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Resumo: O abjetivo deste estudo € analisar 0 comércio varejista de autopecas na cidade de Salvador, sob
0s aspectos daimportancia que o setor vem adquirindo nos Ultimos anos, das estratégias de negécios que
os lojistas vém utilizando para fazerem frente a este crescimento e expansao do setor. Pode-se concluir
gue as empresas vargjistas de autopegas enfrentaram e estao enfrentando as concessionérias autorizadas
com estratégias de comercializacdo de pecgas similares, passando por comercializar pecas originais
também, aliangas com fornecedores e treinamento dos seus vendedores, com iSso conseguiram superar as
concorrentes, e principalmente conquistando clientes que antes eram das concession&rias. Salvador,
atualmente possui cerca de 200 lojas vargjistas de autopegas com um faturamento estimado em cem
milhdes de reais'més, 0 que revela um setor economicamente bastante representativo em nossa cidade.
Existem em torno de 20 empresas gque se destacam no setor, e para que isso acontecesse, elas criaram
vantagens competitivas, ou sgja, fizeram algo melhor do que 0s outros competidores. Esta pesquisa teve
como propadsitos também analisar as condic¢des de competividade vigentes no setor varejista de autopegas
de Salvador, identificar as principais estratégias adotadas no setor e avaliar e 0 seu éxito e efeitos sobre o
desempenho das principais empresas.
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1 INTRODUCAO

A crise financeira de 2008 afetou toda a economia mundial, inclusive a brasileira,
provocando a desaceleracdo do crescimento em muitos setores. No entanto, o setor
automobilistico, com os incentivos concedidos pelo governo, cresceu substancialmente em
relacdo aos demais, levando junto o setor de autopecas. Com mais veiculos trafegando, a
tendéncia de gastos com compras de pecas era aumentar, e foi justamente o que ocorreu. Com
iSO 0 setor cresceu em toda cadeia produtiva, inclusive no atacado e varejo de autopecas.

O objetivo deste estudo é analisar o comércio varejista de autopegas na cidade de
Salvador, sob alguns aspectos: a importancia que o setor vem adquirindo nos ultimos anos,
devido ao crescimento significativo da frota de veiculos na cidade de Salvador, onde segundo
o DETRAN (2010) trafegam 700 mil veiculos nas ruas da cidade. Que estratégias de negocios
os lojistas vem utilizando para fazerem frente a este advento tdo importante e como estes
mesmaos lojistas competem e se sobressaem frente as concessionarias autorizadas.

Com o crescimento da frota de veiculos nos ultimos anos o setor de autopegas passou
a ter uma relevancia satisfatoria para os proprietarios de veiculos, haja vista que € um
segmento que oferece precos mais accessiveis do que as concessionarias autorizadas. Tudo
isso mostra a relevancia desta pesquisa, pois € discutido um setor economicamente
representativo para a cidade e abordados os temas: estratégia, varejo, marketing, emprego,
renda, profissionalizacdo e gestdo. Outro aspecto que confere relevancia a este trabalho é o
ineditismo de publicagGes com este teor especifico. Existe uma vasta literatura sobre gestdo
de varejo, marketing de varejo, porém a bibliografia relacionada ao varejo de autopecas é
escassa.

O crescimento da industria automobilistica no Brasil elevou o pais para a 5% posicao
em produgdo e compras de carros no mundo, sendo que no ano de 2004 éramos o 10°. Neste
mesmo ano o setor representava 15,4% do PIB e em 2009 ja representava 19,8% (ANFAVEA
2010). E de 2008 para 2009 a Bahia cresceu 16% no setor, enquanto a média nacional foi de
11,3% (DENATRAN, 2009).

Em Salvador, capital da Bahia, ndo foi diferente, onde segundo o DETRAN (2010),
orgdo responsavel pelo emplacamento de veiculos no estado da Bahia, a frota saltou de
352.000 em 2000 para os atuais 700.000 em 2010. Salienta-se que estes numeros se referem
aos veiculos emplacados, pois segundo informac@es extra-oficiais além dos 700 mil, trafegam
mais 50 mil veiculos pelas ruas de Salvador sem a devida documentacdo regularizada.
Informacdes também do DETRAN indicam que todos os meses sdo emplacados cinco mil
veiculos novos em Salvador. Portanto, houve um crescimento de quase 100% nos ultimos 10
anos. No entanto, o numero de concessionarias ndo aumentou na mesma proporc¢ao, tampouco
0 nuamero de lojas de autopecas (SEBRAE, 2008).

Com todo este crescimento no numero de veiculos trafegando na cidade de Salvador,
era esperado que o comercio varejista de autopecas, incluindo concessionarias e lojas
independentes, mesmo ndo crescendo quantitativamente, se sobressaisse qualitativamente. E
foi justamente o que aconteceu, sendo que as lojas independentes souberam aproveitar este
“boom” com mais afinco (ARVAP 2009).

Salvador, atualmente possui cerca de 200 lojas varejistas de autopegcas com um
faturamento estimado em cem milhdes de reais/més, o que revela um setor economicamente
bastante representativo em nossa cidade. Deste total, destacam-se 20 lojas que detém 30% do
mercado, com faturamento total de mais de 30 milhdes/més. Observa-se, que a maior
concentracdo destas lojas esta no bairro de Baixa de Quintas e na Avenida Vasco da Gama.
Todas as lojas comercializam tanto para pessoas fisicas, como juridicas e quase nenhuma
realiza o servigo de troca de pecas na loja, situacdo que s6 acontece em Salvador, pois em
outras cidades metropolitanas, as lojas, além de venderem pecas, realizam também a troca.

1



SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM
IX SETT GESTAO E TECNOLOGIA '
- = Len 2012 Tema: Gestao, Inovacao e Tecnologia para a Sustentabilidade
Existem em torno de 20 empresas que se destacam no setor, e para que iSso acontecesse, elas
criaram vantagens competitivas, ou seja, fizeram algo melhor do que os outros competidores.

Nesse contexto, este estudo tem como propdsito analisar as condicdes de
competitividade, a gestdo e as estratégias utilizadas pelas empresas do comércio varejista de
autopecas na cidade de Salvador, bem como seus resultados. Sendo que o problema de
pesquisa pode ser resumido com a seguinte pergunta: Como as empresas varejistas de
autopecas independentes conseguem se diferenciar frente as concessionarias
autorizadas?

O objetivo geral do trabalho pretende verificar como as empresas varejistas de
autopecas independentes conseguem se diferenciar frente as concessionérias autorizadas. E
como objetivos especificos: Levantar o histérico de formacao do setor varejista de autopecas
de Salvador; Analisar as condicGes de competitividade do setor através do modelo teérico das
cinco forcas de Michael Porter; Analisar as estratégias adotadas pelas organizacfes estudadas
e as dificuldades encontradas para sua manutencédo e Avaliar o desempenho destas empresas e
sua vinculacdo com as estratégias adotadas.

2. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Segundo Porter (1998), toda empresa que compete em um determinado setor possui
uma estratégia competitiva, que pode ser explicita ou implicita. No primeiro caso seria
concebido por um processo de planejamento, ja no segundo a evolucdo ocorre a partir das
atividades de varios departamentos.

De acordo com Porter (1998), o objetivo principal da estratégia competitiva é
relacionar a organizacdo com o meio ambiente, com isso a empresa estara buscando uma
posicdo competitiva no setor que ela esta inserida, ou seja, onde ocorre a concorréncia. Com
este advento a empresa busca uma posicdo lucrativa contra as forcas competitivas que
determinam a concorréncia, e a lucratividade da inddstria. Para Porter (1993), a estratégia
competitiva guia a maneira pela qual a empresa executa as suas atividades. As empresas
obtém vantagem competitiva ao conceber novos métodos de realizar as suas atividades.

A estratégia competitiva norteia 0 caminho para que a organizacdo realize suas
atividades individuais e organize toda sua cadeia de valores. As organizacfes obtém vantagem
competitiva ao inventar novos métodos de realizar atividades, aplicando novos
procedimentos, novas tecnologias ou diferentes insumos. A cadeia de valores é composta de

fornecedores de insumos, canais de distribuicdo e compradores (PORTER, 1993).
A estratégia competitiva deve nascer de um conhecimento detalhado da estrutura da
indUstria e da maneira pela qual se modifica. Em qualquer indUstria, seja nacional ou
internacional, a natureza da competicdo estd materializada em cinco forgas
competitivas: a ameaca de novas empresas, a ameacga de novos produtos ou servicos,
0 poder de barganha dos fornecedores, o poder de barganha dos compradores e a
rivalidade entre competidores existentes. (PORTER, 2005).

Porter (1998) identifica cinco forgas que determinam a concorréncia, a potencialidade
na industria, e consequentemente a lucratividade no mercado, que sdo: entrantes potenciais,
poder de negociacdo com os fornecedores, poder de negociacdo dos compradores, produtos
substitutos e a rivalidade entre as empresas existentes.

A intensidade da concorréncia em uma industria ndo é uma questdo de coincidéncia ou
0 acaso (Porter, 1980). Segundo o autor a concorréncia em um setor é afetada pela rivalidade
entre as empresas existentes, pelos entrantes potenciais, pelos fornecedores, pelos
compradores e pelos produtos substitutos. Com isso, o conjunto das cinco forgas é que
determina a estrutura, a concorréncia, a potencialidade da industria, e consequentemente a
lucratividade.
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O modelo das cinco forcas competitivas elucubra o fato de que a concorréncia em um
setor da economia ndo se limita s6 aos participantes estabelecidos, salienta-se que a for¢a ou
as forcas mais relevantes preponderam e tornam-se cruciais do ponto de vista da formulagéo
de estratégias (Porter, 1998).

Segundo Porter (1980), a ameaca de entrada em uma industria depende das barreiras
de entrada existentes no setor, ou seja, se os obstaculos serdo complexos ou simples para
futuros entrantes, como economia de escala, diferenciacdo do produto, necessidade de capital,
custos de mudanga, acesso aos canais de distribui¢do, desvantagens de custos independentes
de escala e politica governamental.

A rivalidade e a competicdo existente desencadeiam uma verdadeira corrida por
posicBes de destaque entre os competidores, e isso impacta diretamente na concorréncia do
setor. Para Porter (1980), esta rivalidade é consequéncia de véarios fatores estruturais: quando
0 setor é composto de muitas empresas ou é bem equilibrado, a perspectiva de dissidéncia é
enorme; quando o crescimento do setor € lento, a disputa por participacdo no mercado torna-
se acirrada, aumentando a rivalidade entre os competidores; quando os custos fixos ou de
estoques sao altos, as empresas ampliam a atuacdo de forma a garantir a utilizacdo plena de
sua capacidade produtiva, com isso a rivalidade no setor também aumenta, e na maioria das
vezes traz consigo uma escalada na reducdo de precos; quando as empresas ndo tém um
produto diferenciado ou ndo ha custos de mudancas, a preferéncia por fornecedores € balizada
no preco, com isso a concorréncia é intensificada com relacéo a precos e servicos e quando as
barreiras de saida sdo elevadas a rivalidade € afetada, pois em alguns tipos de setores, a saida
do mesmo ¢é custosa, e em muitos dos casos é preferivel amargar alguns meses de prejuizo a
uma saida repentina.

Outra forca mencionada por Porter (1980) que influi na concorréncia é a pressdo dos
produtos substitutos, pois além de se preocupar com 0s concorrentes diretos, as empresas
passam a considerar as empresas que oferecem um produto que substitui o seu. E isto
acontece muitas vezes sem que a empresa perceba que existe um produto concorrente fora do
campo de observacao e atuacéo.

A quarta forca que rege a concorréncia € o poder de negociacdo dos compradores. Os
compradores sempre estdo forcando os pregos para baixo, barganhando por mais servicos e
jogando os concorrentes uns contra os outros. O poder de negociacdo do comprador é maior
guando o mesmo compra em grandes volumes, com isso ele aumenta a sua importancia nos
resultados da companhia. E quando os produtos da indGstria sdo padronizados ou ndo
diferenciados. Quando os custos de mudanca séo baixos e quando o comprador tem total
informacdo sobre os precos praticados no mercado, acontecendo este ultimo fato o comprador
usufruira de uma situagdo favoravel para negociar pregos (PORTER, 1980).

Ainda para o autor, as fontes de poder do comprador podem ser usadas tanto por
consumidores quanto por compradores industriais e comerciais, Sendo necessario para isso SO
uma mudanca no quadro de referéncia. Afirma ainda que o poder de compra de atacadistas e
varejistas é determinado pelas mesmas regras. Em relacdo aos varejistas, eles podem ganhar
bastante poder de negociagéo frente aos fabricantes quando conseguem influenciar as decisoes
de compra dos consumidores. J& os atacadistas ganham poder de negociacdo se conseguir
influenciar as decisbes de compra dos varejistas ou de outras empresas para quais
comercializam. Salienta Porter (1980) que caso os fatores descritos sejam alterados com o
tempo ou em decorréncia das estratégias implantadas pelas empresas, como consequéncia o
poder do comprador pode aumentar ou diminuir.

A quinta forca que rege a concorréncia é o poder de negociacdo dos fornecedores, e
segundo Porter (1980), os fornecedores podem influenciar na configuracdo de uma industria
elevando precos ou reduzindo a qualidade dos bens e servicos oferecidos. Essa situacao
ocorre: quando o mercado fornecedor é dominado por poucas empresas e a concentragdo é
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maior do que nos compradores; quando inexistem produtos substitutos; quando a industria
ndo € importante para o grupo fornecedor; quando a matéria prima € importante para o
comprador; quando os produtos oferecidos s@o diferenciados ou 0 grupo desenvolveu custos
de mudanca, e quando os fornecedores s&o uma ameaga concreta de integragdo para frente,
tornando as vezes um concorrente no setor.

Para Porter (1986), a estratégia consiste em ser diferente. Significa escolher
deliberadamente um conjunto diferente de atividades para fornecer uma combinacao Unica de
valor. Sendo assim, Porter (1980) indica que para enfrentar com sucesso as cinco forgas
competitivas descritas, as empresas tém disponivel trés estratégias genéricas potencialmente
bem sucedidas, que s&o: Lideranca em custo, Diferenciagédo e Enfoque.

A estratégia de lideranca em custo total exige que empresa tenha como foco principal
a reducdo de custos, e para que isso se concretize faz-se necessario que a organizacdo faca
altos investimentos em instalagdes eficientes, que reduza os custos pela experiéncia, que tenha
um controle rigido do custo e das despesas gerais e a diminui¢do dos custos em pesquisa e
desenvolvimento, forca de vendas e publicidade, sendo que o foco no custo total ndo
signifique a abdicacédo da qualidade e dos bons servi¢os (PORTER, 1980).

Ainda para o autor, uma organizacao que adote a estratégia de lideranca no custo total,
exige-se que conquiste uma parcela relativa do mercado, que tenha facil acesso a matérias-
primas, que atinja todos os grupos de clientes e que tenha uma linha de produtos
diversificados. Porter (1980) enumera alguns riscos impostos quando da adocdo da estratégia
de lideranca em custo; mudanca tecnoldgica, imitacdo, aprendizado de baixo custo por novos
entrantes e muita atencé@o dispensada no custo em detrimento do produto.

A segunda estratégia genérica concebida por Porter (1980) é a diferenciacdo do
produto ou servico. Seu objetivo é oferecer produtos ou servicos com caracteristicas
especificas que tenha um diferencial em relacdo ao produto dos concorrentes. A diferenciacao
permite que a empresa se sobressaia frente aos concorrentes, criando uma fidelidade ao seu
produto, que € Unico no ambito do setor. Com a diferenciacdo a empresa consegue retornos
acima de média, pois os clientes sdo sensiveis ao produto e a marca e nao ao preco,
justamente o contrario da estratégia de lideranca em custo.

Para Porter (1980) os riscos contidos na estratégia da diferenciacdo sdo: as diferencas
de custos entre os concorrentes de baixo custo e a empresa diferenciada, com isso muitos
compradores preferem as grandes economias nos custos, deixando de lado o diferencial
proposto pela empresa, e a imitagdo praticada pelos concorrentes diminui a diferenciacao
percebida, situacdo comum quando a industria amadurece.

A Ultima estratégia genérica idealizada por Porter (1980) € o enfoque. Isso acontece
qguando a empresa opta por um determinado grupo comprador, um tipo de produto ou mesmo
um segmento de mercado, desse modo a empresa estara focada em um unico alvo, portanto
estara a organizagdo alcancando uma vantagem competitiva em um segmento especifico, e
ndo uma vantagem competitiva geral. O enfoque atende tanto a diferenciagdo, quanto a
lideranca em custo, pois se diferencia atendendo um alvo particular especifico, e tendo custos
mais baixos estara focando em um segmento também especifico.

Ja os riscos da estratégia de enfoque séo o diferencial de custos entre 0s concorrentes
que atuam em todo o setor e as empresas que focam em um alvo especifico. Este fato diminui
as vantagens de custo ou a diferenciacdo determinada pelo enfoque. E quando os concorrentes
descobrem submercados dentro do segmento pretendido, a empresa com estratégia de enfoque
podera perder o foco, trazendo também riscos para o negocio (PORTER, 1980).

Assim sendo, a adocdo de algum tipo de estratégia por parte das empresas € de
substancial importancia nos dias atuais, pois para que a organizacdo se sobressaia frente as
demais neste ambiente tdo competitivo € preciso ter informaces dos ambientes interno e
externo e identificar as ameacas e oportunidades existentes no meio em que a empresa esta
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inserida. Com tais informacdes a organizacédo estabelece o que pretende ser no futuro, ou seja,
seus objetivos, suas metas, suas politicas para com o mercado interno e externo. Todos estes
aspectos demonstram a importancia da estratégia para a obtencdo de uma vantagem
competitiva.

3. VAREJO DE AUTO PECAS

A indastria automobilistica sempre desempenhou um papel importante na
industrializacdo e desenvolvimento dos paises. Em 1946, Peter Drucker publicou o livro The
Concept of corporation onde classificou a indastria automobilistica como “a industria das
indUstrias”, pois ele acreditava que a indlstria automobilistica teria capacidade de
revolucionar todo o sistema de producéo industrial existente. O que de fato ocorreu.

No Brasil ndo foi diferente. Além de ter colaborado para a industrializacdo, a inddstria
automobilistica mudou a face de muitas cidades brasileiras, abrindo novas vias de circulacédo e
permitiu através da construcdo de rodovias a unificacdo de vérias regides do pais. Um fato
importante a mencionar é o apoio dado pelos governos de Getulio Vargas e Juscelino
Kubistchek a industria automobilistica e de autopecas com o intuito de nacionalizar a
producdo, contudo, isso se deu em detrimento das ferrovias, pois 0s governantes de entdo
decidiram priorizar o desenvolvimento das rodovias (ARBIX, 1997), (ZILBOVICIUS, 1997)
e (CORREA, 2008).

No decorrer das Ultimas décadas e principalmente nos Gltimos 10 anos 0 mercado de
automoveis vem crescendo substancialmente no Brasil, devido a estabilizacdo da economia,
aumento do emprego, crescimento real na renda do brasileiro e acesso facil ao crédito (IPEA,
2010).

O varejo de autopecas € dividido entre as concessionarias autorizadas pelas
montadoras e as chamadas lojas independentes. As primeiras comercializam as chamadas
pecas originais e compram diretamente das montadoras. Em pesquisa recente, feita pelo
Grupo Interprofissional Automotivo do Brasil, e publicada pelo jornal Folha de Séo Paulo foi
constatado que as concessionarias autorizadas atendem majoritariamente aos veiculos em
garantia, e com no maximo trés anos de uso, pois muitos destes clientes migram para o
mercado independente a procura de um custo-beneficio melhor (FSP, 2010).

As lojas independentes atendem praticamente a todos os publicos, desde as
concessionarias autorizadas, oficinas independentes, mercado de reparacgdo e principalmente o
cliente final. Segunda a Associacdo dos Revendedores Varejistas de Autopecas da Bahia
(ARVAP, 2009), os lojistas vém se preparando consideravelmente nos Gltimos anos para
atenderem estes novos clientes. A Associacdo considera que muitas dessas lojas tornaram-se
mais competitivas devido a utilizacdo de estrategias como a venda de pecas originais, fato que
ndo acontecia até o ano de 2005, salvo raras excegdes, a melhora nos servicos, dentre 0s quais
a entrega de pegas, o treinamento de vendedores para atendimento a pessoa juridica e o
aperfeicoamento constante dos funcionarios para atenderem clientes cada vez mais exigentes.
Contudo, sdo poucas as empresas que adotam estas praticas, e sdo justamente estas que vém
crescendo satisfatoriamente nos ultimos cinco anos (ARVAP, 2010).

3.2 VAREJO DE AUTO PECAS EM SALVADOR

O comercio de autopecas teve inicio em Salvador na década 1950 no bairro da
calcada, com algumas lojas, e destaque para a loja Pedro Felzemburg e autopecas Mares, essa
existe até hoje. Ja no final da década de 1960 comeca a migrar para a Baixa de Quintas e
Avenida Vasco da Gama, bairros periféricos de Salvador e fruto desse estudo.
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Até 0 ano de 1999, o estado da Bahia s6 possuia 0,2% das industrias de autopecas, fato
que comecgou a mudar com a instalagdo da montadora Ford no municipio de Camagari, regido
metropolitana de Salvador, pois com a vinda da montadora, chegaram alguns fabricantes de
autopecas para abastecer a fabrica que se iniciava. Segundo Franco (2009), houve uma
exigéncia da Ford para que estes fabricantes de autopecas dividissem os riscos da implantacao
da unidade fabril em solo baiano. Assim sendo, estes fatos elevaram a Bahia a conseguir 3%
das industrias de autopecas.

O varejo de autopecas na cidade de Salvador é composto pelas concessionarias
autorizadas pelas montadoras, que além de comercializarem automoveis, comerciais leves,
onibus e caminhdes, também vendem pecas. O mercado é composto também por lojas de
atacado e varejo de autopecas, pelas oficinas independentes, pelas oficinas que vendem pecas
usada ou recuperada, por mecanicos independentes e o cliente final.

Revendedores e distribuidores de automdveis — sdo as concessionarias autorizadas
pelas montadoras a venderem seus veiculos e pecas. SO vendem veiculos e pecas comprados
na sua maioria na propria montadora, sendo que existe um percentual que varia entre 90 e
100% que deve ser adquirido na montadora (SEBRAE 2004).

Comércio atacadista e varejista de autopecas é os atacadistas constituidos por
empresas que compram nos fabricantes e repassam para 0s varejistas. J& 0s varejistas
comercializam esses produtos para o cliente final, que sdo: oficinas, seguradoras, mecanicos
autdnomos, concessionarias e o0 consumidor que possui automovel (SEBRAE 2004).

Pecas usadas e recuperadas — as pecas usadas sdo retiradas de veiculos comprados das
seguradoras e vendidas para os consumidores. A recuperacdo de pegas acontece quando
guebra uma dessas e o cliente opta por gastar menos do que comprar uma peca nova. Existem
oficinas especializadas em recuperacdo em uma variedade de pegas (SEBRAE 2004).

Aplicadores, oficinas independentes e mecanicos autbnomos- sdo empresas Ou
profissionais especializados que aplicam as pecas nos veiculos. Observa-se que muitas
oficinas também vendem as pecas para serem aplicadas, ou seja, fazem o diagnostico do
servigo, e executam o mesmo (SEBRAE 2004). O cliente final é todo aquele que comprou um
produto ou servi¢o no varejo, nas oficinas, nos recuperadores ou no varejo de pecas usadas
(SEBRAE 2004).

Os revendedores e distribuidores autorizados pelas montadoras comercializam pecas e
servigos, sendo que a venda de pecas pode ocorrer separadamente, ou seja, o cliente pode
comprar a pe¢a na concessionaria e pagar um aplicador independente para instalar no veiculo.
Os veiculos novos vendidos nas concessionarias possuem garantia que pode variar de um a
trés anos, ficando estes clientes atrelados ao distribuidor o periodo da garantia. Com isso as
concessionarias tém uma fatia garantida das vendas de pecas, portanto uma reserva de
mercado a favor dos distribuidores (SEBRAE 2004).

As lojas de autopecas procuram e selecionam os produtos, depois compram e
comercializam. Isso tudo em conformidade com o cliente, ou seja, 0 mercado, pois existem
veiculos que ja sairam de linha, porém encontram-se bem conservados, deste modo sempre
haverd clientes comprando pegas (SEBRAE 2004). Segundo o SEBRAE (2004) o comercio
varejista de autopecas de Salvador vem adquirindo uma dindmica diferenciada nos ultimos
anos, pois estd centrada na redugdo de custos, na qualidade, no atendimento, nos servi¢os
oferecidos, com isso a obtencéo de vantagens competitivas fica mais facil.

O varejo de autopecas de Salvador é constituido por micro, pequenos e médios
empreendimentos e sdo na grande maioria lojas independentes, ndo existem redes de lojas
com a mesma bandeira, mas sim algumas lojas que possuem filiais. Nao existe exclusividade,
nem para o atacado, nem para o varejo, que sdo livres para comprar e vender de qualquer
fornecedor. Isso faz com que as lojas sejam na quase totalidade na modalidade de
multimarcas, a ndo ser as lojas umas poucas lojas que comercializam produtos de uma Unica
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marca de veiculos, que é o caso das lojas que sé comercializam pecas Ford, Fiat e GM.
Contudo, existem empresarios com mais de uma loja, porém com nomes diferentes.

4. METODOLOGIA

O trabalho constitui-se em trés etapas. Primeiramente foi realizada uma pesquisa
bibliografica em livros, teses, dissertagdes e artigos no intuito de construir suporte tedrico que
embasasse 0 estudo e garantisse contetido critico para as analises dos indicadores a serem
verificados com a coleta dos dados, e uma pesquisa documental em relatorios do setor
Contudo, o estudo em questdo tera o recorte temporal compreendido entre o periodo de 1999
a 2009. A segunda parte da metodologia se constitui pela andlise das condi¢Bes de
competitividade do setor. J& a terceira parte da metodologia compreende a analise das
estratégias competitivas e praticas de gestdo adotadas pelas empresas do setor analisadas
nessa pesquisa. Dessa forma, foi elaborado um questionario. Esse instrumento esta dividido
em duas secBes: primeiro é feito um levantamento inicial verificando os dados preliminares de
formacdo e gestdo da empresa, do perfil do corpo gerencial e proprietario, enquadramento,
quantidade de funcionarios, publico alvo e principais produtos e servi¢os oferecidos e as
principais dificuldades percebidas e enfrentadas para a manutencdo e rentabilidade do
negdcio. Em relagdo a amostra da pesquisa o critério de acessibilidade foi utilizado como uma
forma de possibilidade de obtencdo dos dados primarios da pesquisa. Ficou definida uma
amostra de 20 empresas no segmento de Salvador, principalmente empresas de grande porte e
algumas de pequeno porte.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Esse capitulo é destinado para apresentacdo e analise dos resultados coletados a partir
das entrevistas realizadas com varios varejistas de autopecas em Salvador. Observa-se que
conseguimos entrevistar uma parcela significativa de varejistas, no que tange a faturamento e
representatividade. Identificando e discutindo as principais estratégias adotadas por essas
empresas, bem como a condicdo de competitividade dessas empresas para permanecerem
nesse mercado que esta se consolidando com taxas consideraveis de crescimento nos Gltimos
anos na cidade, percebidos pelos nimeros apresentados sobre o setor e também os nimeros
que serdo abordados nesse topico ditados pelas empresas analisadas.

5.1 Perfil das Empresas Pesquisadas

Das empresas pesquisadas, 90% da origem dos negocios foram de ideias proprias,
sendo que muitos destes ja trabalhavam no setor anteriormente, sejam como sOcCios ou
funcionarios de outras empresas de autopecas. Outro dado relevante é a média de anos que as
empresas tém no setor, que é de mais de 20 anos. Além disso, cabe ainda destacar que 0s
gerentes responsaveis por essas lojas possuem experiéncia similar no ramo, independente de
formacgéo superior, j& que apenas 25% possuem curso de graduacdo em Administracéo,
Economia e Contabilidade, o que reforca a teoria da necessidade de conhecer o segmento que
pretende atuar, ou seja, 0 conhecimento do setor torna-se uma barreira de entrada para novos
entrantes e uma vantagem para quem o detém (PORTER, 1989).

As empresas sdo de 100% de capital nacional e proprio e com 81% de consumidor
final. Resultado pode ser percebido pela representatividade que a amostra desse estudo
atingiu, com a pesquisa em vinte empresas e suas filiais, perfazendo um total de 27 lojas que
faturam em média anualmente cerca de 125 milhdes de reais.
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Estas empresas estdo divididas quanto ao enquadramento da seguinte maneira: 45%
sdo micros, o que equivale dizer que tem um faturamento anual de até 2,4 milhGes de reais,
outras 45% sao pequenas empresas, estas tem um faturamento que vai de 2,4 milhdes de reais
até 16 milhdes de reais anuais e 10% das empresas pesquisadas se enquadram como médias,
pois tem um faturamento entre 16 e 90 milhGes de reais anuais. Salienta-se que
enquadramento de empresas esta de acordo com as prerrogativas do SEBRAE.

As empresas da amostra empregam em torno de 600 funcionarios registrados,
denominados como empregos diretos, jA os indiretos ndo hd uma quantidade especifica
definida, porém pdde-se perceber que a cadeia de atendimento do ramo de autopecas envolve
méo de obra terceirizada com a utilizagdo dos servicos de motoboys e mecénicos que
trabalham nos arredores da Baixa de Quintas e Vasco da Gama.

A maioria das empresas optou por comercializar pecas originais, similares e
importados, cerca de 45% das lojas. As pecas originais sdo aquelas referendadas pelas
montadoras e num passado recente somente eram comercializadas por concessionarias
autorizadas, mas como ja foi mencionado anteriormente o mercado de autopecas teve um
grande impulso, aumentando a sua capacidade de atratividade, fazendo com que as lojas de
autopecas, que nao sdo autorizadas, passassem a ofertar esses produtos ao consumidor final, o
que permitiu a exploragéo das lojas de autopecas por esse tipo de produto.

As pecas similares sdo aquelas que possuem a mesma utilidade das pecas originais,
porém ndo sdo reconhecidas pelas montadoras. Séo fabricadas por empresas independentes e
sdo reproducdes ndo autorizadas das pecas originais. Salienta-se que muitas dessas pecas
advém das mesmas empresas que comercializavam diretamente com as montadoras, criando
uma divisdo no mercado entre pecas consideradas de primeira linha que trazem consigo a
mesma marca vendidas nas concessionarias e a segunda linha que sdo pecas de marcas
genéricas.

J4 as pecas importadas, na sua grande maioria sdo fabricadas na China e sdo
classificadas como similares. Com o crescimento econdmico da China e sua atual posicédo de
provedor de diversos tipos de produtos, com méo de obra abundante e de baixo custo, permite
a insercdo no mercado com um valor de mercado mais baixo e atraindo consumidores mais
econémicos, mesmo sendo pecgas com qualidade inferior as originais e similares nacionais.

Deve-se mencionar que das trés opcbes de pecas citadas como principais produtos
ofertados ao consumidor pelos varejistas de Autopecas, destaca-se os produtos similares,
principalmente devido ao preco.

5.2 Analise estrutural do setor: cinco forcas de Porter

Nesse topico serd utilizado o modelo das cinco forgas concebido por Porter (1980)
para fazer uma analise estrutural do varejo de autopegas em Salvador: barreiras de entrada,
rivalidade entre as empresas, produtos substitutos, poder de negociacdo de compradores e
poder de negociacgdo de fornecedores.

a) Barreiras de Entrada do Setor de Autopecas em Salvador- Em relagdo as
barreiras de entrada foram verificadas que no varejo de autopecas de Salvador as barreiras séo
altas.

Observa-se em relacdo a economia de escala que mesmo os precos dos produtos tendo
diminuido nos altimos anos, o investimento para entrar no varejo de autopecas aumentou,
pois com a chegada de novos modelos de veiculos e novas marcas, a quantidade de produtos
para serem comprados e disponibilizados para os consumidores aumentou consideravelmente.
Observa-se que os dois principais players trabalnam com mais de 35.000 itens e estoques de 8
milhdes de reais, o que dificulta a entrada de novos pretendentes no varejo de autopecas, haja
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vista que este obstaculo € complexo, 0 que estd presente no conceito estabelecido por Porter
(1980).

Outro fator que inibe a entrada de novos entrantes é a diferenciacdo do produto, haja
vista que no varejo de autopecas de Salvador hd empresas estabelecidas a mais de 30 anos, e
devido a este tempo de mercado ja criaram uma marca conhecida dos clientes, alcangando
certo grau de lealdade para com os mesmos. Quanto a necessidade de capital (Porter, 1980),
para entrar no varejo de autopecas em Salvador o valor é elevado, principalmente para aqueles
que pretendem competir com as principais empresas do segmento e que estdo no mercado ha
certo tempo com know how ja estabelecido. Ja com poucos recursos um novo entrante s
conseguira competir com os menores do setor, e isso acarretara riscos e menores ganhos para
guem nao conhece 0 setor, e mesmo assim encontrard resisténcias por parte dos lojistas.
Portanto, poucas empresas estiveram dispostas a correr esse risco nos tltimos anos (PORTER,
1980).

No tocante ao acesso aos canais de distribuicdo (PORTER, 1980) o novo entrante
encontrard muitas dificuldades para comercializar seus produtos, visto que 0s canais
existentes sejam eles pessoas juridicas ou pessoas fisicas ja estdo sendo atendidos pelos atuais
varejistas, comercializando os mesmos produtos que este novo entrante pretende oferecer, e
esse fato acarretara custos relacionados a descontos, publicidade, visitas aos clientes pessoas
juridicas e principalmente a contratacdo de vendedores experientes e conhecidos no mercado
de autopegas por parte deste novo entrante.

As desvantagens de custos independentes de escala para os novos entrantes estao
relacionadas as localizagBes privilegiadas que as empresas constituidas ja ocuparam e
principalmente a curva de experiéncia que estas mesmas empresas ja acumularam no varejo
de autopecas. Esses eventos criam vantagens para quem j& atua no setor, e consequentemente
barreias para quem quer entrar (PORTER, 1980). A politica governamental (PORTER, 1980)
ndo exerce influencia decisiva para com o varejo de autopecas, com isso nem limita ou facilita
a entrada de novos entrantes.

b) Porter (1980) classifica a rivalidade entre as empresas como “belicosa”, “amarga”
ou “impiedosa” em um grupo, ¢ “polida” ou “cavalheiresca” no outro. No setor de autopegas
de salvador, as empresas sdo bem equilibradas, e pode-se classificd-las como polidas ou
cavalheirescas, concordando com Porter (1986), apesar deste equilibrio ndo acontecer em
termos de tamanho, pois o setor é dividido entre os dois principais players e mais oito
empresas no primeiro grupo, ja o segundo grupo é formado pelo restante das empresas, porém
ha um comedimento na rivalidade do setor devido ao mesmo ter uma demarcacdo de onde
atuarem, ou seja, os dois primeiros atendem clientes parecidos, e sdo o0s lideres em
faturamento e os demais lojistas dividem o restante dos consumidores, com uma ou outra
peculiaridade. A rivalidade no setor € moderada, mesmo constatando que 0s custos fixos e de
estoques sdo altos, com isso as empresas sdo obrigadas a estarem sempre a utilizar a sua
capacidade produtiva plena para aumentar as vendas.

A concorréncia no setor de autopecas € baseada principalmente na politica de precos e
nos servicos, o que demonstra auséncia de diferenciacdo, pois os produtos na sua grande
maioria sd0 0s mesmos em todas as lojas, ou custos de mudanca. Este advento acarreta em
pressdes no setor, gerando uma pequena rivalidade no varejo de autopecas com relagdo a
precos e servicos. Salienta-se que os pregos do setor sdo bastante parecidos, mas segundo 0S
lojistas este fato advém dos fornecedores serem 0s mesmos para todo o setor, e ndo um
arranjo entre eles para fazerem um tabelamento de precos. Todas essas assertivas estdo
concatenadas com os arcabougos teoricos de Porter (1980).

c) Produtos Substitutos no Setor de Autopecas em Salvador —. O objeto deste estudo é
0 varejo de autopecas independente, que em tese comercializa os produtos substitutos das
concessiondrias autorizadas pelas montadoras. No questionario aplicado, os lojistas foram
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inquiridos quanto ao impacto que as pec¢as usadas ou recuperadas causam no varejo de
autopecas, porém foram insignificantes os que responderam afirmativamente que este impacto
exista. Segundo eles, nos ultimos anos os precos dos produtos diminuiram bastante, e devido
a este fato, muitos clientes deixaram de optar pela compra de pecgas usadas ou recuperadas, a
ndo ser quando o custo de uma peca dessas seja alto.

d) Poder de negociacdo dos compradores no Setor de Autopegas em Salvador — O
poder de negociacdo dos clientes no varejo de autopecas € baixo, isso € devido ao nédo
acontecimento dos fatores cogitados por Porter (1986). Assim sendo, no varejo de autopegas
de Salvador ndo existem compradores de grandes volumes, isso resulta em pouca importancia
nos resultados das empresas, haja vista que os compradores sdo bastante diluidos. E como ndo
h& compradores de grandes volumes, o poder dos mesmos € baixo. O poder de barganha dos
compradores também é baixo, apesar dos lojistas afirmarem nos questionarios que os clientes
tém poder de barganhar precos no balcdo. Foi verificado que este poder acontece de fato,
porém todas as lojas pesquisadas oferecem um desconto que varia entre 5% a 15%. Portanto
ndo € um poder que o cliente tem, mas sim uma politica de promocao concebida por todos 0s
lojistas pesquisados para atrair consumidores.

Outro advento que demonstra que os compradores tém um poder diminuto frente as
negociacOes é o fato destes ndo conhecerem do produto que ird adquirir, pois segundo 0s
lojistas a quantidade de marcas e produtos é imensa, e a grande maioria dos clientes ndo sabe
distinguir um filtro de dleo de um filtro de combustivel, com isso o cliente fica refém do
vendedor, pois ndo tem informacdo nenhuma sobre a peca que o0 carro necessita. Ja 0s
varejistas tém bastante poder de negociacdo frente aos atacadistas e as industrias, pois eles
conseguem influenciar as decisdes de compra dos clientes (PORTER, 1980).

e) Poder de negociagcdo com Fornecedores no Setor de Autopecas em Salvador- No
varejo de autopecas a quantidade de fornecedores é imensa, devido a isso os fornecedores
ndo tém como influenciar de maneira consideravel nos precos, portanto o poder de
negociacdo dos fornecedores neste setor também é baixo, (PORTER, 1980). Outro fato que
denota 0 pouco poder dos fornecedores (PORTER, 1986), no varejo de autopecas € a
importancia dos varejistas para a indastria, visto que o varejo de autopecas € o principal
canal para que os fornecedores cheguem ao cliente final, além disso, existem muitas
empresas, que vendem pecas similares principalmente, que ndo conseguem vender para as
montadoras, e o principal mercado, e as vezes Unico, acaba sendo os varejistas.

Outra situacdo em que os fornecedores entram em desvantagem € quanto a produtos
diferenciados, fato que ndo ocorre neste setor, haja vista que quase todos os produtos sao
iguais, com isso 0s varejistas exercem um grande poder, e chegam a colocar um fornecedor
contra outro (PORTER, 1986). Em relacdo a possibilidade dos fornecedores fazerem uma
integracdo para frente, &€ muito dificil, segundo os lojistas, isso é devido aos seguintes fatos:
0 de ndo existir fornecedor para todos os produtos; 0s pontos comerciais na regido que
concentra a quase totalidade do varejo de autopecas estdo todos ocupados; os fornecedores
iriam se arriscar a perder clientes potencias, pois sofreriam represalias; e principalmente ao
custo do investimento para fazer essa integracdo (PORTER, 1986).

Diante das informacdes reveladas, entende-se que o varejo de autopecas em Salvador
em relagdo a localidade da Baixa de Quintas e Vasco da Gama utilizam-se de um
mecanismo que favorece a comercializacdo dos produtos e certo equilibrio na rivalidade, o
fato das lojas estarem concentradas e trabalharem com margens similares. Fazendo com que
as empresas destacam-se em ofertar melhores servicos e instalacbes para atrair
consumidores. Como ja mencionado, o varejo de autopecas de Salvador esta ha mais de uma
década sem um novo entrante. Este fato traz a constatacdo de que existem muitas
dificuldades para novos entrantes neste mercado, mesmo tendo crescido substancialmente
nos ultimos anos.
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5.3 Analises das estratégias competitivas

Nas entrevistas com os gestores foi percebido que a maioria ndo tem um entendimento
claro do que é um planejamento estratégico, mas constata-se que mesmo sem ter este
entendimento, muitas das empresas se preocupam com 0 que estd acontecendo em seu
entorno, ou seja, esta tomando decisdes baseadas na observacdo do ambiente, o que coincide
com os arcaboucos teodricos de Ansoff e McDonnell (1993). Muitos desses gestores afirmam
gue nao fazem um planejamento escrito, mas percebe-se também que as empresas avaliam o
que podem fazer, pensam no futuro e s6 depois tomam as decisbes, 0 que combina com as
assertivas de (ACKOFF, 1974).

Foi constatado também que a maioria das empresas ndo possui uma estratégia explicita
ou escrita, porém foi verificado que todas as empresas pesquisadas apresentam seus objetivos,
e para atingi-los utilizam de todas as ferramentas disponiveis, portanto muitas dessas
ferramentas seriam as estratégias que 0s varejistas necessitam para alcancar os objetivos
propostos, o que corrobora com Ansoff e McDonnell (1984).

Em virtude disso, essas duas empresas passaram a ter um planejamento estratégico
para guia-las melhor tanto no ambiente externo, quanto no interno, o que corrobora com 0s
ensinamentos de Oliveira (1996) e Ackoff (1974). Para Ackoff (1974) o planejamento é um
processo de tomada de decisdo, porém nem todo processo decisorio é planejado, e isso é o que
acontece com a maioria das empresas do setor de autopecas de Salvador, haja vista que
tomam decisOes sem planejamento algum, a ndo ser baseado no feeling e na experiéncia do
proprietario.

Um dos postos mais importantes abordado pelos varejistas entrevistados foi o de como
se desenrola o processo de decisdo e o comportamento de compra dos consumidores de
autopecas. Para os varejistas de autopecas, o conhecimento do cliente ndo é um topico
relevante para efetivacdo da compra, pois os lojistas acreditam que os clientes desconhecem
os produtos e suas funcionalidades, e quem realmente decide pelo consumidor é o vendedor.
Essa afirmacdo vai de encontro as assertivas feitas por Parente (2000), ja que o autor afirma
que o cliente decide pela compra. Para conquistar os consumidores e efetuar a venda faz-se
necessario compreender como ocorre 0 processo de decisdo e conseqlientemente a compra
propriamente dita dos produtos ofertados, e conhecer estes passos € a finalidade de qualquer
varejista (PARENTE, 2000).

Quando perguntado qual a principal estratégia de atracdo de clientes, 50% dos lojistas
responderam que seria 0 preco, pois 0s consumidores na sua quase totalidade se dirigem ao
varejo de autopecas na Baixa de Quintas e VVasco da Gama a procura de produtos mais baratos
gue as concessionarias, e muitos desses clientes tornam-se fi€is as lojas dessas localidades,
devido a esse fator. E importante também citar que o fato das regides analisadas concentrarem
a grande maioria das empresas de autopecas da cidade, acaba tornando-se um centro de
compras concentrando uma variedade de opcdes para o consumidor, € com 0S Servicos
oferecidos por essas empresas ndo € diferente.

Como o consumidor ao desloca-se para essas regides em busca de variedade de pecas
e, sobretudo preco, e ao se deparar com as pecas desejadas e 0S precos acessiveis com as
mesmas facilidades de pagamento que uma concessionaria poderia oferecer, acaba tambeém
por optar em fazer o servico e fechar o pacote com as empresas na Baixa de Quintas e Vasco
da Gama. Dai era de se esperar que as principais estratégias utilizadas pelas empresas fossem
direcionadas a preco, variedade de produtos e servicos oferecidos. Evidentemente que nédo
podem ser desprezadas outras formas de atracdo de consumidores como: marca Unica,
facilidades de pagamento, e entrega & domicilio. Salienta-se que o lojista foi estimulado a
marcar trés op¢des dentre as nove disponibilizadas. E a estratégia de preco foi a segunda
opcao para 33% dos lojistas, isso demonstra a importancia que o fator preco tem para 0s
lojistas.
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A variedade de produtos foi escolhida por 20% dos lojistas como principal atracao
para conquistar clientes, e uma média de 27% dos lojistas utilizarem-se dessa forma de
atracdo e retencdo de consumidores e manutencdo da competitividade no mercado. Esse item
foi escolhido como segunda opgdo por 19% dos lojistas, e 42% dos lojistas ainda o
classificaram como terceira opc¢ao dentre as alternativas indicadas. Servicos oferecidos foram
respondidos por 10% dos varejistas como atracdo de clientes Observa-se que estes 15% que
responderam adotar a estratégia de marca Unica como principal estratégia de atracdo de
consumidores, como as empresas que comercializam miudezas, que séo partes pequenas de
capotaria e elétrica, as empresas de apenas um tipo de montadora, como GM, FIAT e FORD,
e outra empresa que vende pecas usadas e recuperadas oferecendo o servigo de instalagéo das
pecas comercializadas na loja.

Porém pode-se observar que a partir das analises das informacBes concebidas e
baseado no pressuposto de Porter (1986) sobre as estratégias genéricas, cerca 30% das
empresas trabalnham com a estratégia genérica de enfoque, ja que adotam algumas das
medidas citadas anteriormente, contudo apenas 15% indicaram que adotam esse tipo de acéo,
ja que classificam-se como estratégia baseada no prego, mesmo atuando em um sé segmento.

Estratégia Percentual/ Empresas Principais Ac¢des

- Reducdo de custos pela experiéncia. - Controle dos custos
e despesas gerais. - Pouco ou nenhum gasto com
publicidade. - Comprar barato, para vender idem. -
Compras em grandes quantidades para obter descontos. -
Controle rigido das finangas. - Comercializacdo de pegas
similares de segunda linha - Além das a¢des citadas acima,
as empresas A e B investiram nas instalacbes das lojas,
mudando o layout. E implantaram um bom servico de
entrega de pecas a domicilio. - Contratacéo de vendedores
experientes.

Lideranga em Custo 70%

- Comercializar s6 uma linha de produtos. - Vender
produtos de uma Unica marca - Comercializar pecas usadas
Enfoque 30% - Trabalhar com pecas recuperadas. - Vender as pecas e
disponibilizar a instalacdo. - S6 comercializar pegas
elétricas. - Contratacdo de vendedores experientes.

Quadro 01: Estratégias Genéricas no Setor de Autopecas em Salvador
Fonte: Elaboracéao Propria, 2010.

A maioria das empresas varejistas de autopecas trabalha com a estratégia de lideranca
em custo, e para que isso acontecesse foram necessérias algumas agdes, tais como: reducdo de
custos através da experiéncia adquirida ao longo dos anos de negécio; um rigido controle dos
custos e das despesas gerais; poucos gastos com publicidade; compras em grandes volumes
para obter descontos e logo praticar pre¢os mais baixos.

Em relacdo as demais empresas que atuam com a estratégia de lideranca em custos,
algumas privilegiam produtos similares em maior percentual, outras ja direcionam para
importados de segunda linha também. E muitas investiram na contratagdo de vendedores que
conhecem o setor e os produtos em demasia, e como os clientes ndo conhecem os produtos, e
estdo a procura de pegas com precos mais em conta, os vendedores acabam decidindo o que o
cliente ira comprar.

As empresas que trabalham com enfoque representam 30% do varejo de autopecas de
Salvador, e cada uma ao seu modo conseguiu criar um foco. A opcdo por adotar um
determinado tipo de peca (segmento) ou marca em um mercado tdo diversificado e
competitivo é uma forma se diferenciar, ja que o preco é a fundamental estratégia para atracdo
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de clientes. Ao optar, por exemplo, por apenas uma marca e especializar-se nela a empresa
pode criar a imagem para o mercado consumidor de que possui know-how e capacidade de
prover todas as pecas e servigos disponiveis aquela a marca. Ao optar por um determinado
tipo de segmento com miudezas (parafusos, porcas, emblemas, manoplas, etc.) faz com a
empresa se especialize e se identifique com esse tipo de produtos, fazendo com que 0 seu
mercado consumidor se estenda inclusive para as demais empresas concorrentes da regido, ou
seja, pode se tornar um ponto de referéncia no tipo de produto ofertado.

Alinhado a esse tipo de estratégia, as empresas que adotam o enfoque como forma de
se diferenciar no mercado de autopecas em Salvador também adotam alguns das praticas que
empresas que utilizam-se da estratégia de lideranca em custo como: a experiéncia dos
vendedores, e evidentemente coordenada e alinhada com o fato de se especializarem no
segmento que a empresa escolheu, o servi¢o prestado e forma de abordagem ao cliente no
balcdo, onde o vendedor serve como um verdadeiro consultor na area, ja que o cliente detém
pouca ou nenhuma informagéo sobre o funcionamento e utilidade das pecas; facilidade de
pagamento; preco, variedade de produtos e outros.

6. CONCLUSAO

O varejo de autopecas de Salvador cresceu bastante nos ultimos dez anos, isso
aconteceu devido ao crescimento da frota de veiculos que vem crescendo a taxas médias de
6% ao ano. Ressalte-se que em 2010, mais de 700 mil veiculos estavam trafegando nas ruas
de Salvador. E o varejo de autopecas depende e muito do crescimento do numero de veiculos
trefegando para obterem sucesso, pois quanto mais veiculos nas ruas, mais clientes nas lojas
de autopecas, haja vista que os veiculos necessitam de manutencao.

A pesquisa averiguou como as empresas de autopegas atuam nesse setor. Esse estudo
aponta resultados onde o Preco é o fator determinante para a maioria dos compradores no
varejo de autopecas na cidade de Salvador para efetuar uma compra. De acordo com as
entrevistas, os clientes migraram para o comércio fora das concessiondrias a procura das
mesmas pecas, porém com pregos mais accessiveis, mesmo sabendo que em muitas ocasifes a
qualidade na era a mesma. Nos questionamentos foi constatado que a diferenca de precos
entre dos dois mercados chega até a 200% no preco de um produto.

O varejo de autopecas de Salvador tem os precos muito parecidos quando se trata dos
mesmos produtos, isto segundo os varejistas acontece pelo fato dos fornecedores serem 0s
mesmos e praticarem precos semelhantes, com isso algumas lojas alcancaram a vantagem
competitiva baseada nos servicos oferecidos para se sobressairem frente aos demais
concorrentes. Os servigos que criaram essa vantagem competitiva foram a entrega a domicilio
e uma melhoria continua dos funcionarios da linha de frente, ou seja, os colaboradores que
tem contato direto com os clientes.

Os lojistas que criaram esses servicos acreditam que 0s mesmos sdo de suma
importancia para que os consumidores, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas decidam pela
compra em seu estabelecimento. Salienta-se que os balconistas das lojas atuam como
verdadeiros consultores técnicos, haja vista que conhecem os produtos que oferecem e sabem
para qual carro e aplicacdo que 0 mesmo tera.

Essas empresas do setor de autopecas conseguiram uma vantagem competitiva em
relacdo aos demais, gracas ao 6timo desempenho nas mesmas atividades que 0s concorrentes
executam. Para que isso se concretizasse, esses dois lideres se sobressairam na variedade de
produtos ofertados, nos servicos de entrega e pos-venda. O resultado dessas agdes, é que eles
ampliaram a demanda, e consequentemente alcancaram uma vantagem competitiva
(PORTER, 1986).
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Com este estudo pode-se concluir que o varejo de autopecas independente enfrentou a
concorréncia das concessionarias autorizadas pelas montadoras de maneira empreendedora.
Para que as empresas conseguissem esse intuito, eles investiram no corpo de funcionarios,
principalmente vendedores, e primeiramente fez acordos com fornecedores de produtos
similares, o que acabou dando certo. Mas com o passar do tempo, os lojistas perceberam que
era possivel comercializar produtos originais para garantir maior participacdo de mercado, e
foi o0 que aconteceu.

Uma constatagdo que merece observacdo no varejo de autopecas de Salvador € o
contato direto da empresa com seus clientes, ou seja, o fluxo de informacdes é continuo para
ambas as partes, e isso traz preciosas informacdes para as empresas do setor sem custo algum,
a ndo ser o bom atendimento. Foi possivel identificar alguns segmentos dentro desse setor,
tais como: clientes que compram sO pecas similares, oficinas mecénica, seguradoras,
concessionarias autorizadas, clientes que somente compram pecas originais e clientes que
somente compra pecas similares de segunda e terceira linha.

O varejo de autopecas de Salvador, no que tange as lojas situadas nos bairros de
Quintas e Vasco da Gama cresceu bastante nos Gltimos anos, pois como ja foi salientado, esse
fato foi devido ao consideravel crescimento da frota de veiculos da cidade de Salvador.
Conforme demonstrado nesta pesquisa o referido setor de autopecas, tido como independente,
haja vista que comercializam pecas originais e similares, e ndo sdo referendados pelas
montadoras, conseguiram uma excelente fatia de mercado na ultima decada. Os resultados
obtidos nessa pesquisam apontam gue este setor superou as concessionarias autorizadas, tendo
uma fatia de 60% do mercado.

Este trabalho buscou analisar como sdo as condi¢des de competitividade do varejo de
autopecas da cidade de Salvador, como se desenvolve, quais 0s principais atores, e como estes
se comportam frente aos fornecedores, frente aos clientes, frente a novos entrantes, se existem
produtos substitutos e se a rivalidade no setor é intensa. Foi constatado que existe uma
rivalidade entre eles, que ndo ha uma guerra declarada a novos entrantes, porem tem uma
década que o setor ndo tem nenhum novo entrante. Foi observada também a existéncia de
produtos substitutos, mas segundo os varejistas o poder dos mesmos é diminuto.

Contudo, seria importante e interessante para o Estado um estudo mais abrangente,
demonstrando as principais tendéncias e estratégias desenvolvidas pelos varejistas, algumas
dessas ja expostas nesse trabalho.
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