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RESUMO

O atual cenario organizacional apresenta um alto nivel de competicdo e
equilibrio entre as organizagées de um mesmo setor. No mercado de reposi¢cao de
pecas automotivas, a situacdo nao é diferente. O mercado de reposigao de pecas
vem perdendo participagdo no faturamento devido a uma possivel causa, ser este o
elo mais fragil da cadeia automotiva. O objetivo do trabalho foi analisar as forgas
competitivas do setor. Trata-se de um estudo de caso, que busca compreender as
caracteristicas da competicao no setor de reposi¢cao de pegas automotivas, setor do
qual a empresa Bodipasa faz parte. Para o levantamento dos dados foram utilizadas
as técnicas: observacao e pesquisa documental, sendo complementado por um
questionario. No estudo as principais caracteristicas das forcas competitivas do
setor foram encontradas: a) fornecedores: exercem um poder de barganha sobre o
setor; b) compradores: influenciam o setor ao forgar os pregcos para baixo; c)
concorrentes: a rivalidade € intensa no setor, pois as forgas fornecedor e comprador
sdo desfavoraveis; d) entrante: uma forga favoravel no setor, pois existem barreiras
de entrada; e) substitutos: uma forga favoravel no setor, devido ao canal distribuicdo
nao ter substitutos. A intencdo foi mostrar a amplitude do setor e o quanto é
importante analisa-lo, dominando e interpretando as informagdes que partem dele e
de que a empresa faz parte. Serve para todos os gestores que decidem as acgdes da

empresa e da sua equipe.

Palavras-chave: For¢ca competitiva. Gestdo empresarial. Setor de reposicédo de

pecas automotivas.
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1 INTRODUCAO

O atual cenario organizacional apresenta um alto nivel de competicdo e
equilibrio entre as organizagbes de um mesmo setor. Estas se deparam com um
mercado cada vez mais dinamico.

No mercado de reposicao de pecas automotivas, a situagao nao € diferente.
Dados mostram uma queda consideravel da participagdo no faturamento total do

mercado.

Grafico 1 — Participagao do faturamento da industria para reposigéo de pegas
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Fonte: Anuario da Industria Automobilistica Brasileira (ANFAVEA)

O mercado de reposi¢ao de pecas vem perdendo participagao no faturamento
devido a uma possivel causa, ser este setor o elo mais fragil da cadeia automotiva.
De um lado, fornecedores com estruturas de mercado bastante oligopolizadas
(siderurgia, tinta, petroquimica, combustiveis e lubrificantes) e, de outro, o poder de
mercado das montadoras. Além disso, o veiculo novo esta mais atraente, tanto para
a industria quanto para o consumidor final.

O Grafico 2 indica o percentual de participagdo de mercado de pecas

direcionado para industria no mesmo periodo:



Grafico 2 — Divisao do faturamento de pecas da industria automobilistica
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Fonte: Anuério da Industria Automobilistica Brasileira (ANFAVEA)

Verifica-se que, em 2010, 70% das pecas automotivas fabricadas no Brasil
eram direcionadas para as montadoras, restando apenas 15% para o mercado de
reposigao, ou seja, o foco das fabricas sao as montadoras.

Este declinio na participacdo do faturamento de pecas direcionado para a
reposi¢cao indica, na pratica, mais disputa por melhores condi¢des junto aos
fornecedores, pois sO assim € possivel abastecer o mercado e superar a
concorréncia. De acordo com Hitt (2008 p. 4) “Uma empresa s6 consegue ter
vantagem competitiva quando é capaz de implementar uma estratégia que seus
concorrentes ndo conseguem copiar ou cujo valor de investimento ndo pode ser

suportado”.

1.1 Definigao do Problema

Considerando o histérico recente de instabilidade na econémica nacional, faz-
se necessario conhecer a fundo a estrutura do setor onde as empresas estéao
inseridas, pois este conhecimento ira tornar mais assertivo os passos que a empresa
ira tomar.

A Empresa Bodipasa € uma distribuidora de pecas e solugdes para motores
de veiculos, focada na linha de veiculos pesados, tais como, caminhdes, tratores
colheitadeira, geradores, etc.

Em geral, a Bodipasa compra e revende os produtos de marcas conhecidas

no mercado, possuindo licenga para fornecer, ou seja, estas marcas habilitam
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distribuidores no Brasil para fornecer seus produtos. A Bodipasa concorre com
outros distribuidores, que possuem os mesmos direitos, produtos e, muitas vezes,
com politicas completamente diferentes. Por se tratarem de distribuidores, € comum
tornarem-se organizagdes que nao buscam alternativas para diferenciarem-se umas
das outras.

Fundada em 1974, a Bodipasa cresceu e, muitas vezes, direcionou sua forca
para onde o mercado estava necessitando, assim, a empresa esta acostumada a
alterar sua estratégia quando necessario. Porém, com a atual competigdo, fica muito
facil copiar tal estratégia, ato que a concorréncia executa muito rapidamente.

Nao diferente do restante das empresas, a Bodipasa define a competicdo do
setor de reposicdo de pecas automotivas de uma forma muito simplista, como se
ocorresse apenas entre concorrentes diretos, o que a torna muito vulneravel a outras
forgas competitivas do setor.

Para nao ser surpreendida, nem agir atrasada, faz-se necessario, conhecer a
estrutura do setor e seu comportamento nos ultimos anos, bem como onde estao as
oportunidades existentes. Isto porque a concorréncia e a propria Bodipasa, por
vezes, compete numa mesma fatia de mercado, a qual, em determinados
momentos, ja esta saturada.

Como sao as forgas competitivas no setor de reposicdo de pecas

automotivas?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as forgas competitivas do setor de reposi¢cédo de pegas automotivas.

1.2.2 Objetivos especificos

- Apresentar a empresa Bodipasa;

- Avaliar os determinantes das forgas competitivas no setor de reposig¢ao de
pecas automotivas;

- Estimar o grau de lucratividade do setor de reposicdo de pecas

automotivas.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este projeto visa analisar as forgcas competitivas do setor de reposicao de
pecas automotivas e sua respectiva intensidade. Estas forgas moldam a estrutura do
setor, afetando o comportamento de compra e determinando coletivamente a
lucratividade.

A forca competitiva é entendida através de seus determinantes, tendo como
principal objetivo entender o ambiente competitivo e identificar agbes e estratégias
para obter vantagem.

Para a empresa Bodipasa, serve para obter um conhecimento mais profundo
do setor, a fim de entender como funciona esta competicdo, saber quais forcas
sustentam o setor de reposicao de pegas automotivas e, consequentemente, sao de
maior importancia para a formulagao da estratégia.

Ao analisar as forgas competitivas, ndo se quer dizer que o setor ndo se
encontra em crescimento, ou seja, ndo esta atraente. Este conhecimento se faz
necessario para estabelecer o melhor posicionamento estratégico da empresa
Bodipasa para enfrentar o ambiente setorial ou influencia-lo a seu favor.

O objeto de estudo desperta interesse académico, pois desenvolve uma
analise setorial especifica para reposicdo de pegas automotivas, analisando a

influéncia das forgas que definem o grau de competitividade no setor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta parte do trabalho sdo abordados o conceito de estratégia de uma
empresa e o conjunto das for¢gas que moldam o setor analisado.

Conforme Porter (2009), o objetivo da analise setorial ndo é classificar o setor
como atraente ou nao atraente, mas sim, serve para compreender os fundamentos

da competi¢cdo que existe no mesmo.
2.1 Conceituacgao de Estratégia

Para a elaboragdo da Analise Setorial no setor de reposicédo de pecgas para
automoveis, € necessario saber, na realidade, o que significa a Estratégia, para, num
segundo momento, baseado na analise das forcas, definir a Estratégia mais
adequada a ser utilizada. Conforme Porter (1999, p. 63), “Estratégia € criar uma
posicao exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades”.

Segundo Hitt (2008, p. 4), “Uma Estratégia € um conjunto integrado e
coordenado de compromissos de acdes definido para explorar competéncias
essenciais e obter vantagem competitiva”.

De acordo com Mintzberg (2001, p. 58):

Estratégia é o padréo de decisbes em uma empresa que determina e revela
seus objetivos, propdsitos ou metas, produz as principais politicas e planos
para a obtengdo dessas metas e define a escala de negécios em que a
empresa deve se envolver, o tipo de organizagdo econdmica e humana que
pretende ser e a natureza da contribuicdo econémica e ndo econdmica que
pretende proporcionar a seus acionistas, funcionarios e comunidades.

De acordo com Porter (1999, p. 79), “O objetivo de desenvolver ou
restabelecer uma estratégia nitida em geral €&, principalmente, uma questao
organizacional, que depende de lideranga”.

Logo, com estratégia € possivel tornar as escolhas mais assertivas, reduzindo
o risco de falhas ou o avanco da concorréncia.

Estratégia pode ser considerado um termo elastico, com diversos significados,
dependendo do contexto. Nao é possivel afirmar qual € a mais adequada para tal
organizagao, pois ela possui diversos significados para uso comum, devido a sua

formulagéo através de diversas abordagens tedricas e por diferentes visdes.
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Desta forma, muitos autores complementam o conceito de Estratégia, através
de inumeros referenciais tedricos. Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) reconhecem
estas multiplas definicbes e apresentaram cinco definicbes de estratégica,
considerando diferentes tipos de visdes, os “Cinco P’s da estratégia”:

Estratégia pode ser um Plano: Considerado como a forma de ganhar um jogo,
com regras pré-estabelecidas, num processo formal e forte carater analitico.

Estratégia pode ser um Padrao: Consisténcia de comportamentos, um modelo
de adaptacgao.

Estratégia pode ser uma Posigéo: O ajuste entre o ambiente externo e interno
da empresa, definindo o que deve e nao deve ser feito.

Estratégia pode ser uma Perspectiva: O modo proprio de a empresa ver o
mundo, agindo de acordo com esta visao.

Estratégia pode ser um Pretexto: “Manobra” intencional, ou ndo, modo de
acao pré-determinado ou emergente, a liberdade da empresa poder jogar e usufruir
as armas que detém para sobreviver a competitividade.

Segundo Porter (2009), a estratégia também pode ser vista como a
construcdo de defesas que se opbdem as forgcas competitivas existentes em
determinado setor e a oportunidade de uma posigéo onde estas forgas sejam mais
favoraveis.

Desta forma, antes de definir uma estratégia se faz necessario entender as
forgas que moldam o setor, para, depois, estabelecer a estratégia de defesa da forga

e de expansao onde existe possibilidade.

2.2 Modelo das Cinco Forgas Competitivas

Ainda conforme Porter (2009), a esséncia da formulagao estratégica consiste
em compreender e enfrentar a competicdo. A competicdo ndo ocorre apenas entre
concorrentes diretos, pois esta competicdo pelo lucro vai além dos concorrentes,
chamados pelo autor de adversarios tradicionais.

Para Porter, o estado da competicdo num setor depende de cinco forgas
basicas, que sao:

a) ameacga de novos entrantes;

b) poder dos fornecedores;

c) poder dos compradores;
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d) ameaca de produtos substitutos;

e) intensidade da rivalidade entre os concorrentes.

Também de acordo com Porter (2009), a compreensao das forgas
competitivas e de suas causas subjacentes revela as raizes da atual lucratividade do
setor e, também, o referencial para prever e influenciar a competicdo ao longo do
tempo.

‘“[...] a forca ou as forgas competitivas mais intensas determinam a
lucratividade do setor e sdo as mais importantes para formulagéo da estratégia. No
entanto, essas for¢gas mais poderosas nem sempre sao as mais 6bvias”. (PORTER,
2009, p. 7).

Ainda segundo este mesmo autor, independentemente da poténcia coletiva
das forgcas competitivas, o objetivo do estrategista empresarial € encontrar uma
posi¢cao na qual a empresa seja capaz de melhor se defender contra estas forgas ou
de influencia-las a seu favor.

O conhecimento da estrutura setorial € fundamental para a eficacia do
posicionamento estratégico. Isto porque s6 desta forma € possivel identificar quais
as alternativas de ataque e defesas existentes nas forgas competitivas.

Seguindo o modelo de Porter é possivel afirmar que as Cinco Forcas
Competitivas sdo um conjunto de fatores que influenciam diretamente uma empresa.

As forcas que moldam a competicdo num setor:
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Figura 1 - As cinco forgcas que moldam a competicao do setor
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SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2009, p. 4)

As cinco forgcas competitivas - ameaga de novos entrantes, ameaga de
substituicdo, poder de negociagdo dos compradores, poder de negociagdo dos
fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes - refletem o fato de que a
concorréncia em uma industria nao esta limitada aos participantes estabelecidos.
(PORTER, 2009, p. 4).

Para obter a resposta ao questionamento principal, quais forgas sao mais
intensas na distribuicdo de pegas passaremos a conceituar todas as forgas e seus

determinantes.

2.2.1 O Poder dos Fornecedores

Conforme Porter (1999), os fornecedores sao capazes de exercer o poder de
negociagao sobre os participantes de um setor, através da elevagdo dos pregos ou
da reducdo da qualidade dos bens e servicos. Desta forma, os fornecedores
poderosos dispdem de condi¢des para “espremer” a rentabilidade de um setor que

nao consiga compensar os aumentos de custo nos proprios precos.
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Na mesma linha, Mintzberg (2001) relata que os fornecedores podem exercer
0 poder de negociagao sobre os participantes em uma industria elevando pregos ou
reduzindo a qualidade de bens e servigos comprados.

Sendo assim, os fornecedores tornam-se fortes quando estdo concentrados,
ou até mesmo organizados, pois, desta forma, ditam o ritmo da cadeia de
fornecimento.

Para Porter (2009), fornecedores poderosos capturam para si mesmo maior
parcela da criagdo de valor, cobrando pregos mais altos, limitando a qualidade, os
servigos ou transferindo custos para os participantes do setor.

Ja Mintzberg (2001) diz que o poder de cada fornecedor dependente de uma
série de caracteristicas de sua situagdo no mercado e da relativa importancia de
suas vendas ou compras no setor.

Assim, o fornecedor torna-se poderoso quando sua situagao no mercado €
mais tranquila no aspecto de concorréncia, quando existe uma organizacéo na fatia
de mercado ou quando possui poder suficiente perante seus distribuidores.

De acordo com Kotler (2006), as melhores defesas sdo desenvolver relagoes
com os fornecedores em que todas as partes saiam ganhando ou usar varias fontes
de fornecimento.

Para determinar se um grupo de fornecedores de produtos é poderoso é
necessario avaliar se 0s seguintes itens estao presentes:

a) o setor é dominado por poucas empresas e € mais concentrado do que o

setor comprador;

b) os fornecedores sdo mais concentrados que a rede distribuidora;

c) os fornecedores ndao dependem excessivamente da rede de distribuicao

como fonte de receita;

d) os custos de mudanga de um para outro fornecedor serem altos para os

compradores;

e) os fornecedores disponibilizam produtos diferenciados, um exemplo deste

determinante sdo os produtos patenteados;

f) quando nado existe um produto substituto, ou seja, se trata de um produto

exclusivo.



16

2.2.2 O Poder dos Compradores

De acordo com Porter (2009), o cliente poderoso pode capturar mais valor ao
forgar os pregos para baixo, ao exigir melhor qualidade ou mais servigos, e, assim,
pressionando os custos para cima.

Mintzberg (2001), por sua vez, afirma que o cliente se torna poderoso se
estiver concentrado na compra de grandes volumes ou se os produtos que adquire
forem padrdo e nao diferenciados, possibilitando alternativas de compra em outro
fornecedor, ocasionando a comparagao de uma empresa com a outra.

E possivel afirmar, baseado nos autores, que o poder dos clientes é reverso
ao poder dos fornecedores. Desta forma, os clientes se tornam importantes se
estiverem concentrados, realizando compras de grande volume, por conseguinte,
compradores de grande volume sao forgas particularmente poderosas devido a sua
exigéncia por pregos mais baixos, politicas comerciais que gerem beneficio para sua
empresa e servigos agregados.

Para Kotler (2006), um segmento néo é atraente se os compradores possuem
um poder de barganha grande ou em crescimento. O poder de barganha dos
compradores cresce a medida que eles se organizam e se concentram.

Sendo assim, os clientes poderosos irdo forcar a redugdo constante de
custos, seja diretamente no produto, servigo ou politica de fornecimento.

Ainda de acordo com Kotler (2006) para se proteger dos compradores
poderosos, as empresas devem selecionar compradores que possuem menor
capacidade de negociagao e de mudanga de fornecedor.

Para determinar se um grupo de compradores € poderoso € necessario
avaliar se os seguintes itens estdo presentes:

a) sao poucos ou representam grande volume da empresa fornecedora;

b) os produtos do setor sdo padronizados ou nao diferenciados, ou seja, caso

o setor ndo disponibilize diferenciacdo, os compradores irdo jogar um
fornecedor com o outro, devido aos produtos serem 0os mesmos;

c) os custos de mudanca de fornecedor serem baixos;

d) quando os compradores s&o sensiveis a preco, devido as margens de

lucro muito baixas;

e) quando podem, integram estagios anteriores da cadeia produtiva.
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2.2.3 A Rivalidade Entre os Atuais Concorrentes

De acordo com Porter (2009), a rivalidade entre os atuais concorrentes se
manifesta sob muitas formas conhecidas, como descontos nos precos, langamentos
de novos produtos, campanhas publicitarias e melhorias nos servicos.

Na mesma linha, Kotler (2006) caracteriza um setor onde a rivalidade é
intensa, quando este ja possui concorrentes poderosos, agressivos ou numerosos,
ocasionando a guerra de prego, propaganda e langamentos de produtos.

Desta maneira, a lucratividade fica comprometida devido a constante guerra
de preco, tornando a competicdo onerosa e ocasionando disputas entre os
concorrentes para melhorar o posicionamento no mercado.

A rivalidade é especialmente danosa para a lucratividade se ela girar,
sobretudo, em torno do preco, pois as guerras de pregos transferem lucros,
diretamente, do setor para os clientes. As reducdes de precos sédo percebidas e
acompanhadas com facilidade pelos concorrentes, tendendo a promover sucessivas
rodadas de retaliagdo. (PORTER, 2009, p. 19).

Para determinar se a rivalidade entre os atuais concorrentes é alta, devemos
avaliar se os seguintes itens estdo presentes:

a) os produtos ou servigos dos rivais forem quase idénticos;

b) baixo custo de mudancga de fornecedores;

c) crescimento lento do setor nas vendas totais;

d) custos fixos ou de armazenamento altos, fazendo que ocorra a venda de

qualquer modo para cobri-los;

e) os competidores forem numerosos e, praticamente, do mesmo tamanho e

poder.

2.2.4 Ameaca de Novos Entrantes

De acordo com Porter (2009), os novos entrantes injetam no setor nova
capacidade e forte disposi¢ado para conquistar participagdo no mercado e, em geral,
recursos substanciais. Novos entrantes, normalmente, pressionam precos, custos e

niveis de investimento para entrar no setor.
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Para Mintzberg (2001), novos participantes em uma industria podem trazer
novas competéncias, o desejo de obter participacdo de mercado e de apresentar,
muitas vezes, recursos substanciais.

Conforme Porter (2009): A ameacga de entrada, por tanto, limita o potencial de
lucro do setor. Quando este risco for alto, as empresas estabelecidas precisam
conter seus precos e reforcar seus investimentos, para deter os novos concorrentes.

A ameacga de invasdo de um setor ira depender da altura das barreiras de
entrada existentes e da expectativa dos entrantes em relagdo as empresas
tradicionais.

Ainda segundo Porter (2009), se as barreiras de entrada forem baixas e os
invasores esperarem pouca retaliacdo dos concorrentes entrincheirados, a ameaca
de invasdo sera alta e a lucratividade do setor sera moderada. E a ameaca de
entrada, nao a entrada em si, que mantém baixa a lucratividade.

Para este autor, barreiras de entrada sdao vantagens que favorecem as
empresas estabelecidas em relagdo aos novos entrantes, as quais ele dividiu em
seis principais sustentaculos:

a) economia de escala: bloqueia a entrada, forgando os novos participantes a

ingressar em grande escala ou aceitar uma desvantagem de custo;

b) diferenciagdo do produto: a identificagdo dos clientes com as atuais marcas
forca os novos participantes a investirem para superar a lealdade dos
clientes;

c) exigéncia de capital: a necessidade de investir recursos financeiros como
requisito da competicao;

d) desvantagens de custos, independente do tamanho: as empresas ja
estabelecidas talvez disponham de vantagens de custo ndo disponiveis
para os rivais em potencial, isto, independente do porte da empresa ja
existente, esta ligado diretamente a curva de aprendizagem e experiéncia;

e) acesso a canais de distribuicdo: a empresa entrante necessita garantir sua
distribui¢cdo, o que acarretara em mais uma competicao;

f) politica governamental: o Governo € capaz de limitar, e até mesmo
bloquear, a entrada em certos setores, através de normas, controles, como

exigéncia de licenca prévia e limitagao de matérias primas.
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2.2.5 Ameaca de Produtos Substitutos

De acordo com Porter (2009), os produtos substitutos desempenham fungao
idéntica ou semelhante a do produto do setor por meios diferentes. Este mesmo
autor (1999, p. 38) relata que os substitutos impdem um teto aos pregos, restringindo
a rentabilidade, comprometendo a bonancga do setor.

Conforme Mintzberg (2001), quanto mais atraente for a compensagdo do
desempenho de preco oferecida pelos produtos substitutos, mais forte fica a ameaga
de substituigao.

Para Kotler (2006), as empresas precisam monitorar as tendéncias de pregos
atraentes, se houver avango tecnolégico ou aumento de concorréncia nesses
setores substitutos, os pregos, e por consequéncia o lucro, tendem a cair.

Seguindo esta mesma linha, Mintzberg (2001) afirma que os produtos
substitutos surgem, muitas vezes, se algum desenvolvimento aumenta a
concorréncia em seus setores, causando reducdo de pregcos ou melhoria no
desempenho. Logo, os produtos substitutos limitam a lucratividade do setor,
podendo ser agravada quando estes trouxerem ao mercado um avango tecnologico
e de beneficios.

Para determinar se os produtos substitutos sdo poderosos, € necessario
avaliar se os seguintes itens estdo presentes:

a) estdo sujeitos a tendéncia que melhorara sua competitividade em preco;

b) geram mudanca significativa em custos relativos e qualidade;

C) provocam inovagao tecnoldgica;

d) os custos de troca de fornecedor sdo baixos;

e) existe ganho alto na relagao de custo\beneficio.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Conforme Prodanov (2006), define-se como metodologia um elemento
facilitador da produgcdo do conhecimento, uma ferramenta de auxilio capaz de
entender o processo de busca a respostas.

3.1 Delineamento da Pesquisa

O desenvolvimento da presente pesquisa, através de um estudo de caso, que
busca compreender as caracteristicas da competicao no setor de reposicao de
pecas automotivas, setor do qual a empresa Bodipasa faz parte.

De acordo com Yin (1981), o estudo de caso € um estudo empirico que
investiga um fendmeno atual, dentro do seu contexto de realidade, quando as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo bem claras e definidas, gerando
varias fontes de evidéncias.

Este método foi escolhido devido a entender-se ser o mais adequado diante
da forma de coleta de dados e seu tratamento. O estudo de caso, um evento restrito
de observagédo apresenta uma metodologia adequada para detalhar tal fendmeno
observado, que, no caso, € a competicdo no setor de reposicao/distribuicdo de
pecas automotivas, pois descreve a situagdo no contexto em que esta sendo feita a

investigacao.

3.2 Definigoes da Unidade Caso

O trabalho é desenvolvido na empresa Bodipasa Bombas Diesel Paulista
Ltda, sua gestdo corporativa esta situada em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, de
onde partem as decisdes estratégicas da empresa.

A Bodipasa possui nove unidades de negdcio, estando presente nos estados:
Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Mato Grosso
do Sul, Minas Gerais, Goias e Mato Grosso. Ela conta com um quadro de 120
colaboradores distribuidos nas areas de vendas, estoque e administrativo.

Para levantar diferentes percepc¢des e vivéncias do setor, participam deste
trabalho o Presidente da empresa, o Diretor Comercial, o Diretor de Suprimentos e

os trés Gestores de Produtos, totalizando, seis pessoas.
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A empresa foi escolhida por motivar o entendimento da estrutura do setor de
reposicao de pecas automotivas, fazendo parte deste ambiente ha 38 anos. O
acesso a informacao € facilitado devido ao observador fazer parte do quadro de
empregados da empresa.

3.3 Técnicas de Coleta de Dados

Conforme Yin (2001), existem seis maneiras de se coletar os dados a serem
aplicados em um estudo de caso, que sao: artefatos fisicos, documentos,
observacéao participante, entrevistas, registros em arquivos e observagao direta.

Inicialmente, o pesquisador utilizou a técnica de observacgao participante para
realizar a analise das forcas competitivas e o impacto delas no setor de reposicéao de
pecas automotivas. Esta € uma ferramenta de coleta de dados fundamental para a
pesquisa, desde a formulagdo do problema, construgcao da hipotese e analise.

Além da observacao, foi utilizada a técnica de pesquisa documental baseada
em fontes de informacbes do setor, obtidas em arquivos de instituicbes
governamentais e ndo governamentais, disponiveis em sites da web, revistas e
jornais do ramo, tais como informagdes do Sindipegas, ANFAVEA, ABDI, IGD,
BNDES e da revista Automotivo.

Para complementar esta pesquisa, foi aplicado um questionario composto
pelos determinantes das Cinco Forgas Competitivas aos gestores que atuam no
nivel estratégico da empresa, a fim de obter suas percep¢des e como forma de
corroborar as informacdes externas. Este questionario contém questbes pré-
elaboradas, tendo sido aplicado ao Presidente da empresa, ao Diretor de
Suprimentos, ao Diretor Comercial e aos Gestores de Produto que atuam
diretamente com os fornecedores e a area comercial da empresa, em um total de

sete respondentes.

3.4 Técnicas de Analise de Dados

De carater qualitativo, devido a ndo empregar um instrumento estatistico
como base do processo de analise de um problema. Segundo Gil (1999), a
abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opg¢ao do investigador,

justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada de entender a natureza de um
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fendmeno social, no caso, a competicdo do setor de reposicdo de pecas
automotivas.

Esta analise foi embasada, primeiramente, no referencial tedrico e,
posteriormente, confrontada com as técnicas de coletas de dados utilizadas, que
foram: observacgéo, pesquisa documental e questionario. As categorias de analise
utilizadas foram as cinco forcas competitivas: fornecedores, compradores, entrantes,

substitutos e concorrentes.

3.5 Limitagdes do Método e Estudo

Os principais fatores que contribuiram para a limitacdo da pesquisa deste
estudo de caso sao todos direcionados para os levantamentos das informacdes do
setor.

Ndo se obteve limitacdo por parte das partes pesquisadas, nem das
metodologias utilizadas, mas sim das fontes de informacgdes, as quais nao possuem
uma forma clara e transparente. Podemos citar como fontes pesquisadas: Sindicato
de Pegas do Rio Grande Sul (Sincopegas-RS); Sindicato de Pegas de Sao Paulo
(Sincopecgas-SP); Sindicato do Comercio Atacadista, Importador, Exportador e
Distribuidor de pegas, rolamentos, acessorios e componentes para industria e para
veiculos no Estado de Sao Paulo (Sincap); Associagao Nacional dos Distribuidores
de Autopecas e Governo (ANDAP).
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Apresentacao da Bodipasa

A Bodipasa Bombas Diesel Paulista Ltda € uma empresa brasileira que
consolidou sua atuagdo no mercado de reposicdo de pecas automotivas. Foi
fundada em 1° de agosto de 1974, pelo Sr. Orni Pacheco Friedrich, ja no ramo de
reposicao de pecas e, também, no reparo de veiculos com motor a diesel.

Nesta época, a empresa concentrava sua operagao no Estado do Rio Grande
do Sul, com sede em Porto Alegre, atendendo todo o interior. Possuia exclusividade
na reposi¢cao de marcas como: Perkins, CAV e Delphi, todas com grande conceito no
Brasil e com muita penetracao devido a falta de distribuidores.

Esta bagagem serviu para a abertura de novos produtos, fortalecendo a
marca junto aos clientes e fornecedores. Foi a primeira a distribuir os turbos Garrett
e os componentes para motor da marca MWM no Brasil. Seu foco sempre foi voltado
para reposicao de pecas, estabelecendo parcerias com os fornecedores, os quais
tém papel fundamental no crescimento da empresa.

Com o passar dos anos, a Bodipasa foi crescendo e ampliando sua estrutura
gradativamente, tornando-se presente em nove estados brasileiros, a saber: Rio
Grande Sul, Sdo Paulo, Mato Grosso do Sul, Parana, Goias, Minas Gerais, Santa
Catarina e Mato Grosso, totalizando 9.000 m? de area construida. Hoje, a empresa
contém uma carteira de 15.000 clientes ativos, 150 colaboradores e 120 fornecedores.

Sua carteira de clientes esta dividida na seguinte forma:

Gréafico 3 - Divisdo da carteira de clientes
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Fonte: Dados da Empresa Bodipasa
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Pelo grafico, é possivel verificar que seu foco ndo é atender o consumidor
final, mas sim fornecer a solugdo em pecas para seu cliente prestar o seu servigo.

Seu organograma esta distribuido da seguinte forma:

Figura 2 - Organograma da Bodipasa

Presidente
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Fonte: Empresa Bodipasa

Esta estrutura suporta as nove unidades de forma bem enxuta, pois se
entende que, num negocio de distribuicdo, os custos operacionais consomem
grande parte do lucro da organizagéo.

O tripé formado por Suprimentos, Financeiro e Comercial torna a empresa agil
e transparente, porém, existe a dificuldade central de prever oscilacbes no setor,
seja para cima ou para baixo.
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Mesmo com esta dificuldade, a empresa vem aumentando seu faturamento
consideravelmente, sendo necessario, contudo, considerarmos a abertura de novas
unidades, em Santa Catarina, Mato Grosso e Rio de Janeiro nos ultimos quatro anos.

Sua missdo é: Somos uma empresa focada no fornecimento de solucdes
completas de pecgas para motores, proporcionando melhores resultado para clientes,
acionistas, colaboradores e sociedade, através de um atendimento pautado pela
qualidade.

Sua visdo é: Estar presente em todo territério nacional com unidades de

atendimento Bodipasa com objetivo de oferecermos servigo de qualidade.
4.2 Apresentacao do Setor de Reposicao de Pecas para Automoéveis

Apoés a queda na demanda na industria automobilistica, no final de 2008, fruto
da crise mundial, percebeu-se sinal de retomada do crescimento. Isto foi observado
nos resultados da industria de pecas automobilistica brasileira (ADDI, 2009).

Medidas de incentivo do consumo, tais como a redugéo de IPI (Imposto sobre
Produtos Industrializados) para veiculos automotores contribuem para esta
recuperacao.

O grafico 4 mostra a evolugao deste setor no PIB brasileiro:

Grafico 4 - Faturamento liquido e participacédo no PIB industrial - 1966/2010
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Fonte: Anuario da Industria Automobilistica Brasileira (ANFAVEA)

O setor de reposicdao de pecas para automodveis, também chamado de

autopegas, apesar de apresentar certa recuperagdo, ainda encontra-se com
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participagcdo no faturamento em niveis mais baixos aqueles registrados pelas

montadoras no mesmo periodo, como mostra o grafico 5.

Grafico 5 - Divisdo do faturamento de pegas da industria automobilistica
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Fonte: Anuério da Industria Automobilistica Brasileira (ANFAVEA)

Neste grafico é possivel identificar que, nos momentos de alto desempenho
da industria de carros novos, o setor de pegas nido reage da mesma forma. Em
2010, 70% das pecas automotivas fabricadas no Brasil foram direcionadas para as
montadoras, restando apenas 15% para o mercado de reposicéo, ou seja, o foco
das fabricas de pecgas sdo as montadoras.

Desta forma, a reposigéao de pegas nao consegue acompanhar o desempenho
mostrado pelas montadoras. Esta analise é reforcada com o depoimento de

especialistas do ramo, publicado no Jornal Oficina Brasil, em margo de 2012:

E possivel dizer que as montadoras tém consumido grande parte da
producdo da industria de autopegas, que n&o consegue abastecer o
aftermarket (termo utilizado para identificar o mercado de origem) e, por
isso, alguns itens comegam a ter maior procura que oferta.

Dados do IGD relatam, em uma analise dos ultimos quatro anos, que a frota
de veiculos no Brasil cresceu 33%, enquanto que a reparagédo de veiculos cresceu
26,8%, ou seja, nao conseguiu acompanhar o desempenho das montadoras. Este

dado retrata apenas a reparagao de veiculos, sem investigar a origem das pecas, se

seriam de origem nacional ou importada.
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Este é um ponto que coloca em alerta a industria nacional de pegas, pois as
importagcbes de pegas para veiculos seguem aumentando. Dados divulgados
colocam o setor na segunda posicdo no ranking de produtos importados,
representando 4,68%, perdendo apenas para o petroleo. (AUTOMITIVE BUSINES,
2012).

Porém, esta situagdo ndo deve permanecer. A pressédo sobre o governo vem
se intensificando, em forma de cobrangas de medidas para proteger a industria
nacional, visto que o recorde de vendas de carros deve impactar o segmento de
autopecas, gerando mais consumo e necessidade de investimentos internos. (ABDI,
2011).

Esta informacéo é fortalecida através da publicacdo dos investimentos das
empresas Delphi (fabricante de pecas para injegdo, componentes elétricos, filtros,
turbinas e etc.) e Bosch (fabricante de componentes elétricos, velas de ignicao,
filtros, bobinas, acessorios e etc.), que estabeleceram indices de nacionalizagéo de
produtos: Delphi aumento de 5% ao ano do conteudo local e a Bosch na tentativa de
nacionalizar itens que atualmente compra no exterior.

Outro fabricante importante na cadeia produtiva € a Mahle (fabricante de
componentes para motor, tais como camisa, pistdo, anel, filtros de combustivel,
filtros de ar, juntas e etc..), que, em 1997, adquiriu a Metal Leve, a Cofap, em 2007,
e vem adquirindo empresas nacionais, fortalecendo sua capacidade de
abastecimento do mercado nacional brasileiro. (ABDI, 2009).

O Brasil, atualmente, € o sétimo maior produtor de veiculos do mundo
(BNDES, 2008), contando com 27 montadoras e abastecido por mais de 33 mil lojas
de autopecas. A estrutura brasileira tem capacidade de produzir 3,5 milhdes de
veiculos por ano, sendo um mercado alvo para muitas nagdes e empresas.

O mercado de reposi¢do de pegas no Brasil é atrativo em todos os aspectos,
pois existem aproximadamente 45 milhées de veiculos automotores, entre carros,
caminhdes, comerciais leves, 6nibus e motos, que demandam reparagdo com pegas e
mao de obra especializada, atividade que movimenta aproximadamente US$ 70 bilhdes
ao ano na cadeia de distribuicdo. (REVISTA MERCADO AUTOMOTIVO, 2012).

Nos ultimos cinco anos, o setor de reposicdo de pecas automotivas cresceu
uma meédia de 6,5% ao ano e, para 2012, os estudos apontam crescimento no
faturamento proximo de 5%. (SINDIPECAS, 2011).
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Outra frente positiva de perspectivas do setor vem sendo apontada como
forma de incentivar os investimentos futuros, um novo ciclo no desenvolvimento,
gerando veiculos mais sofisticados, sejam eles compactos ou de grande porte, com
mais acessorios e personalizados e, por isso, com maior valor agregado. Outros
fatores também incentivam a industria de pegas. (ABDI, 2011):

a) a oferta de novas fontes de energia, exemplo hidrogénio e elétrica;

b) constante crescimento da venda de veiculos nos paises emergentes;

c) o fornecimento de petréleo continua instavel;

d) busca constante por produtos “verdes”;

e) a populagéo brasileira aumentara, até 2030, em 38 milhées, atingindo a

marca de 228 milhdes de habitantes.

De forma geral, o Brasil, atualmente, é um pais atrativo para o
desenvolvimento e produgdo local, quando comparado com outros paises
emergentes, pois possui infraestrutura instalada, com situagao politico-econémica
estavel e qualificagdo da mao de obra. Outro fator importante, que favorece o Brasil,
€ a semelhanca a Europa em relacao aos seus distribuidores e autopecas, quando
comparado com a mesma categoria na China, Russia e india. Esta caracteristica
ajuda no desenvolvimento de pegas junto as montadoras. (ABDI, 2011).

Uma vez que o setor foi apresentado, passaremos a analise das for¢gas que

moldam a competicao.
4.3 Analise da Forga: Fornecedores

A seguir sdo apresentados os determinantes da for¢ca Fornecedores no setor
de reposicéo de pecas automotivas.

O setor € dominado por poucas empresas € € mais concentrado do que o
setor comprador. Isto porque o setor € dominado por poucas empresas. O
Sindipecgas (2009) registrou 729 unidades industriais, sendo que destas apenas 43
s&o sistemistas.

Este grupo de fornecedores é o que possui as marcas consolidadas no
mercado brasileiro e distribuidores para abastecer o mercado de reposi¢cdo de

pecas. Por serem concentrados e num numero reduzido, conseguem impor ao
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mercado de reposicdo sua politica de rentabilidade, forgando as empresas a
concorrer fortemente umas com as outras.

Este fato ndo ocorre com as lojas de autopegas, pois possuem,
aproximadamente, 265 distribuidores, contando com mais de mil pontos de
distribuicdo (ANFAVEA, 2009) para adquirirem seus produtos.

O foco destes sistemistas sdo as montadoras, ou seja, o mercado de
reposicao de pecgas nao é prioritario fazendo com que os fornecedores tenham poder
de barganha.

Os fornecedores nao dependem excessivamente da rede de distribuigao
como fonte de receita. O setor de reposi¢cdo, conforme dados publicados no
Anuario da Industria Automobilistica Brasileira (ANFAVEA, 2011), afirma que apenas
17% do mercado de pegas séo direcionados para a reposi¢ao de pegas automotivas,
enquanto as montadoras representam 60% deste mercado. A partir destes dados é
possivel afirmar que os fornecedores nao dependem excessivamente da reposicao
de pegas.

Os custos de mudanga de um fornecedor ser alto para os compradores.
Para ser um distribuidor das grandes marcas de pecgas para automodveis, 0s
fabricantes exigem uma série de requisitos e politicas de fornecimento. Estes
fornecedores elegem seus distribuidores e definem sua politica de reposigao,
conforme a estratégia da fabrica. Todo este acerto é realizado em contratos onde
sao oficializadas as regras a serem cumpridas de ambas as partes. Um distribuidor
nomeado nao pode, e nem ao mesmo € atrativo, trocar de fornecedor devido a este
acordo previamente realizado.

A estratégia do fornecedor € fortalecer o seu distribuidor, pois, assim,
automaticamente fortalece sua marca no setor de reposigdao. Porém, exige
exclusividade, ndo permitindo agbées que nao foram acordadas anteriormente.

Sendo assim, a mudanca de um fornecedor, além de ter um custo alto, em
algumas situagdes, ndo pode ser realizada, pois o novo fornecedor pode nao
permitir ter mais distribuidores e, dessa forma, impossibilitando a troca.

Os fornecedores disponibilizam produtos diferenciados. Os grandes
fabricantes de pegas automotivas instalados no Brasil, grupo também denominado
sistemista, possuem a tecnologia dos produtos, pois fazem parte do projeto dos

automoveis, juntamente com as montadores. Estes fabricantes se protegem por ter a



30

marca fortalecida no mercado, estabelecendo a reposicdo da peca original,
denominada genuina ou legitima.

Este produto, destinado a substituir a pecga original, € concebido pelo mesmo
processo de fabricagdo e tecnologia da peca que sai da montadora compondo o
veiculo. Desta forma, o poder de barganha dos fornecedores do setor € alto.

Quando nao existe um produto substituto, ou seja, se trata de um produto
exclusivo. Por representar um volume consideravel de compra, existe no setor de
reposi¢cao de pecas um risco de as concessionarias virem a substituir o canal de
distribuigcao, porém, trata-se de uma ameaca.

A forca fornecedor do setor de reposicdo de pecas automotivas é
desfavoravel, pois exercem o poder de negociagao perante os distribuidores de suas
marcas. Esta afirmacéo ficou clara, visto que conseguem controlar as a¢des do setor
por estarem mais concentrados que o grupo comprador, tornando este ultimo

extremamente dependente de seu produto.

4.4 Analise da Forgca: Compradores

Os compradores do setor de pecas sdo divididos em trés grupos:
concessionarias, autopecas e outros (oficinas e reparadores). Uma pratica deste
setor sdo as montadoras estabelecerem sua rede de concessionarias e estas
estabelecerem seus fornecedores — distribuidores. (OFICINA BRASIL, 2012).

Os produtos do setor serem padronizados ou nao diferenciados. No setor
de reposicao de pegas, os produtos sao padronizados, ou seja, existe o poder dos
compradores devido a serem facilmente substituidos por outros de outro distribuidor.
Esta caracteristica do mercado de distribuicdo torna a empresa fragil perante os
compradores, pois estes irdo jogar um fornecedor contra o outro, por ndao dependem
apenas daquela rede abastecedora.

Os custos de mudanca de fornecedores serem baixos. Nao existem
custos de mudanca de fornecedores para os compradores, pois ha dependéncia,
apenas, de uma tomada de deciséo.

Os compradores sdo sensiveis ao preg¢o. A decisdo da maior parte dos
clientes esta no prec¢o, ou seja, o comprador é sensivel ao pre¢o. Por ndo haver, em
muitos casos, diferenciagdo entre as marcas, os consumidores optam por comprar

aquele produto que estiver com o menor preco, intensificando a concorréncia.
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Quando podem, integram estagios anteriores da cadeia produtiva. Este
poder nao existe no setor de reposi¢ao de pecas, pois compradores nao integram a
rede distribuidora. O que existe € um risco das concessionarias virem a integrar a
distribuicdo, devido ao seu volume de compra.

A forca comprador do setor de reposicdo de pecas automotivas €
desfavoravel, porque os distribuidores ndo conseguem se diferenciar, tendo poucos
recursos de negociagdao com os fornecedores. Sendo assim, o poder de negociagao
desta forgca resume-se ao preco.

4.5 Andlise da Forga: Concorrentes

A seguir sao apresentados os determinantes da forga Concorrentes no setor
de reposicao de pecas automotivas:

Os produtos ou servigos dos rivais forem quase idénticos: Por se tratar
de um mercado de reposicao, os produtos ofertados sdo os mesmos, podendo ser
diferenciados apenas quanto a sua originalidade. Desta forma, a rivalidade € alta,
pois os distribuidores ndo conseguem gerar vantagem nos atributos que séao
importantes para os clientes, como o custo. Assim, as escolhas dos compradores
serdo baseada no prego, acarretando em uma margem mais baixa.

Baixo custo de mudanga de fornecedores: O baixo custo de mudanga de
fornecedor existente no setor intensifica esta forca. O comprador do setor pode
livremente trocar o distribuidor por outro, intensificando a conquista por
consumidores.

Crescimento lento do setor nas vendas totais. O setor de reposicao de
pecas, analisado isoladamente, ndo pode ser considerado como um setor de
crescimento lento. Dados (IGD, 2012) informam, em uma analise dos ultimos quatro
anos, que a reparacgao de veiculos cresceu 26,8%. Sendo assim, as empresas estao
aptas a aumentar suas receitas, ndo sendo este atributo o causador de reducdo na
margem.

Custos fixos de armazenamento altos. Por se tratar de um produto nao
perecivel, pecas para automéveis, nao existe a necessidade de uma venda rapida.
Porém, a presséao para atingir volume de vendas pode acionar uma intensificagéo na
concorréncia. Esta agdo ocorre na forma de corte nos precos de vendas, através de

promogdes, o que resulta na queda da lucratividade.
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Os competidores forem nhumerosos e praticamente do mesmo tamanho e
poder. Por se tratar de um setor com, aproximadamente, 265 distribuidores e com
mais de mil pontos de distribuigdo (ANFAVEA, 2009), a rivalidade torna-se alta,
porque mais empresas competem pelos consumidores e recursos. Neste grupo de
265 distribuidores nado se destaca um grande lider de mercado, tornando o setor

instavel pelo numero de competidores.

4.6 Analise da Forga: Entrantes

A analise da forga entrantes no setor de reposicao de pecas automotivas foi
elaborada verificando o grau das barreiras existente para entrada de um novo
distribuidor.

Economia de escala: Por ser o entrante um novo distribuidor, tera que
trabalhar com uma escala menor, aceitando a desvantagem no prego por existir um
acordo comercial com os atuais distribuidores. Apesar disto ndo impedir a entrada,
protege o distribuidor ja instalado.

Diferenciagdao do produto: A rede distribuidora usufrui da identificagdo da
marca que ela fornece ao setor. Desta forma, consegue impor uma barreira neste
aspecto de diferenciagao do produto.

Desvantagem de custo independente do tamanho: Os distribuidores ja
instalados no setor dispdem de vantagem na compra do produto, estas vantagens
sdo descontos devido a politica de compra, subsidios de marketing, incentivos de
fortalecimento da marca. Esta vantagem é também denominada como politica
comercial e serve como uma barreira para entrada de novos distribuidores.

Acesso a canais de distribuigcao: A liberacdo de novos distribuidores para o
mercado se da através da liberagdo da fabrica, ou seja, ela controla o numero de
distribuidores através da sua capacidade. Se existir demanda nao suprida pelos
atuais distribuidores, a fabrica ira nomear novos distribuidores aumentando o nivel
de competi¢cdo no setor.

Politica governamental: O Governo néo limita e ndo bloqueia a entrada de
novos distribuidores de pecas.

A ameacga de um entrante no setor € baixa, mormente em razdo de existirem
barreiras acordadas entre os atuais distribuidores e os fornecedores, tornando dificil

esta entrada, caracterizando uma forga favoravel.
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4.7 Analise da Forga: Produtos substitutos

A andlise da forga produtos substituto foi elaborada na comparacéo da
distribuicdo com um novo servico. Esta possibilidade pode ameacar o atual modelo
do setor.

Esta sujeito a tendéncia que melhorara sua competitividade:

Devido ao setor ja conter sua cadeia de fornecimento estabelecida,
FABRICANTE > DISTRIBUIDOR > LOJA > CLIENTE FINAL, na distribuicdo nao
existe substituto, isto em razdo das fabricas nao terem interesse nem capacidade
para atender as inumeras lojas de pegas automotivas para reposigao.

Gera mudanga significativa em custos relativos a qualidade: N&o se aplica no
setor.

Provocam inovacéo tecnoldégica:

Nao se aplica no setor.

Os custos de troca de fornecedores sao baixos: O baixo custo de
mudanca de fornecedor existente no setor. O comprador do setor pode, livremente,
trocar o distribuidor por outro, intensificando a conquista por consumidores.

Por nao apresentar estes atributos, a forca produtos substitutos nao oferece
perigo no setor de reposicdo de pegas automotivas, quando a empresa ocupa
posicao de distribuidor. Sendo assim, esta forga é favoravel.

4.8 Sintese das Forgas

Analisados os determinantes das forgcas competitivas, sob o ponto de vista do
setor em analise, foi possivel identificar a intensidade das forgcas do setor de
reposi¢ao de pecgas para veiculos.

Os Fornecedores do setor estdo concentrados e organizados e também
priorizam a montadora, ou seja, ndo dependem exclusivamente da reposi¢cdo. Por
estes motivos a forga € desfavoravel no setor.

Os Compradores do setor sdo uma forga desfavoravel por serem sensiveis a
precos e nao haver custo de mudancga de fornecedor.

Os Concorrentes do setor sdo uma forga desfavoravel por existir um grande
numero de distribuidores, sendo que o custo de mudanca de fornecedor é

extremamente baixo e o servigo padronizado.
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Os Substitutos do setor caracterizam uma forga favoravel, por ndo existir
substituto para a distribuigao.

Os Entrantes encontram barreiras no setor, principalmente devido aos
acordos previamente estabelecidos entre os fabricantes e os atuais distribuidores, os
quais beneficiam os atuais distribuidores através de politicas de fornecimento,

caracterizando esta forca como favoravel.
4.9 Andlise do Questionario

A observacéao realizada serviu como complemento da analise, explorando o
ponto de vista dos integrantes da empresa. Realizada através de um questionario,
baseado nos determinantes de cada forga competitiva. A partir do questionario
respondido pelos gestores da empresa, os dados foram compilados e transferidos
para o programa Excel pelo observador através do APENDICE A.

Para facilitar a interpretagdo das respostas dos determinantes e analisar as
forcas competitivas do setor de reposicao de pecas automotivas, foram atribuidos
pesos as respostas do questionario:

Resposta fraco = 3 pontos | Resposta médio = 6 pontos | Resposta forte = 9
pontos.

Como o numero de determinantes escolhidos nao foi 0 mesmo para todas as
forgas, uma média ponderada resulta na pontuagao da forga no setor em analise.

O resultado apresentado foi o seguinte:

Classificagao das forgas apds a consolidagao das entrevistas realizadas:

Fornecedores = média 7,21;

Substitutos = média 7,03;

Compradores = média 6,96;

Concorrentes = média 6,34

Entrantes = média 6,36.

Traduzindo esta pontuagdo para a analise das forgcas competitivas do setor,
pode-se observar que as forgas predominam, na sua totalidade, como desfavoraveis,
sob o ponto de vista dos entrevistados.

Este resultado mostra que uma analise das forcas deve compreender os

fundamentos da competicdo no setor, analisando todas as forgas, bem como é
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necessario um levantamento completo do setor para s6 assim classificar as
mesmas.

As divergéncias entre a observagao e a pesquisa documental apresentam-se,
principalmente, nas forgas entrantes e substitutos, que na analise documental,
realizada pelo observador, como favoraveis e, na andlise do questionario, como
desfavoraveis.

Traduzindo para o modelo estudado, as forgas competitivas do setor de

reposi¢ao de pecgas se apresentam neste formato:

Figura 3 - As cinco forgas que moldam a competi¢cao do setor de reposigéo de pegas.

ENTRANTES
FAVORAVEL

4

FORNECEDORES R IS ‘ COMPRADORES

DESFAVORAVEL
RIVALIDADE INTENSA

DESFAVORAVEL DESFAVORAVEL

t

SUBSTITUTOS
FAVORAVEL

Fonte: Elaborada pelo autor

Em consequéncia da predominagao das forgcas desfavoraveis, o setor de
reposicao de pecgas possui uma forte competicdo, o poder de barganha esta nas
maos dos fornecedores e dos compradores.

A principal conclusdo que se chega neste levantamento é da predominancia
de forgas desfavoraveis, caracterizando um setor menos lucrativo.

Esta conclusao é fortalecida pelos ultimos levantamentos de dados referentes
a lucratividade do setor, apresentando uma média de lucratividade de apenas 3%.
(SINCOPECAS).
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Grafico 6 — Lucratividade do setor
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5 CONCLUSAO

A principal finalidade do presente estudo foi a andlise das forgas competitivas
do setor de reposicado de pecas automotivas. Este setor, por caracteristicas préprias,
€ muito competitivo e esta analise apoia a elaboragdo da estratégia da empresa
Bodipasa.

A importancia deste estudo € entender as forcas competitivas que
impulsionam a competicdo no setor. Por caracteristicas culturais das empresas, o
“achismo” sempre fez parte destas interpretagdes, sendo, contudo, necessaria uma
analise mais aprofundada e com base num referencial teérico para a tomada de
decisbes mais assertivas e sustentadas.

Por meio deste trabalho, pode-se perceber o impacto de cada forga no setor,
0 que explica o porqué do seu desempenho atual. Através desta analise, as defesas
podem ser elaboradas e contribuirdo para agdes com vista a elevar o desempenho
especifico da empresa, além de apontar as fragilidades do setor e os riscos.

No estudo as principais caracteristicas de cada forga foram identificadas:

a) fornecedores: exercem um poder de barganha sobre o setor, controlando
os pregos, limitando a diversidade de produtos e impondo barreiras
comerciais. O setor é extremamente dependente desta forga.

b) compradores: influenciam o setor ao forgar os precos para baixo, por se
tratar de um mesmo produto e por ndo existir custo de mudancga de
fornecedor, a decisdo de compra é apenas pelo pregco, ocasionando a
concorréncia entre os distribuidores.

c) concorrentes: a rivalidade é intensa no setor, pois as forgas fornecedor e
comprador sao desfavoraveis, gerando uma disputa por cliente em cima de
prego e propaganda.

d) entrante: uma forga favoravel no setor, pois existem barreiras de entrada
devido a investimentos e a necessidade do fabricante em abrir novos
distribuidores. Estas barreiras a entrada de novos participantes protegem
as empresas ja existentes.

e) substitutos: uma forga favoravel no setor, devido ao canal distribuigdo ndo
ter substitutos, o que se da em razdo de um lado ser concentrado, os

fornecedores, e do outro, os compradores, caracterizado pelo grande
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numero de empresas. Assim, o distribuidor é fundamental para o

abastecimento do setor e ndo tem substituto facil.

De acordo com Porter (2009), a intensidade das forgas competitiva afeta os
precos, os custos e os investimentos necessarios para competir, influenciando o
resultado das empresas que participam do setor.

Analisando as forcas competitivas do setor de reposicdo de pecgas
automotivas, foi revelado que a estrutura do mesmo causa a redugdo da
lucratividade (média 3,6% nos ultimos dez anos), pois condiciona os concorrentes a
disputarem, principalmente, por preco. Este é o fator fundamental pelo qual a
margem apresentada no setor é baixa.

Neste estudo, a intencdo foi mostrar a amplitude do setor e o quanto é
importante analisa-lo, dominando e interpretando as informagdes que partem dele e
de que a empresa faz parte. Serve para todos os gestores que decidem as agdes da
empresa e da sua equipe.

Ocorreram limitagdes no estudo, principalmente, no levantamento de
informacdes do setor de reposicdo de pecas. O setor em questdo nao apresenta
indicadores que proporcionam analises de desempenho e, com isso, a analise pode
ficar limitada.

Para questbes futuras, recomenda-se a analise mais profunda das forcas
isoladas, principalmente as desfavoraveis, a fim de encontrar formas de neutraliza-

las e, por consequéncia, melhorar a lucratividade do setor.
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