executar suas agdes sabe quais as
programagdes que devem ser seguidas para que o alvo possa ser alcangado. Também permite
que o executivo tome suas decisdes com base nas informagdes que foram coletadas na
elaboragdo do planejamento empresarial.

Para Maximiano (2011), o processo de planejamento ¢ um instrumento criado
para gerir as relagdes com o amanh. E de grande serventia para o tomador de decisdes que

busca uma maneira de influenciar no futuro.

A finalidade do planejamento ¢ definida como o desenvolvimento de processos,
técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situagfo possivel de
avaliar as implicagdes futuras de decisdes presentes em fungdo dos objetivos da
empresa que facilitard a tomada de decisdo futuramente, de maneira réapida,
coerente, eficiente e eficaz. Sendo assim, pode-se alegar que o exercicio sistemédtico
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do planejamento visa diminuir a incerteza envolvida no processo da tomada de
decisdo e, provoca o aumento da possibilidade de alcance dos objetivos, desafios e
metas que foram definidos para a organizag@o. (OLIVEIRA, 2014, p. 05).

O executivo deve ter conhecimento que o planejamento estratégico nfo €
elaborado somente uma vez, pois o ambiente externo passa por mudangas a todo o momento.
Neste caso, o planejamento que foi criado anteriormente pode ter sido um instrumento util
naquele momento, mas com o tempo o mercado muda e deve ser feito um planejamento de
acordo com o novo cendrio que a empresa estd inserida.

O planejamento estratégico ¢ um processo constante, que tenta ter o maior
conhecimento do futuro para tomar decisdes que envolvam menos riscos, por meio de uma
realimentagdio organizada para verificar se o resultado da decisio tomada foi satisfatorio.
(DRUCKER, 1984, apud REZENDE, 2015).

O planejamento estratégico segundo Oliveira (2014) proporciona uma
sustentacdo metodolégica para que seja estabelecido o melhor caminho a ser percorrido pela
organizagfio, tendo em vista aperfeigoar a interagdo com o ambiente externo e atuar de
maneira diferenciada e inovadora. Geralmente, este tipo de planejamento € de
responsabilidade do maior nivel hierdrquico da empresa, porque estd relacionado com a
formulagdo dos objetivos e também na escolha de agdes estratégicas que devem ser seguidas
para sua realizagdo.

De acordo com Pereira (2010), o planejamento estratégico € composto por trés
momentos, sendo eles: o diagndstico estratégico, a formulagio das etapas do planejamento
estratégico, por fim, a implementagio e controle do processo de planejamento estratégico. No
primeiro momento o executivo tem que decidir se ird fazer ou ndo o planejamento, logo em
seguida; deve ser realizado o diagndstico capaz de responder qual a situagdo da empresa, pois
o planejamento ndio pode ser comegado quando houver a existéncia de grandes problemas.
Estes precisam ser resolvidos em primeiro caso, para depois iniciar o processo de
planejamento estratégico. Também o responsavel por este processo precisa ter consciéncia de
sua responsabilidade e saber o que ¢ este tipo de planejamento.

O diagnéstico estratégico determina como a empresa estd no momento; nesta fase
s3o realizadas algumas andlises e verificagdes sobre os fatores externos e internos. Logo em
seguida deve ser identificado qual é a visdo da empresa, ou seja, o que ela pretende ser no
futuro e quais os limites que os responsaveis pela organizagdo conseguem ver dentro um

grande periodo de tempo, entre outras etapas. (OLIVEIRA, 2014).
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O segundo momento para Pereira (2010, p. 56) € definido no papel as etapas do
planejamento estratégico, sendo elas: a declaragdo de valores, missdo, visdo, fatores criticos
de sucesso, analise do ambiente externo para identificar as oportunidades e ameagas e, as
forgas e fraquezas, questdes estratégicas e por fim, as a¢des estratégicas.

Para finalizar, o terceiro momento € usado para executar, acompanhar e controlar
o planejamento estratégico, ou seja, é a hora de colocar todas as atividades que foram
definidas na pritica. Nesta etapa a organizagio pode monitorar o processo € obter os
resultados do planejamento. Na fase do controle e avaliagdo, é monitorado como anda o
processo de planejamento e se esta obtendo o desempenho esperado. Este controle deve ser
realizado em todo o desenvolvimento do planejamento com a finalidade de evitar erros no

processo.

Planejar e executar s3o atividades distintas, como ler e escrever, e exigem métodos e
prismas diferentes. Mas o planejador e o executor, da mesma forma como o leitor e
o escritor, precisam estar unidos na mesma pessoa. Nio podem dissociar-se por
inteiro, pois ai o planejamento perdera sua eficdcia e passard a construir inclusive
uma ameaga ao desempenho. (DRUCKER, 2002, p.291).

O planejamento auxilia o gestor a ter nogdio sobre as atividades que sua empresa
ird realizar. Para isso, todos os membros da empresa devem estar cientes sobre o

planejamento para conseguir executa-lo conforme o esperado.

3. Gestio de pequenas empresas

A pequena empresa ¢ fundamental para a movimentagio da economia brasileira,
pois grande parte da geragdio de emprego e renda no pais vem das micro e pequenas empresas.

As empresas estudadas aqui sdo todas micro ou pequena empresa. Percebe-se que
todas essas empresas sdo pequenas, a maioria é registrada como Microempresa, que segundo
o Estatuto da Micro e Pequena Empresa (lei 123/06) fatura até R$ 360.000,00 no ano.

Nesse contexto, faz-se necessério entender um pouco da realidade ou estrutura de
tais empresas.

Sabe-se que € preciso estimular e oferecer capacitacéio para os profissionais e
empreendedores que realizam as operagSes neste tipo de empresa, para que possam ter

conhecimento sobre como gerir um negécio.

Uma importante contribuigdo das micro e pequenas empresas no crescimento e
desenvolvimento do Pafs € a de servirem de colchfio amortecedor do desemprego.
Constituem uma alternativa de ocupagfio para uma pequena parcela da populagdo
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que tem condigdo de desenvolver seu préprio negécio, e em uma alternativa de
emprego formal ou informal, para uma grande parcela da forga de trabalho
excedente, em geral com pouca qualificagdo, que nfio encontra emprego nas
empresas de maior porte. (SEBRAE, 2003, p.15).

As pequenas empresas nfo precisam ser organizadas com muitos recursos, pois
existem duas formas de constituir uma empresa legalmente, a firma individual e sociedade
limitada. Na primeira situagfo, a empresa tem somente um dono, que realiza as operagdes
com a finalidade de obter lucro, sendo assim, todo o lucro € destinado a uma s6 pessoa. Essa
firma tem como vantagem os custos baixos e a desvantagem é que o proprietario da empresa
responde de forma ilimitada, ou seja, em caso de endividamento os bens particulares do
proprietario podem ser utilizados para pagamento de dividas e, este tipo de empresa nfo tem
condiges de oferecer aos colaboradores oportunidade de carreira (BULGACOV, 2006).

Na segunda situagéio, Bulgacov (2006) ainda afirma que a empresa possui dois ou
mais s6cios que respondem por ela de forma limitada, um fator positivo pode ser que os
socios juntos sdo mais fortes para levantar fundos e também ter condicSes de reter bons
colaboradores que o outro tipo de empresa. O ponto negativo é que os proprietérios poderdo
pagar as dividas de outros sécios que nfio tem condi¢des e, quando um sécio morre a
sociedade ¢ dissolvida.

De acordo com Barreto (2014), as pequenas empresas so as principais fontes de
riqueza no comércio no Brasil, seguindo depois a participagio da industria e o setor de
servi¢os. Por isso, € importante incentivar e qualificar os pequenos empreendimentos, que
isoladamente representam pouco e, juntas sio decisivas para movimentar a economia
brasileira gerando emprego e renda.

Atualmente, as pequenas empresas passaram a receber um tratamento
privilegiado, pois sdo oferecidos aos empresdrios alguns beneficios que podem auxiliar na
gestdo do empreendimento. Como por exemplo, a forma de tributagdo destas empresas €
simplificada e, os gestores podem realizar diversos cursos e treinamentos gratuitos para ter
uma viséo mais ampla sobre como direcionar a empresa.

Para Barreto (2014), as principais causas do bom desempenho dos pequenos
negécios na economia do Brasil sdo a melhoria do ambiente de negocios, principalmente
depois de criar um tipo de imposto simplificado para empresas de pequeno porte. Também
houve o aumento do grau de escolaridade e a ampliacéio do mercado consumidor, devido ao

crescimento da populag8o brasileira de classe média.
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Os pequenos empreendimentos estdo a cada dia ganhando mais espago no
mercado em todos os setores, porque a populagfo brasileira estd perdendo o medo de arriscar.
Com 1isso, o individuo cria coragem para empreender escolhendo uma éarea de atuagéo que
mais se identifica, em vez de ser um empregado que trabalha em qualquer estabelecimento

com a finalidade de adquirir sustento para sua familia.

Os fatores citados anteriormente tém motivado o brasileiro a empreender por
oportunidade e nfio mais por necessidade. Antes as pessoas abriam um negdcio
proprio quando ndo encontravam emprego. Hoje, de sete a cada dez pessoas iniciam
um empreendimento por identificar uma demanda no mercado, o que gera empresas
mais planejadas e com melhores chances de crescer (BARRETO, 2014, p.01).

As pequenas empresas permitem que as pessoas deixem de trabalhar de maneira
informal, pois empresas que nfo s#o legalmente formalizadas perdem oportunidades por néo
conseguir vender ou prestar servigos para outras empresas. Com isto, a chance destas
empresas de obter uma boa posi¢do no mercado € maior.

De acordo com o Sebrae (2014), o Estatuto da Micro e Pequena Empresa ¢ um
dos maijores marcos na histéria recente do Brasil, por tirar da informalidade um grande
nimero empreendedores, oferecendo dignidade e oportunidade para que as pequenas
empresas tivessem condigdes de progredir.

No Brasil, a pequena empresa tem uma forma de tratamento diferente da empresa
de grande porte; é oferecido a este tipo de empresa um tributo simplificado. Isto € para
auxiliar no gerenciamento de recursos financeiros, pois estas empresas geralmente nfo
possuem as mesmas condi¢des de arcar com vérios impostos logo nos primeiros meses de
funcionamento. |

Segundo o Sebrae (2014), a Lei Complementar n°. 147/2014 alterou o Estatuto da
Micro e Pequena Empresa, tornando obrigatério o tratamento diferenciado conforme a lei,
para as empresas que se enquadram no Simples Nacional. Sendo assim, as novas obriga¢des
que tenham influéncia sobre as pequenas empresas devem trazer visivelmente em seu texto a
maneira de tratamento diferenciada. Se ndo for especificado qual € o tratamento, nfio podem

ser exigidas as novas obriga¢des das micro e pequenas empresas.

A federagdo tem a obrigagdo de conscientizar o empreendedor goiano da
importéncia de todo o conhecimento necessario sobre o aspecto tributaric que cerca
a vida da sua microempresa ou empresa de pequeno porte, pois, sdo esses cuidados
relevantes no dia-a-dia empresarial que evitara dificuldades e aborrecimentos futuros
que inviabilizem o crescimento empresarial de cada empreendedor, e por isso,
alerta-se a cada um que antes mesmo de definir o regime tributdrio a ser utilizado em
uma empresa, deve-se procurar um contador, para verificar as reais vantagens e
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desvantagens de se cadastrar no supersimples ou tentar outro regime que lhe trara
maiores vantagens em aspectos gerais. (FEMPEG, s/d).

De acordo com Bulgacov (2006, p. 295), as pequenas empresas estdo mudando
sua forma de gerenciar seus negécios por causa do efeito da globalizagdo. A globalizagfio
quebra as barreiras que antes impediam as organizagOes de negociar e, com ela veio o
crescimento da concorréncia. Para continuar sobrevivendo em um ambiente tdo disputado, as
empresas devem criar estratégias e saber usar os melhores recursos tecnoldgicos que possui
para atender aos novos costumes da sociedade.

Portanto, grande parte da geragdo de renda e emprego no Brasil vém das pequenas
empresas, constituidas por pessoas que nfo tem muito capital para abrir uma empresa de
grande porte. Assim resolvem abrir um negécio porque identificaram uma oportunidade para

abrir um negécio compativel com seus recursos, que é o caso das empresas foco deste estudo.
4, A estrutura e evolucio do setor de autopegas no Brasil

Complementarmente, faz-se necessario compreender um pouco das caracteristicas
e perspectivas do setor de autopegas no Brasil, uma vez que as empresas abordadas neste
estudo estdo inseridas nesse setor.

Nota-se que os compradores ou consumidores estdo sempre em busca de
facilidade para conseguir resolver seus problemas, pois a maioria tem suas ocupagdes didrias,
seja com o trabalho ou a familia e, nfio tem tempo de ficar atras de produtos ou servigos a fim
de repararem seus veiculos.

Hoje, o principal canal de distribuicdo de pegas para veiculos automotores no
Brasil ¢ o varejo, por meio dele o comprador pode obter a pega que precisa sem precisar viajar
para outra cidade. Existem também as empresas autorizadas que costumam vender pegas e
prestar servigos para 0s proprietérios de veiculos novos com até cinco anos de uso, porém
estas pe¢as costumam pesar muito no bolso do consumidor, que nem sempre tem condi¢des
financeiras para realizar a manutenggo de seu veiculo em uma empresa autorizada.

De acordo com Buhamra (2012, p.31), o varejo é um canal vendas importante,
pois através dele a maioria dos consumidores compram seus produtos sem precisar de grandes
deslocamentos. Este é aquele que compra a mercadoria do atacado ou diretamente do

fabricante para revender ao cliente final. O varejo auxilia na logistica, pois se 0 consumidor
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tivesse que sair de sua casa para comprar um produto diretamente do atacado ou fabricante
precisaria de tempo e dinheiro.

Neste cendrio, cada vez mais corrido, as autopegas surgem para trazer solugdes
com produtos de qualidade e prego acessivel. Necesséario ainda € oferecer diferenciais de
desempenho

As pessoas nfio compram produtos, mas solugdes para os seus problemas, e essa
verdade, hd muitos anos, orienta a industria no desenvolvimento de produtos.
Aliados a uma grande marca, os produtos passam a apresentar um nimero cada vez
maior de diferenciais de desempenho que fidelizam compradores e usudrios.
(THEODORE LEVITT, 1985 apud BUHAMRA, 2012, p. 35).

No setor de autopegas existe uma grande variedade de produtos devido a
quantidade de linha de veiculos. Também pode ocorrer a existéncia de diversas marcas do
mesmo produto, isto pode auxiliar na escolha de uma pega que resolva o problema e atenda as
necessidade que o comprador tem no momento, pois ficar sem o meio de locomog&o néo ¢
facil.

No setor varejista a marca do produto ¢ construida com base na vantagem que
oferece, como o prego, ponto de venda e variedades. Segundo Buhamra (2012), a empresa
deve estar sempre em harmonia com os fornecedores ¢ consumidores para que os valores dos
produtos nfio sofram tantas oscilagdes. Com isso, o consumidor poderd se tornar fiel aquela
empresa que oferece o produto com qualidade e prego acessivel. Para Drucker (2002, p. 8) “o
preco constitui apenas parte do valor. H4 toda uma gama de consideragBes relativas a
qualidade, que o prego ndo exprime, a durabilidade, a resisténcia, entre outros.”

Desde que surgiu, o setor de autopegas veio ganhando espago no mercado, devido
ao aumento da populagio. Houve também um crescimento na quantidade de veiculos.
Geralmente, cada familia costuma ter um veiculo como meio de locomogdo seja para ir
trabalhar ou para realizar um passeio. Com isto, as empresas que vendem pegas de carro
também foram crescendo e tiveram que criar estratégias competitivas para se destacarem em
meio a tantos concorrentes.

O setor automobilistico sempre teve um bom desempenho para o desenvolvimento
do pais, pois desde a Revolugdo Industrial as empresas de automoveis ja influenciavam na
economia.

No Brasil, este setor esteve inserido em um ambiente que priorizou mais a
estabilidade que o crescimento no Plano Real, convivendo com a abertura de mercado ¢ a
necessidade de se remodelar as estratégias vigentes até entfio, para garantir a sua

sobrevivéncia. (SANTOS; MONTEIRO; CERQUEIRA, 2012).
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O Sindipecas € a Abipegas sfo entidades que trabalham no desenvolvimento e
fortalecimento do setor, que retine empresas de pequeno a grande porte. Também
representam de forma legitima a industria de autopegas no Brasil. As entidades tém
representagdo regional em alguns Estados [..] As entidades oferecem algumas
vantagens para empresa que se associar, baseadas em quatro suportes de atuagéo:
estimulo ao crescimento da inddstria, informag&o e capacitagfo, representatividade e
defesa da industria e associativismo. (AUTOMOTIVE BUSINESS, s/d).

Segundo a Sindipegas (s/d) as pequenas e médias empresas montam a base do
fornecimento da cadeia produtiva de autopegas e sfo fundamentais para o desempenho do
setor. Existe um programa que foi criado para fortalecer toda a cadeia de produgfio em que as
pequenas empresas estdo inseridas. Ele € estruturado para analisar as necessidades dessa
categoria € propor servicos dedicados. Nele sfio desenvolvidas vérias agdes integradas e
oferecidos produtos e servigos exclusivos, muitos deles com descontos. Com isto, as empresas
que fazem parte do programa tém a oportunidade de ficar a par de a¢Ses da entidade com foco
nesse segmento e de trocar experiéncias e compartilhar dificuldades e solugdes.

O setor de vendas de autopegas costuma ser organizado de duas maneiras, sendo
elas, a concessiondrias autorizadas que comercializam pegas que saem originais nos carros
novos ¢ as lojas que vendem pegas originais e paralelas (SILVA, 2001).

Percebe-se que o setor de autopegas possui dois canais principais de vendas, as
concessiondrias € as autopegas que vendem tanto pegas originais € paralelas. Geralmente, as
concessiondrias autorizadas s6 existem em grandes cidades, pois tem muitos compradores de
classe mais alta que sempre estdo com carro novo e tem condigdes de pagar a manutencso do

veiculo em um empresa autorizada.

Projeta-se o faturamento nominal da ordem de R$ 63 bilhdes este ano, com queda de
4,5% sobre o registrado no ano anterior. Espera-se pequena recuperagéo em 2017, de
2,7%, com faturamento nominal de R$ 64,7 bilhdes. O volume previsto de
investimentos em reais ¢ de R$ 1,51 bilhdo este ano, 18,4% menor que o registrado
em 2015. Em 2017 pode haver leve crescimento, da ordem de 2,6%, apés sucessivas
quedas. (SINDIPECAS, 2016).

De acordo com o Sindipecas (2016), houve uma queda no faturamento e emprego
neste ano. Todavia, as vendas para os mercados de reposi¢do e setorial apresentaram uma alta.
Segundo Drucker (2002, p. 112) “um sinal de decadéncia de uma setor é dado quando ele
perde a capacidade atrair pessoas bem qualificadas, capazes e ambiciosas. No setor de
autopegas essa queda pode ser observada nas concessiondrias, pois as pessoas de classe
inferior ndo tiveram condi¢des financeiras de comprar carros novos com medo deste ambiente

de incerteza que o Brasil tem vivenciado.
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Nas autopecas registradas como pequenas empresas, esta queda no faturamento no
foi percebida, pois estas empresas vendem pegas e prestam servigos de manutengfo
para pessoas que possuem veiculos usados, diferente de concessionarias que vendem
os veiculos novos. Todavia existem alguns aspectos que podem influenciar no
faturamento das autopegas, sendo os principais: a alta carga tributaria,
regulamentagio do governo, produtos com marca ruim, entre outros. Para quem
fornece para as montadoras, momentos delicados e que puxaram todo o Setor para
baixo, j4 para quem trabalha com reposi¢8o, os resultados foram até positivos. No
ano passado, o setor de pegas de reposicéo, onde o consumidor final faz a compra
direta atacado ou varejo , faturou 4,7% a mais que em 2014. J4 as vendas para as
montadoras de veiculos cairam. O faturamento foi 25,4% menor em 2015 do que no
ano anterior. E em 2016, a estimativa ¢ que os resultados estejam sendo mais
equilibrados. (BRASIL PECAS, 2016).

J& para o ano de 2017, a estimativa do setor € mais otimista, pois espera-se um
resultado somado positivo.

O setor de autopegas possui algumas barreiras que podem atrapalhar o seu
rendimento. De acordo com o Sebrae (2015, p. 03), no segmento de autopecas pode 'existir
“obstéculos que comprometem o rendimento e, consequentemente, a rentabilidade das
organizagdes”. Os principais obstdculos encontrados em pequenas empresas que atuam neste
setor sd0: baixo nivel de capitalizagfo e dificuldade de acesso ao capital, falta de méo de obra
qualificada para trabalhar no setor, pouco investimento em inovagéo e tecnologia e, também o
Brasil ndo possui uma boa logistica e infraestrutura que permita transportar produtos para
diferentes regides. ‘

Segundo Nunes e Martins (2013), a carga tributaria da autopega de reposigéo € de
59,18%. Para o segmento de reparagdo, em que a grande maioria das empresas sdo micro e
pequenas, os impostos acabam causando impacto significativo no negdcio.

O setor de autopegas também possui certa caréncia em relagfo aos profissionais,
pois quase ndo existem pessoas interessadas em cursos para adquirir conhecimento sobre

como ¢ o funcionamento dos veiculos,

Além de uma visdo contaminada sobre os cursos técnicos, o setor ainda precisa
enfrentar outro fantasma, o da falta de atratividade. E preciso mostrar aos jovens que
o perfil do mecénico mudou. Também na oficina ele terd que lidar com sistemas
eletrénicos e entender muito mais de diagnéstico do que de mecénica e essa
tecnologia ¢ algo bastante atrativo. (TERRA, apud MARTINS, 2014).

Para Martins (2014), nos dias de hoje as pessoas querem ¢ cursar uma faculdade para
ser bem-sucedido, com isso o setor de autopecas vai deixando de estar entre os planos dos
jovens que néo se interessam em realizar cursos profissionalizantes.

A seguir discute-se os procedimentos metodologicos deste trabalho.
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S. METODOLOGIA

Esta pesquisa € de natureza qualitativa. Buscando identificar as estratégias
competitivas adotas pelas empresas de autopegas da cidade de Rubiataba, foi realizada uma
pesquisa descritiva. Para Gil (2002), o objetivo da pesquisa descritiva é a descri¢do dos
principais aspectos sobre um determinado acontecimento ou das relagSes entre variaveis.
Geralmente, este tipo de pesquisa busca levantar opinides e atitudes de uma determinada
populacdo.

E também € uma pesquisa exploratéria, que busca proporcionar maior
familiaridade com o problema, visando torna-lo mais claro. Esta pesquisa tem um
planejamento flexivel auxiliando na consideragdo de vérios aspectos abordados sobre o
estudo. Geralmente, estas pesquisas sio realizadas por pesquisadores que tem a preocupagsio
de ver a atuagfio do assunto na pratica. Em um trabalho cientifico, a primeira iniciativa é de se
fazer uma pesquisa exploratéria sobre um determinado assunto, facilitada na delimitagéio de
um tema (ANDRADE, 2010).

A coleta de dados foi realizada por meio de aplicagfio de questionarios, através de
visitas feitas nos locais das empresas. Vale ressaltar que todas as empresas do setor
pesquisado foram visitadas e colhidos os dados. Isso foi no més de outubro de 2016. O
questiondrio continha 10 perguntas fechadas de multipla escolha e 3 abertas (ver
APENDICE). De acordo com Marconi e Lakatos (2010) o questionario constitui uma série de
perguntas que sdo respondidas por escrito e pode ser realizado sem a presenca do
entrevistador. As perguntas abertas permitem que o entrevistado use sua prépria linguagem e
as fechadas permite que ele escolha as opgdes de resposta.

As principais vantagens do questiondrio como instrumento de coleta de dados s#o:
economia de tempo, as respostas sdo obtidas rapidamente, pode atingir uma maior quantidade
de pessoas, o questiondrio ¢ respondido com maior seguranga devido o entrevistado ndo ser
identificado, entre outras vantagens (GIL, 2002).

A analise dos dados foi feita utilizando a técnica de tabulagiio manual, com o
apoio do programa Excel. Para Marconi e Lakatos (2011) a técnica qualitativa de andlise de
dados busca analisar e interpretar certas caracteristicas, fornecendo uma anélise com mais
detalhes sobre o objeto de estudo. Para as perguntas abertas buscou-se ler vérias vezes as

mesmas, comparando o padrio de respostas dadas pelos respondentes.
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6. Discussoes e resultados

O setor de autopegas de Rubiataba € atualmente composto por cinco autopecas
que comercializam pegas para carros leves e oferecem servigos mecénicos. Uma delas esta ha
30 anos no mercado, a Rubiauto, uma empresa que possui mais tempo de atuacdo e vende
tanto produtos linha leve quando pesada, ou seja, vende pegas para carros menores, de
passeio, e algumas pegas para caminhdes.

Percebe-se que todas as empresas sdo pequenas, a maioria € registrada como
Microempresa, que segundo o Estatuto da Micro e Pequena Empresa (lei 123/06) fatura até
R$ 360.000,00 no ano.

Hoje, 40% das autopecas de Rubiataba possuem um faturamento que varia entre

R$ 150 e 200 mil reais por ano.

Quadro 1 -Identificagfio das empresas pesquisadas

NOME FANTASIA TEMPO MEDIO DE TIPO DE CONSTITUICAO DE
ATUACAQ EMPRESA

ADCAR CENTRO i ano MEI
AUTOMOTIVO

AUTOPECAS MENDES 10 anos ME

BATERIA AUTO CENTER 15 anos ME

CENTRO AUTOMOTIVO 10 anos ME

GUEDES

RUBIAUTO CENTRO 30 anos ME

AUTOMOTIVO

Fonte: dados da pesquisa, 2016

Foi observado que a empresa mais antiga do setor foi lider no mercado por um
longo periodo e comegou a surgir os concorrentes, surgindo varios em pouco tempo. Sendo
assim, devido ao aumento do nimero de empresas que atuam neste segmento, foi preciso que
os empresarios adotassem novas estratégias para conquistar espaco no mercado.

Para melhor compreender como os empresarios lidam com essas questdes
estratégicas foi feita uma pesquisa com cada um, visando identificar quais as principais
estratégias eles utilizam e o que pode contribuir para a rentabilidade do negécio ou prejudicar.

Inicialmente, buscou-se tragar um perfil pessoal dos empresarios, como nivel de

escolaridade e outros.
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Grifico 1: Género dos respondentes

Masculino Feminino

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Percebe-se no primeiro Grafico que 80% dos proprietarios das autopegas de
Rubiataba s@io do género masculino, os quais possuem um conhecimento mais aprofundado
do setor; desde pequenos foram influenciados a aprender sobre o funcionamento geral de
veiculos automotores. Segundo Damante (2013), ¢ necessario observar que as autopegas
foram projetadas para os homens, que jé estfio acostumados com pouca organizagdo, sujar-se
de graxa, por exemplo, e deixar de valorizar os detalhes.

O género feminino € representado apenas por 20% dos respondentes. As mulheres
tém uma visdo diferente, gostam de deixar a empresa mais atrativa aos olhos do cliente, com
um ambiente limpo, melhor /ayout e oferecer servigos de cortesia. Em Rubiataba somente a
Rubiauto uma autopegas que ¢ comandada por uma mulher, esta empresa é a pioneira da
cidade, e oferece todos os tipos de produtos e servigos de cortesia, como café e doce,
enquanto o cliente espera ser atendido. O setor de autopegas exerce uma maior atragdo entre
os homens, mas atualmente as mulheres estdo ocupando aos poucos, cargos cada vez mais
importantes. De acordo com a Damante (2013), este setor continua sendo masculino, com
cerca de 80% dos profissionais do género masculino.

Portanto, foi observado que os homens estio em maior nimero no setor de
autopegas por causa da influéncia que comega desde a infincia, pois os pais costumam
presentear os meninos com carros. Com isto, grande parte do género masculino passa a gostar

e ter conhecimento sobre como ¢ o funcionamento de um veiculo automotor.
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O Grafico 2 mostra, em relagdo & faixa etaria, que 60% dos proprietérios de
autopecas da cidade de Rubiataba estfio entre os 41 ¢ 50 anos de idade, isto ocorre devido ao

tempo de funcionamento da empresa.

Grafico 2: Faixa etaria

820 a30 B3] a4d0 m4las50 @51 a60

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

E, também os clientes possuem uma certa resisténcia ao proprietario mais jovem,
pois tem maior confianga quando observam a experiéncia que a pessoa adquiriu ao longo do
tempo, por meio da pratica. Entretanto, segundo a Pellegrino (2013), somente o consumidor
mais velho sente uma certa inseguranga nos empresarios mais jovens; 20% dos respondentes
desta pesquisa tem de 31 a 40 anos de idade e estdo buscando dedicar-se no desenvolvimento
de técnicas de gestdo para melhorar o desempenho de sua empresa, atendendo as expectativas
dos novos consumidores, a cada dia mais exigentes.

Em segundo, foi observado que 20% dos empresarios possuem idade entre os 51 e
60 anos, porque estes estdo a muito tempo no mercado, foram os primeiros a criar este tipo de
empresa na cidade. Eles identificaram a necessidade de empreender criando uma loja que
vendesse pegas de carros na cidade, porque antigamente quando um veiculo automotor estava
com pegas danificadas, era preciso sair para outras cidades vizinhas, como Ceres ou Goidnia
em buscas de pegas novas, isto poderia demorar um bom tempo.

O Grafico 3 mostra que a metade dos donos de autopegas n#o possui alto grau de

escolaridade.
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Grafico 3: Escolaridade

Ensino fundamental completo
@ Ensino médio completo
@ Ensino superior completo

B Pés graduagfo

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Sendo que 50% dos entrevistados s6 concluiram o ensino médio. Estes
empresarios néo tiveram a chance de cursar o ensino superior por falta de recursos financeiros
e de disponibilidade de sair do interior em busca de conhecimento, em outra cidade.

Percebe-se que os proprietdrios abriram o negécio porque tinham uma boa
perspectiva do mercado; pois somente 17% deles cursaram o ensino superior e fizeram uma
pos-graduag8o para aprender a elaborar um planejamento estratégico, elaborando as etapas do
processo, contendo as estratégias capazes de permitir que a empresa se mantenha competitiva
no mercado, e colocando tudo que foi planejado em prética. Segundo o SEBRAE (2014), os
empresarios que possuem um grau de escolaridade maior procuram estar informados sobre a
demanda de produtos, também sobre o atendimento de forma diferenciada, ou seja, o estudo
pode contribuir para que o empresario melhore sua visdo do mercado e adote estratégias
capazes de manter a empresa mais competitiva.

Houve também 16% dos entrevistados que estudaram apenas até o ensino
fundamental, aprendendo o oficio com base na experiéncia pratica. Portanto, alguns autores
acreditam que para empreender, a pessoa precisa ter vocagfo e ndo necessariamente possuir
diplomas, ou seja, algumas pessoas ja nascem com o dom de empreender e niio precisam fazer
uma faculdade para criar um negdcio com potencial de sucesso.

Vale considerar que o empresario que tem um menor grau de escolaridade pode
entender menos sobre a demanda de produtos, acesso a informacdo, sistemas de gestio,

tecnologia e estratégias. Com isso, de acordo com SEBRAE (2014), os resultados da empresa
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podem estar limitados ou pouco satisfatorios, pois as empresas devem adotar estratégias que
facilitem o seu acesso ao mercado. Para isso, o empresério deve ter uma boa vis@o sobre as
acbes que devem ser tomadas para que a empresa nfo fique obsoleta em termos de tecnologia
€ inovagao.

O Grafico 4 mostra que 40% das autopegas de Rubiataba possuem o faturamento

que varia entre R$ 150 e 200 mil reais por ano.

Griafico 4: Faturamento anual

1 Até R$100.00,00 De R$100.000,00 até 150.000,00
De R$ 150.000,00 até 200.000,00 B Acima de RS 200.000,00

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Isto ocorre porque as empresas estdo registradas como microempresas (ME),
sendo assim o faturamento anual ndo pode ultrapassar 360 mil reais. A empresa registrada
como ME tem um tratamento especial em relagdo as empresas de grande porte, pois os
impostos cobrados sdo simplificados e s#o oferecidos pelo SEBRAE diversos cursos €
treinamentos gratuitos para auxiliar na gestdo do empreendimento.

Somente 20% das empresas faturam acima de 200 mil reais por ano, porque estdo
a mais tempo inseridas no setor de autopegas e ja tem seus clientes de longa data que confiam
na empresa pelo seu tempo de atuagdio. Lembrando que todas as autopegas da cidade de
Rubiataba sdo pequenas empresas. A

Foi observado ainda que 20% dos entrevistados faturam por ano até 100 mil reais.
Geralmente, 0 empresario que registra sua empresa como microempreendedor individual
(MEI) n#io possui muitos recursos financeiros e resolve abrir o negécio que esteja ao seu
alcance para evitar problemas com dividas futuras. Com o tempo, depois que o negdcio for

encaminhando e o faturamento aumentar, pode ser alterado o registro de MEI para ME ou ate
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mesmo outro tipo de empresa maior, isto vai depender de quanto serd o faturamento anual da

empresa.

Neste Grafico sdo mostrados os motivos que levaram a abertura da empresa:

Grafico 05: Motivo de abertura da empresa

# Conhecimento do Setor

Sucessdo Familiar
@ Oportunidade de Empreender
Outros

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Sendo que a maioria dos entrevistados, que corresponde a 80%, identificaram uma
oportunidade para empreender na cidade de Rubiataba-GO. De acordo com o GEM (2013), a
maioria das pessoas empreendia por necessidade, ou seja, resolviam criar uma empresa
porque ndo tinham condigdes de subsisténcia e precisavam de renda para sustento de sua
familia. Atualmente, este cendrio mudou e as pessoas estdo encontrando oportunidades de
criar empresas mesmo estando empregadas, por causa do aumento da renda e pelo desejo de
independéncia no trabalho.

Muitas vezes a identificagio e avaliagdo da oportunidade de criar um
empreendimento nfio é uma tarefa facil, pois se trata de dar v{da a uma empresa e envolve
varios fatores. De acordo com Mendes (2015), muitas oportunidades surgem de maneira
inesperada, mas o que vai definir se pode ser aproveitada € a possibilidade de ser colocada em
prética e ganhar dinheiro.

Por outro lado, foi observado que 20% dos entrevistados criaram a empresa
porque tinham conhecimento sobre o setor de autopegas. Para Lima (2009), conhecer o setor
que ird atuar é um dos principais fatores para que a empresa alcance o sucesso, pois antes de
criar um negdcio & realizada uma andlise do mercado, levando em conta os pontos positivos e

negativos. Sendo assim, é necessédrio descobrir as melhores estratégias competitivas que a
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empresa pretende utilizar para atender as necessidades do setor e captar clientes. Com isto, a
empresa tem maiores chances de ser lucrativa. Também foi demonstrado no Grafico 5 que
ndo houve nenhuma empresa criada devido & sucessfo familiar, ou seja, quando um
empresério deixa de exercer a atividade e passa a dire¢do de sua empresa para um membro da
familia dar continuidade.

No Gréafico 6 foi observado que 60% dos proprietarios de autopecas fizeram uma

pesquisa antes de abrir a empresa; isso aumenta as chances do negdcio ser prospero.

Grafico 6: Andlise da viabilidade do negdcio

Sim ®@Nio

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

De acordo com o SEBRAE (2016), é preciso analisar a viabilidade do negécio
levando em conta quais sdo os riscos que a empresa poderd correr quando for implantada,
quanto de capital sera investido e quanto tempo vai demorar para se obter retorno. Isto tudo €
preciso ser feito para que o tomador de decisdo saiba se ¢ vidvel ou ndo a criac;ﬁo' do
empreendimento.

Ainda houve uma quantidade consideravel dos respondentes que néo fizeram uma
andlise antes de criar o negdcio. Cerca de 40% dos proprietirios correram risco com a
abertura da empresa, sem fazer uma pesquisa para analisar a viabilidade. De acordo com
Mendes (2015), a analise do negécio permite que o individuo tenha nogéio da condi¢do de
prosperidade da empresa e aumenta as chances do negécio ser bem sucedido.

Para Mendes (2015), a avalia¢do do negdcio pode envolver os riscos e o retorno;
estes devem estar adequados as habilidades e aos objetivos pretendidos; e existir alguma

vantagem competitiva relacionada as outras empresas. Portanto, antes de colocar 0 negécio
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em prética, ¢ preciso compreender diversos aspectos, como o tamanho do mercado, 0s riscos,
os concorrentes, os clientes, entre outros. |

Percebe-se que toda empresa, independentemente do setor de atuagdo, deve fazer
uma analise da viabilidade do seu empreendimento. Esta anélise pode contribuir muito para o
sucesso de qualquer negdcio.

No Grafico 7 foi observado que as empresas autopegas de Rubiataba consideram

variadas maneiras de vantagem perante os concorrentes.

Grafico 7: O que a empresa considera como sua vantagem competitiva

Qualidade Prego Acessivel

Atendimento Satisfatério Boa Localizagéo

Melhor condigdo de pagamento @ Diversas Marcas

@ Bom Relacionamento com Fornecedores @ Confiabiliade/ Reputagfio da empresa

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Sendo que 16% das empresas consideram que oferecem boas condictes de
pagamento aos seus clientes; trabalham com produtos de qualidade e possuem um bom
relacionamento com seus fornecedores. Segundo Lima e Alves (2006), a empresa precisa
oferecer formas de pagamento que possam atender as necessidades dos clientes, pois cada um
possui uma data adequada para realizar o pagamento. Entretanto, também € necessério
trabalhar com produtos de qualidade, capaz de proporcionar maior seguranga e conforto aos
clientes e, ter um relacionamento amigavel com os fornecedores, estabelecendo um padréio de
qualidade e preco justo.

Os clientes possuem um papel relevante para a o bom funcionamento de qualquer

negocio; sdio eles os responsaveis pela rentabilidade da empresa. De acordo com Porter
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(1947), o poder do comprador pode depender da quantidade de produtos que ele adquire ao
longo de um periodo de tempo. Embora, existam compradores que forgam a empresa a vender
produtos de qualidade com prego baixo, jogando os concorrentes uns contra 0S OULIOS.
Portanto, as empresas devem estar sempre atentas a estes clientes, para que ndo prejudique
sua reputagfio e a rentabilidade.

Os fornecedores também podem ter grande influéncia nos negécios de uma
empresa, pois eles tém o poder de controlar os pregos dos produtos e a qualidade. Para Porter
(1947), o fornecedor pode diminuir a renda de uma empresa, que ndo tem capacidade de fazer
o repasse do aumento do custo do produto. Sendo assim, ¢ vidvel que a empresa estabeleca
uma boa relagio com todos os seus fornecedores.

Uma pequena quantidade das autopegas, 11%, visualiza sua reputagéo como
vantagem competitiva; essas empresas pesquisadas acreditam que seu nome tem valor no
mercado, por causa de sua experiéncia ao longo do tempo. O Grafico 7 mostra também que
10% das autopegas investem em um bom atendimento, preco acessivel e boa localizagdo. Para
Lima e Alves (2006), o consumidor tem diversas possibilidades para escolher o produto ¢, a
empresa tem que perceber sua necessidade para que possa atendé-la antes de perdé-lo para o
concorrente. Para conquistar a lealdade do cliente ¢ preciso primeiramente conhecé-lo e
identificar quais so seus desejos com a finalidade de atendé-los; com isso, a empresa estara
conquistando o cliente e utilizando estratégias para reté-lo.

Portanto, foi observado que as principais estratégias adotadas pelas autopegas de
Rubiataba sio diversas, dentre elas: trabalhar com pegas de qualidade para melhor seguranga
e satisfacdo dos compradores; ter um bom relacionamento com fornecedores, com a finalidade
de obter pecas originais, por um prego acessivel e oferecer boas condi¢des para os
compradores que ndo tem recursos para realizar o pagamento a vista. Também foi observado
que algumas empresas procuram oferecer um bom atendimento e outras acreditam que
somente vender barato ¢ suficiente.

O Grafico 7 mostrou que as autopegas utilizam diversas estratégias para conseguir
um bom posicionamento no mercado. Os proprietirios de autopegas precisam adotar
estratégias que possibilitem um bom relacionamento com os compradores a longo prazo. Com
isso a empresa estara conquistando e mantendo seus clientes, atendendo ainda o seu objetivo,
o de aumentar sua rentabilidade. Para isso, deve-se investir mais no atendimento e no prego
acessivel, devido a venda ser é de balcfio, o empresdrio nfio tem tanta preocupagdo em

persuadir o comprador.
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O Gréafico 8§ mostra os principais fatores ou pontos fracos que podem atrapalhar o

desempenho das empresas de autopegas de Rubiataba.

Grifico 8: Fator negativo para desempenho do negdcio

Produtos com Marca Ruim
Profissionais ndo Qualificados
Falta de Recursos Financeiros
Pouco Espago Fisico
I[nadipléncia do Cliente

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Sendo que 25% dos entrevistados afirmaram ter poucos recursos financeiros;
outros 25% clientes inadimplentes e faltam profissionais qualificados para trabalhar no setor,
com 25%. De acordo com Martins (2014), o setor automotivo ndo sente somente a caréncia de
profissionais qualificados, mas também a falta de pessoas interessadas em trabalhar neste
setor. Existe uma grande variedade de pegas de veiculos, este pode ser um dos fatores que
dificultam o interesse das pessoas em trabalhar neste ramo. Para Drucker (2002), quando o
setor perde a capacidade de atrair profissionais qualificados, ele corre o risco de entrar em
decadéncia.

Segundo Terra apud Martins (2014), a imagem do setor de autopegas ainda pode
estar contaminada sobre os cursos técnicos e a falta de atratividade, pois as pessoas ainda
acreditam que irdio ter se sujar-se de graxa nas atividades realizadas nas autopegas. Para ele &
preciso mostrar que o perfil do setor mudou e, que nas autopegas serd necessario lidar com
sistemas eletronicos e entender muito mais de diagnostico que de mecénica.

Os empresarios precisam adotar agdes para eliminar a inadimpléncia realizando
suas vendas somente a vista ou no cartio de crédito. E fazer um planejamento para tentar
economizar capital e conseguir adquirir mais recursos financeiros para investir no negécio e

também na qualifica¢@o dos colaboradores.
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Foi observado também, que somente 13% das autopegas possuem pouco €spago
fisico e, apenas 12% acreditam que as pegas paralelas podem prejudicar seus negocios. Isto
ocorre porque grande parte dos gestores destas empresas néo fizeram cursos superiores, cOmo
foi abordado no Grafico 3, a maioria dos donos de autopegas cursaram até o ensino médio e
néo aprenderam como fazer economia em custos ¢ alocar recursos para ampliar o espago
fisico da empresa.

O Grafico 9 mostra os fatores ou ameagas que podem ameagar a sobrevivéncia das

empresas.

Grafico 9: Ameaca para sobrevivéncia da empresa

B A Crise Econdmica
@ Alta Carga Tributaria
o Regulamentagfo Excessiva dos Governos
@ Mudanga no Portifolios dos Produtos

Os concorrentes

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

Sendo que 37% consideram a alta carga tributdria imposta pelo Estado. Segundo
Nunes e Silva (2013), o Brasil ¢ um dos principais paises com mais impostos no mundo e
grande parte do setor de autopegas sdo formados por pequenas empresas, que mesmo sendo
registradas no Simples Nacional pagam 15% de impostos.

De acordo com a pesquisa realizada pelo GMA (2013), o Brasil possui certa
caréncia, os 6rgdos governamentais néo estimulam as pessoas a legalizarem suas empresas,
por causa da alta carga tributdria e a burocracia para formalizar um negocio. Com isso, 0
brasileiro deixa de investir na abertura de uma empresa por causa da dificuldade no processo
de formalizacdo e pelo tempo que o negdcio ird demorar para dar retorno. Foi observado que
nenhum dos empresarios consideram os concorrentes uma ameacga ao seu negdcio, pois para

eles ndio existe concorrentes que possam atender as necessidades de seus compradores.
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Em segundo, foi observado que 25% dos empresérios pesquisados se sentem
ameagados com a regulamentagio excessiva do Governo e na mudanga do portfélio dos
produtos. Os entrevistados consideram algumas novas normas e regulamentos que o Governo
estabelece pode criar resisténcia e atrapalhar o desempenho das autopegas. De acordo com
Silva (2001), as autopegas vendem pegas originais ¢ as paralelas para os automoveis, ou seja,
as originais sdo marcas de pegas que saem de fabrica e essas outras sdo marcas inferiores.

Geralmente, as pegas originais possuem uma melhor qualidade e preco mais alto;
j& as paralelas possuem uma qualidade e prego menor. Sendo assim, o consumidor pode
escolher a marca do produto que resolve seu problema de acordo com sua situagfo financeira,
mas grandes parte dos compradores néo entendem e questionam a diferenga no preco de uma

marca para outra.,

Grifico 10: se fizeram ou fazem um planejamento estratégico

B Fez e ndo Colocou em Pritica
Fez e Executou Todas as Atividades
&3 Ndo fez, pois prefere trabalhar sem planejamento

B Nio fez por de falta conhecimento

Fonte: dados da pesquisa, 2016.

O Grafico 10 mostra que a maioria dos proprietérios de autopegas da cidade de
Rubiataba prefere trabalhar sem planejar a atividade; sendo que 60% nfio fizeram um
planejamento por se sentirem mais & vontade levando a empresa de forma improvisada. Para
Oliveira (2014), o planejamento estratégico proporciona para empresa um melhor
direcionamento, com interagdes dela com o ambiente externo, buscando nos mercados
inovagdo e um diferencial. Sendo assim, a empresa que sempre faz e realiza na prética o
planejamento estratégico tem maiores chances de continuar sendo competitiva no mercado e,
estas empresas que decidem executar suas atividades sem formulagdo das estratégias que

serdo usadas, correm o grande risco de fracassar.
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O planejamento é diferente do improviso, pois de acordo com Pereira (2010) a
arte de improvisar nas empresas pode ser aquilo que o executivo prepara as pressas no
instante que as coisas acontecem. J4 quando hé planejamento, o executivo tem a preocupagéo
de elaborar primeiramente um plano, que pode trazer um melhor resultado para a empresa.
Percebe-se que pode ser mais adequado para a empresa fazer um planejamento, pois ele
permite que as decisdes sejam tomadas de forma mais segura, devido as analises que s&o
realizadas no processo de elaboragéio do mesmo.

Foi observado que 20% dos entrevistados ja fizeram o planejamento estratégico,
porém nfio conseguiram colocar em pratica porque nfio possuem o hdbito de permitir que
todos os membros da empresa tenham participagfo na elaboragéo do planejamento, com isso
ndo conseguem colaborar na sua execugfo. Segundo Drucker (2002), planejar ¢ executar sdo
coisas diferentes, mas quem vai realizar isto precisa manter as duas atividades caminhando
juntas para que nfio perca sua eficécia, se tornando uma ameaga para o desempenho da
empresa. O planejador tem que fornecer as instrugSes para a pessoa que ird executar as
atividades do planejamento, deve participar para assegurar que tudo esteja conforme o
esperado. N#o basta simplesmente planejar e passar as atividades para a pessoa executar, €
necessario realizar um acompanhamento de todo o processo, para assegurar o alcance do
resultado esperado.

Percebe-se que uma pequena quantidade dos pesquisados fazem o planejamento
estratégico; somente 20% dos donos de autopegas tem o costume de realizar um plano para
suas empresas. Drucker (2002) afirma que para planejar e executar é necessario existir um
trabalho produtivo, informago retroalimentada e uma aprendizagem continua. Isto quer dizer
que para a empresa conseguir elaborar e colocar em pratica o planejamento, todos devem
trabalhar juntos, ou seja, os colaboradores t&m que participar de todo o processo, que comega
na criagfio das ideias, até a conclusfio de todas as atividades. Neste caso a empresa vai estar
alicer¢ada e com grandes chances de sucesso.

Portanto, foi analisado que a maioria dos proprietdrios das autopecas ndo tem o
hébito de elaborar um planejamento estratégico por escrito para colocar em pratica. Os
empresérios preferem fazer o planejamento informal, ou seja, planejam suas atividades
somente com base em ideias, sem coloca-las no papel. Isto pode ser perigoso, pois a empresa
corre o risco de perder o controle da gestdo ev em algum momento ndo conseguir tomar boas

decisdes, ainda mais no momento de queda de faturamento neste setor. Entfo, o gestor precisa



i J

@

57

tomar cuidado para ndo perder o controle de sua empresa, porque sem planejar as atividades

néo é possivel criar uma estratégia competitiva eficaz.

6.1 Método das empresas ao monitorar os concorrentes, acompanhar as novas
tecnologias e novidades

Foi observado que os donos de autopegas sempre estéo monitorando as estratégias
utilizadas pelos concorrentes. Estes empresdrios ndo costumam ter uma relagdo amigével com
os concorrentes desleais e levam isso pelo lado pessoal gerando uma forte rivalidade entre as
empresas que passam a se tornar inimigas umas das outras. Geralmente eles realizam o
monitoramento através de ligagdes telefonicas sem se identificar para avaliar o atendimento, o
preco das pegas € a marca.

Existe também uma grande rivalidade entre alguns donos de autopegas, pois nem
todos sabem fazer separagdo entre lado profissional e pessoal. Para Porter (1989), a rivalidade
entre as empresas pode ir além da esfera econdmica e se tornar pessoal. Neste caso, percebe-
se uma falta de profissionalismo por parte dos empresérios, que nédo sabem gerir seu negdcio
de forma impessoal.

Os proprietarios das autopegas nfio tem o hdbito de participar de eventos
realizados pelo setor, pois sio mais reservados e preferem buscar informagdes por meio
eletrOnicos.

Para manter-se competitivas no mercado, uma pequena parte das autopegas de
Rubiataba procuram fazem pesquisas sobre as novidades do setor por meio de jornais e
revistas. Percebe-se certa falta de interesse por parte de alguns entrevistados em estar
atualizado e isto pode ser negativo, pois todo ano sdo langados carros novos € as empresas
precisam estar atentas as novidades para néo ficar obsoletas.

Quando questionados sobre o que tem sido feito para levar as empresas ao
crescimento e ao desenvolvimento, a maioria dos entrevistados procura oferecer os produtos
com pregos acessiveis, oferecendo garantia tanto nos produtos quanto nos servigos. Também
realizam mudangas no layout, como por exemplo, deixar as prateleiras organizadas para que
as pecas sejam encontradas com facilidade e, também deixar a entrada da empresa com uma
imagem mais atrativa aos olhos dos compradores.

Foi realizada também uma analise sobre as Cinco Forgas Competitivas nas
autopegas e percebeu-se uma forte rivalidade entre os concorrentes por causa da disputa por

espaco no mercado, sendo que alguns usam meios que nem sempre S&0 leais para obter
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vantagem, como por exemplo, vender as pegas abaixo do prego de mercado colocando o
compradores contra as outras empresas.

As autopecas ter um forte poder de negociagdo com 0s seus fornecedores, pois
tem um relacionamento duradouro e harmdnico sempre visando obter pecas de boa qualidade
e com pregos acessiveis. Os empresdrios também negociam com os fornecedores as condigbes
de pagamento para que ndo predique o controle financeiro das autope¢as que nem sempre
conseguem vender suas pegas a vista,

O poder de negociagdo com dos compradores € forte nas autopegas de Rubiataba,
principalmente quando o comprador costuma comprar grande quantidade de pegas, isto pode
torné-lo poderoso e fazer com que este tipo de cliente seja exigente tanto no prego quanto na
qualidade do produto e do servigo oferecido. Sendo assim, o gestor precisa tomar cuidado e
ter controle dos limites da empresa para nfo perder o comprador e a rentabilidade.

Nas autopegas, a ameaga de produtos substitutos podem ser as pegas paralelas que
deixam a empresa em situagBes constrangedoras, pois nem sempre estas pegas possuem a
mesma qualidade das originais e 0s pregos sio muito diferentes, ou seja, as pegas originais
possuem qualidade e também o valor muito superior que as pegas paralelas. Entretanto,
existem certos compradores as vezes nfo entendem esta diferenga e acabam for¢ando o
empresério a vender estes dois tipos de pegas quase pelo mesmo valor, isto pode prejudicar a
rentabilidade da empresa que tenta satisfazer o cliente com pegas mais baratas, porém deixa
de ganhar dinheiro para ndo perder o comprador.

Esta pesquisa procurou mostrar quais as estratégias adotadas pelas autopegas de
Rubiataba e analisar como 08 empresérios realizam o planejamento de suas atividades na
empresa. Portanto, foi observado que as principais estratégias utilizadas pelos donos das
autopegas ¢ a funcional de marketing com a finalidade de agregar valor ao comprador e a
estratégia de manuten¢@o que visa maximizar os pontos fortes e diminuir os fracos para se
prevenir de dificuldades no futuro.. Sobre o planejamento estratégico, foi descoberto que a
maioria dos empresarios néio tem o habito de fazer o planejamento corretamente, porque néo
sabem como conseguir a colaboragdo de todos os colabores para colocar o plano em prética.

E também foi identificado que os donos das autopegas precisam melhorar suas
forcas competitivas, principalmente o poder de negociagio dos compradores que as vezes
tentar mandar no negdécio e, a rivalidade entre os concorrentes precisa parar de ser uma

rivalidade pessoal.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Com a finalidade de identificar as principais estratégias que s&o utilizadas pelas
autopecas de Rubiataba, esta pesquisa procurou fazer uma abordagem teorica sobre o tema
estudado e também como ele pode ser aplicado na pratica por estas empresas. Sendo assim,
foi mostrado quais foram as principais descobertas e o que isto pode contribuir ou atrapalhar
no bom posicionamento do negécio.

Atualmente, para adquirir uma boa posi¢dio no mercado, toda empresa seja ela
grande ou pequena precisa possuir uma boa estratégia que a torne diferente em relagdo aos
concorrentes. A estratégia pode ser algo que a empresa adota para oferecer valor por meio de
um diferencial competitivo com a finalidade de aumentar a rentabilidade e conquistar a
confianca dos compradores. Estes diferenciais competitivos podem aumentar as for¢as de uma
empresa de autopegas, pois o gestor pode buscar o diferencial por meio do relacionamento
com os compradores oferecendo produtos e servigos que atendam suas necessidades.

O tipo de estratégia que as autopegas de Rubiataba utilizam para manter sua
posi¢do no mercado € o funcional, sendo que a classificagio € a de marketing, pois séo
elaboradas pelos proprietarios e estes fazem parte no nivel tatico da empresa. As principais
caracteristicas desde tipo de estratégia é oferecer produtos e servigos de qualidade, ter o
estabelecimento empresarial em um local de facil acesso tanto para os compradores quanto
para os fornecedores, possuir diversas marcas, ter um bom layout, entre outros. Percebe-se
que a estratégia utilizada pelas autopegas ndo visa somente aumentar a rentabilidade da
empresa, mas também satisfazer as necessidades dos compradores que procuram estas
empresas a fim de solucionar um problema em seu veiculo ou fazer uma manutengfo
periodica.

Como foi mostrado na pesquisa realizada com os proprietarios das autopegas, eles
utilizam varias maneiras de atrair e fidelizar clientes, como por exemplo, vender as pegas por
um prego acessivel, possuir uma boa localizagdo para que tanto o cliente quanto o fornecedor
encontre o estabelecimento com facilidade. Também trabalhar com pegas de diversas marcas,
oferecer boas condi¢gdes de pagamento, ter um bom relacionamento com o fornecedor dos
produtos. Lembrando que foi observada a necessidade de investir mais no melhor atendimento
e preco neste setor, para que comprador fique satisfeito com a empresa € ndo procure o
concorrente, pois somente 10% dos entrevistados oferecem aos compradores pregos acessiveis

e um bom atendimento.
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Depois de ser realizada a andlise no setor de autopegas e identificar o tipo de
estratégia utilizada, foi possivel perceber também que a maioria dos empresdrios das
autopegas de Rubiataba sdo do género masculino, devido a influéncia que comega desde a
infancia quando os pais presenteiam somente os meninos com carros, com isto ele crescem
tendo conhecimento e prazer em trabalhar do setor automotivo. E também, os homens
costumam ter menos receio de sujar-se de graxa, pois nas autopegas as vezes o cliente chega
com a pega que nem sempre estd nos catilogos e precisa ser conferida suas dimens3es para
que ndo seja vendida outra com tamanho diferente.

Além disso, os empresdrios de autopegas nfo tém um alto grau de escolaridade,
sendo que a maioria s6 cursou até o ensino médio. Todavia, a maioria criou o negdcio porque
viu no mercado uma oportunidade de empreender mesmo sem ter muito conhecimento sobre o
setor. Os empresarios possuem a preocupago em se destacar perante os concorrentes, sendo
que a maioria procura adotar estratégias funcionais de marketing focadas em manter e
conquistar clientes, pois o consumidor costuma fazer a manutengio de seu carro na empresa
que lhe ofere¢a melhores vantagens. Com isto, os empresarios tem que investir em pegas €
servicos mecanicos de qualidade e, também oferecem um bom atendimento para que o
comprador possa estar sempre satisfeito com o produto e como ele € atendido pela empresa.

Para oferecer servigos de qualidade os empresarios precisam oferecer meios que
qualifiquem seus colaboradores, pois existe uma caréncia de pessoas qualificadas para
trabalhar tanto na venda das pegas quanto na manutengéo do veiculo.

Foi observado também que a maioria dos proprietarios das autopegas néio fazem o
planejamento estratégico e os que ja fizeram nfo conseguiram colocar em pratica. Isto ocorre
por causa da falta de gestfo nestas empresas, que ndo tem o hébito de permitir que os
colaboradores tenha conhecimento sobre o que deve ser feito para que o planejamento seja
executado de forma eficaz. Com isto a empresa corre o risco de perder o controle de suas
atividades devido nfo saber exatamente qual o direcionamento deve seguir para que a
empresa possa se manter competindo.

Esta pesquisa teve a preocupagio de mostrar para os donos das autopegas de
Rubiataba, que eles precisam continuar elaborando estratégias para manter sua posi¢do no
mercado, pois a estratégia correta pode ajudar o gestor a ter um melhor direcionamento do seu
negdcio. A estratégia pode contribuir tanto para estas empresas se manterem competitivas por

um longo periodo e também para os compradores que terfio suas necessidades atendidas.
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QUESTIONARIO APLICADO AOS EMPRESARIOS DO SETOR DE AUTOPECAS

O objetivo desta pesquisa é identificar as principais estratégias competitivas adotadas pelas

empresas autopecas de Rubiataba.

. Género: A
) Masculino ( ) Feminino
. Indique sua faixa etaria:
) 20 a 30 anos ( )31 a40anos

)41 a 50 anos () mais de 51 anos

1

(

2

(

(

3. Indique seu grau de escolaridade:
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio completo

() Ensino superior completo

( )Pos-graduagdo, mestrado ou doutorado completo

4. Indique a média do faturamento anual do seu negécio:

( ) Até¢ R$ 100.000,00 '

( ) de R$ 100.000,00 até 150.000,00

( ) de R$ 150.000,00 até 200.000,00

( ) Acima de R$ 200.000,00

5. Qual 0 motivo que levou vocé a abrir este tipo de negécio?
() Ter conhecimento sobre o setor de autopegas

( ) Sucessdo familiar

() Identificou uma oportunidade para empreender

( ) Outros

6. Vocé fez uma andlise da viabilidade do negocio antes de criar a empresa?
() Sim ( )Nao

7. O que vocé considera como vantagem de sua empresa neste segmento de mercado?

() Qualidade dos produtos () Melhores condi¢des de pagamento
() Prego acessivel () Possuir diversas marcas
() Atendimento satisfatorio ( ) Bom relacionamento com fornecedores

() Boalocalizagio () Confiabilidade/reputa¢io do nome da empresa
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8. O que vocé identifica como um fator negativo para o desempenho de seu negéceio?
( ) Profissionais néo qualificados para trabalhar no setor de autopegas

( ) Falta de recursos financeiros/capital de giro

( ) Pouco Espaco fisico

( ) Produtos com marca ruim

( ) Cliente/consumidor muito exigente

( ) Inadimpléncia do cliente .

( ) Pouco conhecimento em gestio/administragéo

() Outros

9, Qual fator vocé identifica como uma ameaca atual para a sobrevivéncia de sua

empresa?
( ) Os concorrentes ( ) Mudanga no portfolios produtos
( )As novas tecnologias que vio surgindo ( ) A crise econdmica
( ) Regulamentagéo excessiva dos governos ( ) Alta carga tributéria brasileira
( ) Outros

10. Vocé ji fez um planejamento contendo a formulag¢do de objetivos e estratégias de
seu negocio?

( ) Fiz, mas nfo coloquei em prética



( ) Fiz e executei as atividades conforme planejado
( ) Nio fiz, pois prefiro realizar as atividades sem planejar
( ) Néo fiz, pois ndo tenho conhecimento sobre como formular

() Outros

11. Que método sua empresa utiliza para monitorar os concorrentes?

12. Quais as praticas sua empresa adota para acompanhar as novas tecnologias e estar

por dentro das novidades do mercado?

13. O que tem sido feito para levar esta empresa ao crescimento e a0 desenvolvimento?




