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Resumo:A indlstria automobilistica constitui um papel bastante importante na estratégia de
desenvolvimento de um pais, isso devido a encadeamentos a jusante e a montante em sua cadeia
produtiva. Este setor se destaca entre os demais por representar uma enorme fatia no quesito de geragéo
de renda, emprego, e consegiientemente contribuindo com uma parcela bastante consideravel em termos
de crescimento econémico para o pais. Neste sentido, esta pesguisa tem por objetivo aplicar o Modelo
Estrutura, Conduta e Desempenho ao setor automotivo comparando dados entre os anos de 2000 a 2010,
abrangendo as caracteristicas estruturais, as agoes estratégicas e um estudo do desempenho recente do
setor no Brasil. Paratanto, foi realizada uma pesquisa bibliografica do tipo exploratéria, utilizando-se de
fonte de dados secundarias como livros, artigos, teses, sites (Anfavea, Fenebrave), etc. De acordo com a
pesquisa, constatou-se que, a participagdo do setor no PIB industrial e do Pais é de 23% e 5%, nesta
ordem, contemplando um complexo de 4,9 mil empresas entre fabricantes de automoveis, autopegas e
concessiondrias em todo o territério nacional, além da geracdo de empregos diretos superar os 124 mil
trabal hadores, obtendo por fim um faturamento de U$ 68,2 bilhdes.
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P ‘_2213§ Gestao e Tecnologia para a Competitividade
( S er

SIMPOSIO DE EXCELENCIA 23_24.25 de OutUbro de 2013

EM GESTAO E TECNOLOGIA

1. INTRODUCAO

No final do século XIX, o automovel se diferencia das carruagens nédo
s0 pelo motor a combustdo interna, mas pelos novos materiais que fizeram
grande diferenca em termos de conforto. Com essa vantagem, o veiculo passa a
ser 0 objeto de desejo de muitos, ndo sO pela poténcia da época, mas também
desperta interesse nos demais paises, como ocorreu no Brasil.

Conforme publicacdo no Jornal Unicamp de 2003, em Sao Paulo no ano
de 1893 havia 200.000 habitantes e a existéncia do primeiro carro aberto com
rodas de borracha. Era um automovel a vapor com caldeira, fornalha e
chaminé.Em 1903 havia seis automoveis circulando pela cidade e a prefeitura
iniciava entdo a identificacdo dos mesmos com placa obrigatoria na parte
traseira do veiculo.

A Ford Motors, com Henry Ford, desembarca no Brasil com 12
funcionarios para homologar seu primeiro projeto o modelo “T”,
carinhosamente apelidado de “Ford Bigode”.

Em 1925 chega a GM em S&o Paulo no bairro Ipiranga. No inicio a
capacidade era a montagem de 25 carros por dia. Foi um sucesso
surpreendente, pois a empresa vendeu 5.597 veiculos, obrigando a fabrica a
aumentar sua producdo diaria. Coube a Getulio Vargas, nosso presidente da
época, adotar as primeiras medidas e ele criou o parque automotivo brasileiro,
proibindo a importacao de veiculos montados e dificultando a entrada de pecas
de montagem. Mas o impulso maior foi dado em 1956 com Juscelino
Kubitschek, que desde seu primeiro ano de governo inaugurou em S&o
Bernardo do Campo - SP, a primeira fabrica de caminhdes com motor
nacional: a Mercedes Benz e a fabrica da Volkswagen. Viriam em seguida a
alemd DKW, a francesa Simca e a americana Willys.

Com Collor na presidéncia, caem as barreiras alfandegarias e o Brasil é
literalmente tomado pelos importados, ja que nosso presidente falou que nossos
veiculos eram verdadeiras “carrocas”. Essa quebra de barreira fez com que a
indUstria automobilistica do Brasil acordasse de um sono letargico de anos de
protecionismo e a partir dai, comeca a renovar suas linhas, oferecendo
langamentos e novidades.

No periodo compreendido entre 1957 e 1974 a producdo brasileira
acumulou 5.415.014 unidades de veiculos de todos os tipos e modelos. Havia
11 fabricas. A invasdo das coreanas iniciava-se entdo a partir de 1994.

Hoje temos inGmeras montadoras, todas elas subsidiarias de
multinacionais e a invasdo magante das coreanas e japonesas, que sdo eximias
industrias de massa, em qualquer segmento.

Atualmente o cenério automobilistico de veiculos leves no Brasil é
constituido por dez montadoras, que sdo; Fiat,Volkswagen, GM, Ford, Renault,
Honda, Hyundai, Toyota, Peugeot eCitroen.

1.1IMPORTANCIADO SETOR PARA A ECONOMIA BRASILEIRA
E REGIONAL

A industria automobilistica constitui um papel bastante importante na
estratégia de desenvolvimento de um pais, isso devido a encadeamentos a
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jusante e @ montanteem sua cadeia produtiva, além de constituir-se em um dos
principaissetores difusores de inovacdes e tecnologias organizacionais e gestéo
da producéo.

O setor automobilistico nacional apresenta importancia incontestavel,
sendo considerado como um dos mais importantes setores da economia
brasileira. O tamanho do mercado nacional, o 4° maior do mundo, possui alto
potencial de crescimento nos proximos anos. Dados de 2010 mostram que 0
faturamento do segmento chegou a US$ 92 bilhdes (5% do PIB total e 23% do
PIB industrial) e pagamento de tributos (ICMS, IPI, PIS e Cofins) de US$ 25,4
bilhdes, nesse ano.A producdo local diversificada — veiculos leves,veiculos
comerciais, maquinas agricolas e rodoviarias e autopecas — € responsavel pela
geracéo de 1,4 milhdes de empregos (diretos e indiretos).

Assim como o fato do Brasil ser o sétimo maior produtor mundial de
veiculos e se destacar pelo uso de bicombustiveis em larga escala. Além do
mais entre os desafios a serem superados pelo segmento esté a valorizacdo do
real em relacdo ao ddlar, aumento nas importacdes de veiculos e autopecas,
inclusive de componentes eletrdnicos, potencializada pela crise financeira nos
principais mercados. Os conselheiros também consideram como riscos ao setor
a escassez de engenheiros, tecnologos e técnicos formados no pais e 0s custos
mais altos no Brasil, em relacdo a outros paises, para lidar com a burocracia,
com aspectos regulatorios e com a legislacéo tributaria.

Entdo conforme vimos, o setor automotivo brasileiro representa uma
importancia bastante significativa em termos de renda, emprego, e
consequentemente contribui com uma parcela bastante consideravel em termos
de crescimento econdmico para o pais.

1.2 PRINCIPAIS PRODUTOS

Neste setor um dos principais produtos a ser produzido sdo 0s
automoveis, que atualmente é produzido em diversos paises e que exige que 0s
projetos tecnoldgicos ndo se diferenciem independentemente de o
fornecedorser ou n&o o0 mesmo.

1.3 A CADEIA PRODUTIVA DO SETOR

Durante anos, a industria automobilistica seguiu 0 modelo cléassico de
uma industria orientada pelo produtor. Mas nos ultimos anos, desde a invenc¢édo
do modelo japonés de producdo enxuta com a entrada do conceito "just in
time" a industria automobilistica se tornou orientada pelo comprador. Com
isso, os fabricantes de automoveis tem investido em uma transicdo, as vezes
lenta. Tal mudanca de comportamento por parte dos consumidores, refletiu em
inimeras perdas de venda para industria norte americana. A nova demanda dos
clientes é impulsionada pelo desejo de personalizar o design e a modelagem de
seus veiculos. Os efeitos destas mudancas também sdo evidentes na forma
como 0s novos modelos de carros estdo se tornando cada vez mais sucessiveis
a personalizagbes vindas da fabrica e ndo através de pecas de reposicao
compradas na concessionaria.

1.4 O MODELO ESTRUTURA-CONDUTA-DESEMPENHO
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O Modelo Estrutura-Conduta-Desempenho — MECD constitui uma das
bases do estudo da organizacdo industrial, sendo fundamental para a
compreensdo da dinamica de diversos setores da economia. A principio, esta
abordagem visava explicar de maneira linear como a estrutura de um setor, que
depende de condigdes basicas como tecnologia e demanda, afetaria sua conduta
e seu desempenho (CARLTON e PERLOFF, 1999).

Estes modelos ECD tém como objetivo, derivar de caracteristicas
daestruturado mercado conclusfes acerca do seu desempenho em termos de
alguma variavel escolhida, supondo para isso que as condutas das empresas Sao
fortemente condicionadas pelos pardmetros estruturais vigentes. O quadro |
demonstra o esquema analitico basico.

ESQUEMA ANALITICO

ESTRUTURA
namero de produtores e compradores, diferenciacdo de produtos,
barreiras a entrada, estruturas de custos, integragdo vertical,
diversificacéo.

CONDUTA
politicas de precos, estratégias de produto e vendas, pesquisa e
desenvolvimento, investimentos em capacidade produtiva.

DESEMPENHO
Alocacéo eficiente dos recursos, atendimento das demandas dos
consumidores, progresso técnico, contribuicdo para a viabilizagdo do
pleno emprego dos recursos, contribui¢do para uma distribuigéo
equitativa da renda, grau de restrigdo monopolistica da produgdo e
margens de lucro.

Fonte: Adaptado de Scherer e Ross (1990).

Observando o quadro, podemos identificar os fatores estruturais que
condiciona as condutas de fixacdo de precos das empresas e, que consequentemente,
podem ocorrer situacdes de elevacao abusiva de margens de lucro e prejuizos para 0s
consumidores.

O principal fator estrutural a afetar o grau de coordenacdo das condutas das
empresas estabelecidas, de acordo comBain (1958), é o nivel de concentracdo da
producdo e das vendas, visto ser razoavel supor que comportamentos colusivos serao
mais facilmente implementados quando um reduzido numero de firmas domina o
mercado. Em mercados concentrados, por conseguinte, a intensidade da concorréncia
potencial, inversamente proporcional amagnitude das barreiras a entrada existentes, é
um elementocrucial na determinagdo do desempenho observado

Neste sentido, Possas (1985) enfatiza o consenso dos tedricos do paradigma
ECD em "tomar a concentracdo econdmica como o elemento béasico da estrutura [do
mercado] e a intensidade das barreiras a entrada como um indicador- chave do poder
de mercado das empresas oligopolistas e co determinantedo nivel de precos™ (p. 95),
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assumindo que "é possivel formular algum nivel de generalizacdo tedrica sobre a
relacdo entre precos (margens de lucro) e barreiras a entrada” (p. 109).

O intuito desse tipo de estudo € descobrir como a industria direcionara sua
producdo,buscando harmoniza-la com a demanda da sociedade por bens e servicos, e
verificar como asvariacdes e imperfeicdes deste mecanismo de organizacao influirdo
no sucesso de atendimentodos anseios da sociedade (SCHERER e ROSS, 1990).

Nesta Pesquisa iremos aplicaro Modelo Estrutura, Conduta e Desempenho —
ECD- ao setor automotivo comparando dados entre os anos de 2000 a 2010,
abrangendo as caracteristicas estruturais, as acfes estratégicas e um estudo do
desempenho recente do setor no Brasil.

2. ESTRUTURA DE MERCADO

O oligopdlio é a forma de mercado que atualmente prevalece nas
economias do mundo ocidental. Ele pode ser conceituado como uma estrutura
de mercado em que um pequeno numero de firmas controla a oferta de um
determinado bem ou servi¢co. De acordo com essa conceituagdo, o setor da
industria automobilistica € um exemplo de industria com pequeno nimero de
firmas.

Segundo a formulacdo proposta por Labini (1986) e Possas (1985), O
setor automotivo caracteriza-se como um oligopdlio concentrado e
diferenciado,uma vez que € representado por poucos grandes grupos
empresariais, com alto volume de capital, e uma elevada gama de produtos
diferenciados. O processo de concentracdo possui, como seu aspecto principal
a criagdo de descontinuidade tecnoldgica considerdvel e obtencdo de
economias de escala, exercendo um papel importante na produ¢do com custos
decrescentes devido a uma maior eficiéncia técnica de produgéo.

2.1. CONCENTRACAO DO MERCADO

De acordo com Rocha, Bueno e Pires (2007, p. 2), “[...] o Paradigma
ECD considera a concentracdo de mercado como aspecto central na definicédo
de estruturas de mercado, representando um papel importante na definicdo do
desempenho alocativo dos mercados [...]”. Assim, pode-se depreender que tais
medidas de concentracdo pretendem captar a forma como 0s agentes
econdbmicos apresentam um comportamento dominante em determinado
mercado. Dessa maneira, 0s indices de concentragdo sdo indicadores que
medem a concorréncia existente em determinado mercado, podendo-se afirmar
que quanto maior for o indice de concentragdo, menor € o grau de concorréncia
entre asempresas e, portanto, mais concentrado estara o poder de mercado
(TIROLE, 1988; SCHERER e ROSS, 1990).

Com base em Scherer e Ross (1990) pode-se afirmar que existem
basicamente trés categorias de medidas de concentragdo: [1] medidas de
concentragdo parciais ou sumarias que ndo utilizam os dados da totalidade das
empresas em operacao no setor escolhido para estudo, mas apenas uma parte
delas; [2] medidas de concentracdo positivas que sao determinadas unicamente
em funcdo da estrutura aparente do mercado industrial e ndo dependem de
qualquer pardmetro comportamental, seja relativo aos produtores ou aos
consumidores e; [3] medidas de concentragdo normativas que levam em conta,
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além da estrutura aparente, os parametros comportamentais relacionados com
as preferéncias dos produtores ou dos consumidores.

Neste contexto a presente pesquisa utiliza-se de uma medida de
concentragdo parcial ou sumaria denominada CR (k) ou razdo de concentracéo.
Esse indice na maioria das vezes € usado para, segundo Resende (1994),
determinamos a participacdo das maiores firmas no total de mercado. O
resultado é interpretado com CRKk variando entre 0 e 1, sendo 1 para situacédo
de forte/extrema concentracdo, e 0 uma virtual situagdo de concorréncia
perfeita, e o formato do calculo se demonstra como:

k
CRk = Pi
i=1
Onde:
K: nimero de firmas maiores de mercado. Normalmente, é usado k =4 ou k =
8, para verificacdo da participacdo das quatro (ou oito) maiores firmas no total
da inddstria;
Pi: participacdo da firma i no mercado.

Vale salientar-se que obtém vérias critica a esse indice. Entre uma
delas, segundo, George, Joll e lynk (1995) destacam que esse indice falha ao
n&o apresentar muitas informacdes sobre a distribuicdo de tamanho das firmas.

Aplicando o indice (CR4), com base em dados das vendas de veiculos
das quatro maiores empresas, para 0 ano de 2010. Os resultados obtidos
encontram-se dispostos na Tabela 1.

Tabela 1- indice CR4 das 4 maiores empresas do setor automobilistico Brasileiro, no ano de

2010.
Colocacao Empresa CR4(%)
1 Fiat 22,84%
2 Volkswagen 20,95%
3 Gm 19,75%
4 Ford 10,10%
Total 73,64%

Fonte: Organizados pelos autores com base nos dados da ANFAVEA.

A tabela mostra o percentual das quatro maiores empresas que
dominam o setor. A producdo de veiculos no Brasil bateu recorde em 2010
com a fabricacdo de 3,638 milhdes de automoveis, comerciais leves, 6nibus e
caminhdes, de acordo com os dados divulgados nesta quinta-feira pela Anfavea
(associacdo das montadoras). A quantidade representa um aumento de 14,3%
na comparagao com 2009.

A Fiat fechou o ano se mantendo na lideranca do mercado brasileiro,
com 22,84% dos emplacamentos de automdveis e comerciais leves, seguida
por Volkswagen (20,95%), GM (19,75%) e Ford (10,10%), de acordo com a
Fenabrave (federacdo das concessionarias).

As montadoras italianas e alemés que estdo no topo do ranking
perderam participacdo, ja que terminaram 2009 com 24,49% e 22,74%,
respectivamente. J& as norte-americanas mantiveram a mesma fatia.
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2.2. BARREIRAS A ENTRADAS

As barreiras a entrada nesse setor se definem como uma das principais
caracteristicas a respeito de protecdo no mercado, neste sentido torna-se um
grande obstaculo para determinadas empresas a fim de se enquadrar ao setor e
alcancar rendimentos para sobreviver no mercado.As principais barreiras mais
importantes no setor tendem a ser:Economia de escala e escopo; Ha uso de
escala no processo de producdo, onde as empresas buscam produzir carros em
alta escala a fim de reduzir seus custos médios, dificultando assim entradas de
concorrentes devido o tamanho da produgéo. Por outro lado, a economia de
escopoobserva-se grande diversificagdo neste setor. Varias empresas produzem
diversos produtos, desde carros pequenos a Onibus e caminhdes. Algumas
empresas tentam atuar em todos os nichos de mercado, produzindo carros de
baixo, custo com o objetivo de atender camadas mais populares do mercado,
carros de custo médio e carros de alto custo.

Barreiras de custos se caracterizam com uma barreira bastante forte
neste setor, pois as industrias utilizam diversas formas de reducdo de
custo.Dentre estas se destacam vantagem de custos com uso de economias de
escala, desde o uso de recursos em escala no chdo da fabrica até o uso deste
mecanismo para reduzir os custos e possibilitar maiores investimentos em
pesquisas e desenvolvimento. Outro fator importante na reducéo dos custos esta
associado a melhoria na organizacdo da produgdo. Em um determinada firma
deste setor a producdo é realizada em dois turnos. Existem duas linhas de
montagem, uma dedicada a bancos traseiros e outra a bancos dianteiros.

Elevado volume de capital inicial; Devido o tamanho das inddstrias que
constitui o setor j& consolidadas, as empresas entrantes tém que disponibilizar
de um alto volume de capital inicial para que ndo entre em concorréncia com
desvantagem.

3. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Segundo Porter (1999), a concorréncia em uma industria tem raizes em
seu meio ambiente, o qual vai além dos atuais concorrentes. O grau de
concorrente em uma indudstria depende de cinco forgas competitivas basica:
entrantes potenciais, poder dos compradores, poder dos fornecedores,
substituto de produtos ou servicos, concorrentes na industria- rivalidade entre
as empresas existentes.

Cada segmento industrial associa-se a um especifico processo
concorrencial com uma ou mais forgas; tornando-se prioritarias na formulagdo
das estratégias empresariais.

No setor automotivo até o inicio da década de 90 a estratégia das
montadoras era calcada na verticalizacdo dos fabricantes de veiculos,
construindo um parque imenso de metal-mecanico de autopecas com a abertura
demercado por meio do fortalecimento da relacdocliente-fornecedor, ficando
dividindo assim a responsabilidade deser competitiva com a inddstria de
autopecas. Ja nos dias hojeas montadoras buscam associar-se informalmente
asfirmas que se comprometam com o desenvolvimentodo produto até a entrega
sincrona deste, repartindo assim os lucros, pelafalta de competitividade, e pelo
aumento das vendas, ou prejuizos. Montadoras e fornecedorestornam-se
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grandes firmas virtuais ligadas pelo incentivode competir, mas com
administracdes separadas queseguem as estratégias estabelecidas pelo contexto
emque atuam e pelo direcionamento da cadeia produtiva.

VILARDAGA (1999), destaca que essa nova estratégia das montadoras
fortalece a relacdo cliente-fornecedor. Para Ele, atualmente, todas as
montadoras do Pais produzem pelo sistema just in time. Todas recebem
oupretendem receber as pecas no momento de produzir o carro ou, N0 maximo,
algumas horas antes. (...) Os riscos de producdo, além do mais, passaram a ser
compartilhados entre o fabricante de veiculos e seus fornecedores. E muitos
desses fornecedores, chamados de sistemistas, foram convidados a instalar suas
fabricas ao lados das novas linhas de montagem. Busca-se, de todas as formas,
diminuir os custos de transporte e aumentar sua eficiéncia.

3.1 ESTRATEGIAS DE EXPANSAO
3.1.1 MERCADO EXTERNO (EXPORTACAO)

Prosseguir o caminho da globalizacdo internacionalizando as suas
atividades, mais do que um designio € uma necessidade. De fato, a
internacionalizacdo apresenta-se, atualmente e de forma crescente, como uma
estratégia determinante da competitividade empresarial, uma condicdo de
sobrevivéncia das empresas — o lema ¢é “expedir para sobreviver” e “exportar
para competir”.

Assim, potenciar ou manter a competitividade sustentada das empresas
pela via da internacionalizacdo, designadamente da exportacdo, constitui um
desafio e uma inevitabilidade e surge como resultado natural de estratégias
empresariais integradas.

3.1.2 DIVERSIFICACAO

A Diversificacdo consiste numa estratégia empresarial com a qual se
pretende a producdo de novos produtos ou servicos e destinados a
diferentes mercados.  Opde-se  assim a  especializacdo em  que
as empresas canalizam os seus esforcos e fatores produtos para determinadas
competéncias centrais.

As razbes para a adogdo de estratégias de diversificacdo por
muitas empresas e grupos empresariais prendem-se com o aproveitamento de
oportunidades em negécios de elevado potencial de crescimento ou em
negocios que de alguma forma permitam um melhor desempenho do negécio
central.

Nesse contexto, se concretiza a importancia da diversificagdo da
producdo nas firmas automobilisticas, ou seja, onde elas procuram produzir
automoveis, principalmente os veiculos leves chamados de “populares” em
diferentes modelos, se tornando uma rotina obrigatoria competitiva nas
empresas.

Esta diversificacdo da produgdo trouxe bastante vantagem para as
industrias, explorando novas oportunidades do ponto de vista tecnoldgico e
mercadologico. 1sso fez com que explorassem melhor as economias de escopo
associadas a oferta de um grupo de produtos, relacionados, em suas linhas de
producdo, com tecnologias comuns e também plataformas comuns.

3.1.3 INOVACAO TECNOLOGICA
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O setor automotivo também conta com inovacgdo e tecnologia para se
manter vivo no mundo globalizado. Pode-se dizer que a inovacdo é o DNA
para manter viva essa industria.

Um dos fatores evidentes na inovacdo tecnologica na induastria
automobilistica é o surgimento da injecdo eletrdnica que, junto a criatividade
da engenharia brasileira, consolidou o pais como pioneiro na tecnologia de
motores, que possibilitaram a utilizagdo dos combustiveis alternativos, como o
etanol eo biodiesel, que encontramos amplamente disponiveis em nossa terra.
Além disso, contamos com outras cria¢fes, como freios ABS, airbags, sensores
de chuva, piloto automatico, vidros elétricos, dentre outros beneficios, que so
serviram para facilitar a vida e a seguranca de todos 0s motoristas.

Um dos grandes fatores favoraveis ao avanco da inovacdo tecnoldgica
no Brasil é o fato do pais ser praticamente auto-suficiente em combustiveis
fésseis, juntamente com a capacidade de producdo de fontes energéticas de
origem vegetal, ao contrério, dos paises de origem de muito automdveis, que
investem milhGes na busca de fontes alternativas. Esse cenario permite que
nOssO pais possa se concentrar no aperfeicoamento das motorizagfes e, em um
futuroprevisivel, possa adotar as novas tecnologias sem ter que enfrentar
grandes custos externos.

3.2 ESTRATEGIAS GENERICAS: CUSTO, DIFERENCIACAO E NICHO DE
MERCADO

As estratégias genéricas de uma empresa se referem aos tipos de
estratégias que uma empresa pode adotar a fim de obter vantagens
comparativas sobre seus concorrentes. Tais estratégias podem ser como a
vantagem nos custos, a diferenciacao e o nicho de mercado.

No setor automobilistico a estratégia sobre a vantagem nos custos,
exige a construcdo agressiva de novas instalagbes com equipamentos
eficientes, além da reducdo dos custos através de funcionarios altamente
qualificados, e ainda por cima a producéo de frotas de carro em grande escala a
fim de minimizar os custos médios. Vale ressaltar a importancia dos
departamentos de P&D no interior das empresas, pois € uma estratégia de
grande éxito em qualquer empresa que sejam competitivas.

Seguindo as estratégias,Kotler (1998) definiu a diferenciacdo como o ato de
desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da
empresa das ofertas de seus concorrentes.

Entdo uma das caracteristicas da estrutura de producédo de automoveis e
comercias leve seria a politica de diferenciacdo de produtos. De um lado a
diferenciacdo pode gerar uma barreira a competicdo potencial, e de outro lado,
criar caracteristicas mais desejaveis aos produtos podendo atender, dessa
forma, a um nimero maior de consumidores.

A concorréncia neste setor através da diferenciagdo ocorre tanto
horizontal, com o oferecimento de atributos desejaveis sem aumento de custos
sobre o veiculo levando em consideracdo o gosto dos consumidores, como
horizontal oferecendo vantagens na aquisicdo de veiculos com um numero
maior de atributos com alteragOes de precos.
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A fim de obter nichos de mercado as empresas (marcas),tentam crescer
diversificando o portfolio de produtos. Alguns casos sdo bem sucedidos ja
outros, nem tanto. No mundo competitivo dos dias atuais, muitas empresas
buscam fortalecer suas posicGes a partir de um segmento ancora para, em
seguida, explorar novos nichos de mercado.

Uma das mais recentes tentativas, seguindo esta logica, é a estréia da

Citroén no mercado dos carros de baixo custo, também chamado de “popular”.
A tentativa sera com um carro que foi exposto no saldo de Frankfurt em 2007:
o “Essentiele” (essencial, em portugués). Segundo publicacdes, a Citroén
espera entrar neste mercado em 2012. Serd, naturalmente, um desafio e tanto,
ja que o consumidor deve associar o seu nome a produtos de requinte.
No sentido inverso, outro caso, ndo menos ousado, é o da VVolkswagen que se
prepara para estrear em marco, do proximo ano, no segmento de caminhonetes
do tipo midsizepickup. Esta é a primeira vez que a marca investe neste
segmento, hoje dominado por GM, Toyota e Mitsubishi, que juntas, detém
mais de 80% de marketshare.

A Volkswagen escolheu o nome global Amarok para a sua PickUp. E
assim que ela sera chamada em todos 0s paises em que a marca atua (em torno
de cinguienta).

Naturalmente, junto com qualquer langamentovém os desafios. No caso
da Volkswagen néo é diferente, pois por ter a sua marca ligada ao consumo de
massa (em Portugués significa “carro do povo”) terd que convencer o
consumidor de que é capaz de produzir PickUp de alta qualidade. Outro ponto,
ndo menos desafiador, serd a op¢do por motorizacdao propria. Como sabemos,
0s concorrentes de peso adotam motores terceirizados.

3.3ESTRATEGIAS DE VENDAS: PRECOS, MARKETING (MARCA) E
PRESTACAO DE SERVICOS POS VENDA

A estratégia de vendas adotadas via precos seria de langar novos
modelos de veiculos anualmente, realizando promocBes nos veiculos de
modelo anterior ao atualmente produzido. Além disso, no inicio de cada ano,
na busca de vender os veiculos com ano de fabricagdo do ano anterior, com
promocdes e tabela de precos diferenciadas dos veiculos com ano e modelo
corrente.

A concorréncias via precos no setor,seria as vantagens financeiras que
estdo presentes na determinacdo de taxa de juros diferenciadas e prazos entre as
montadoras.

Ja no setor de marketing a indUstria tem que estar preocupada com a
imagem da empresa, bem como com a qualidade dos veiculos, e fazendo com
que o cliente tenha o desejo de adquirir um bem. Entdo sé obtemos esses
resultados positivos se for através de um marketing bem feito.

Hoje em dia, 0 mercado possui muitos tipos e estilos de propaganda,
principalmente a propaganda online. A Industria Automobilistica é um dos
setores que destinam a maior verba para tal, boa parte do custo do veiculo
inclui o marketing para a venda do mesmo.Segundo a empresa Ford, esta tem o
objetivo de ser a niumero 1 (um) em acesso a internet. Entre as mudancas
realizadas na empresa, a verba dirigida a agdes como mala direta, publicidade
em telefones celulares, video sob demanda, patrocinios e internet passaram de
20% do bolo publicitario da montadora que foi de US$2,5 bilhdes em 2004
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para 30% no ano passado. Em 2000, era 9%. Contudo, pode-se afirmar que,
mesmo com esses aumentos significativos em investimentos com propaganda,
a utilizacdo desta para o setor automobilistico ndo é uma estratégia nova, desde
0 surgimento das primeiras montadoras que elas buscam o marketing como
ferramenta de venda para seus veiculos.

E por fim, um dos fatores importantes que podem diferenciar uma
empresa de seus concorrentes seria 0 servi¢o pos-venda. Esse tipo de servico
engloba vérios outros, como programas de garantias dos produtos,
treinamentos de equipe de manutencdo, atividades ligadas a engenharia de
processos dos clientes, recuperacdo de componentes, disponibilizacdo de
informacdes sobre o potencial de mercado e tendéncias de consumos no caso
de bens fisicos, dentre outros (MOREIRA, 2005).

No caso das montadoras de automoéveis € uma estratégia bastante
rentavel, isso porque de acordo em que os clientes fossem comprando seus
carros as empresas iriam ta adquirindo dois nichos de mercado, tanto na venda
dos veiculos como na assisténcia pds venda desses veiculos.

3.4 REDES E ALIANCAS ESTRATEGICAS

Nos dias de hoje estamos observando cada vez mais, uma crescente
forma de estratégia empresarial entre as organizacGes, que sdo as aliangas
estratégicas, também chamadas de parcerias, joint ventures ou fusdes.

A alianca estratégica ¢ a unido de duas ou mais empresas que possuem um
objetivo comum entre si. Podem se unir de diversos modos e também podem
ter um tempo certo para se atingir o objetivo ou ser permanente.

As empresas brasileiras da industria automotiva defrontam-se com "os
desafios de absorver continuamente economias de escala e escopo e com as
preferéncias quanto as relagdes interindustriais: rapidez de entrega de insumos,
durabilidade dos equipamentos e acesso a tecnologias do exterior" (Ferraz et al,
1995, p. 158).

Ja no que diz respeito as necessidades tecnoldgicas das empresas
localizadas no Brasil e a crescente busca das industria automotiva da formacéo
de aliancas estratégicas, é possivel verificar um nimero bastante significativo
de acordos das empresas localizadas no pais, sendo que esses ocorrem entre as
préprias montadoras, entre as empresas de autopecas e as montadoras e
também entre as préprias empresas de autopecas. Pode-se citar como exemplo,
0 caso do acordo entre a Freios Varga e a Mercedes-Benz, que tem como
objetivo o fornecimento pela primeira empresa de produtos especialmente
desenvolvidos para a montadora.

Estas formac0es de aliancas estratégicas na industria automotiva € um
processo inegavel e que tende a aumentar. Essas aliancas podem ser
classificadas, de uma forma simples, em dois grandes blocos: aquelas que
buscam — "simplesmente"- uma sinergia entre as empresas (frequentemente
observadas entre empresas de porte - “"poder” - semelhante) e aquelas que
objetivam a concentracdo, a dominacao entre as empresas (visam definir quem
estara entre as poucas que sobreviverao no futuro).
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4. DESEMPENHO

A indUstria automotiva destaca-se no &mbito do setor industrial mundial
pelo seu forte encadeamento com segmentos de insumos, pecas, componentes e
servigos, de forma que o setor automobilistico gera importantes efeitos
multiplicadores na economia em termos de emprego, renda, exportacdes e
tributos.

Referida inddstria tem passado por importantes mudancgas nos ultimos
trinta anos. Dentre essas mudancas, cabe destacar a crescente importancia dos
paises em desenvolvimento enquanto produtores e consumidores de veiculos.

No ano de 2010 o setor automotivo registrou um bom desempenho em
todos 0s segmentos (automoveis, comerciais leves, caminhdes, dnibus, motos,
implementos rodoviarios e outros meios de transporte) apresentaram dados
positivos no periodo. Automdveis, comerciais leves, caminhdes e 0nibus se
destacaram no més de dezembro e no acumulado do ano, apresentando 0s
melhores periodos da historia.

Assim os emplacamentos de veiculos somaram 5.444.387 unidades em

2010, ante 4.842.736 unidades no ano anterior, numa alta de 12,42%. Entre
novembro e dezembro, o crescimento do setor foi ainda maior, atingindo
19,02%, passando de 498.233 unidades para 593.013 unidades.
J& os automoveis e comerciais leves 0 volume de vendas no varejo alcangou
3.329.170 unidades no acumulado de 2010, contra 3.009.201 unidades no ano
anterior, registrando aumento de 10,63%. Foram emplacadas 361.197 unidades
em dezembro, contra 311.410 unidades em novembro. O desempenho dos
segmentos foi 15,99% maior de novembro para dezembro.

No segmento de caminhdes e Onibus foram vendidos 157.633
caminhdes no ano passado, ante 109.143 unidades no mesmo periodo de 2009,
uma alta de 44,43%. Comparando com o resultado de dezembro com
novembro, o setor apresentou evolucdo de 19,85%. Foram emplacadas 17.478
unidades em dezembro, contra 14.583 unidades no més anterior. O segmento
de onibus apresentou crescimento de 25,32% comparando os acumulados,
passando de 22.595 unidades para 28.317. De novembro para dezembro, o
crescimento foi 12,20%, saltando de 2.516 caminhd@es para 2.823.

Na industria de motos 0 segmento apresentou crescimento de 12,10%
na comparacao entre os acumulados, passando de 1.609.180 unidades em 2009
para 1.803.864 em 2010. Comparando o resultado dos meses de novembro e
dezembro, o setor de duas rodas registrou alta de 24,54%, aumentando de
158.509 unidades emplacadas para 197.405. Segundo Reze, o mercado de duas
rodas esta se recuperando com a ajuda dos consorcios. O segmento registrou o
melhor desempenho nos meses de dezembro da historia e no ranking dos
acumulados do ano. O resultado sé foi superado por 2008, quando foram
comercializadas 1.905.514 unidades.

E por fim os Implementos rodoviarios foram vendidos 58.788
implementos rodoviarios de janeiro a dezembro de 2010, contra 40.212
unidades no mesmo periodo de 2009, num acréscimo de 46,20%. De novembro
para dezembro, o setor apresentou alta de 32,51%, saltando de 5.288 unidades
para 7.007.

De acordo com dados da Associagdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores (ANFAVEA), consolidados no anuario 2010 (nUmeros
relativos a 2009), a participacdo do setor no PIB industrial e do Pais é de 23% e
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5%, nesta ordem. Contempla um complexo de 4,9 mil empresas entre
fabricantes de automoveis, autopecas e concessionarias em todo o territorio
nacional. Atualmente a industria tem capacidade instalada para a producéo
anual de 4,3 milhGes de veiculos. Os investimentos alcancaram US$ 2,7
bilhdes, naquele ano. O total de empregos diretos supera os 124 mil
trabalhadores. Por fim, o faturamento foi de U$ 68,2 bilhdes. A frota circulante
brasileira ja € de 25,9 milhdes de veiculos de passeio. Somados aos outros
automotores, o total ultrapassa 32,5 milhGes. Com efeito, o Pais tem 5,9
habitantes por veiculo, conforme os ultimos dados disponiveis; em 2000, esse
namero era de 8,4 habitantes por veiculo.

No elo relativo a producdo de autopecgas, 0s nimeros também sao
expressivos. Registros da ABIPECAS/SINDIPECAS, do ano de 2010, d&o
conta de um faturamento de US$ 49,7 bilhdes. Os investimentos alcangaram
US$ 702 milhdes e o total de trabalhadores do setor chegou a 224,6 mil.

Desde 2003, ano ap06s ano, o numero carros fabricados no Pais aumenta.
No ano de 2010, com 3,4 milhdes de unidades, sendo quase 90% deles no
modelo flex (que funcionam tanto com gasolina como com alcool, em qualquer
proporcdo desses combustiveis), a producdo de veiculos foi 98% superior ao
dado de 2003. No mesmo periodo, as vendas totais cresceram 99,6%. De outro
lado, as vendas externas subiram 43,5% em 2010 quando confrontadas a 2003.

No que se refere as vendas para o mercado interno — o que demonstra o
inequivoco dinamismo do Pais, em especial neste segmento — elas avangaram
122,4%, diante da mesma base de comparacéo.

E importante ressaltar que, em termos mundiais, o Brasil é o 6° maior
produtor de veiculos, com 5% de participacdo na fabricacdo global. A China é
lider, o Jap&o fica em 2°, os Estados Unidos em 3°, com a Alemanha e a Coréia
do Sul nas demais posicdes. Naquilo que se refere as vendas, no mercado
interno brasileiro, elas quintuplicaram, desde 1990, quando foram
comercializadas 712 mil unidades.

Tabela 2 :Brasil: Producdo, Exportacdo e Licenciamentos — Autoveiculos (Em

Unidades).
Periodo Producédo de | Var(%) = | Exportacéo Var(%) Licenciamentos Var(%o)
Autoveiculos Base de = Total =
Montados Periodo Autoveiculos Base Base
anterio Montados Periodo Periodo
Anterior Anterior
2005 2.357.763 - 724.163 - 1.714.644 -
2006 2.403.680 1,9% 634.498 12,4% 1.928.151 12,5%
2007 2.825.221 17,5% 634.562 0,0% 2.471.336 28,2%
2008 3.050.226 8,0% 568.582 10,4% 2.820.350 14,1%
2009 3.075.441 0,8% 368.023 35,3% 3.141.240 11,4%
2010 3.381.724 10,0% 502.560 36,6%0 3.515.064 11,9%
1° Sem. 1.644.071 242.611 1.579.695
2010
1° Sem. 1.767.764 7,5% 249.419 2,8% 1.737.217 10,0%
2011

Fonte: Organizados pelos autores com base nos dados da AFAVEA.

Os dados deixam claro o dinamismo do mercado interno brasileiro de
veiculos. Os licenciamentos — uma proxy do mercado consumidor doméstico
de veiculos — aumentaram em todo o periodo em andlise, desde 2005 até o
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acumulado de janeiro a junho de 2011. Em nameros absolutos, o Pais expandiu
seu mercado, que era de 1,74 milhdo de veiculos em 2005, para mais de 3,5
milhdes em 2010. Isso equivale dizer que a demanda interna de automoveis
mais do que dobrou em um espaco de cinco anos, com alta de exatos 105%.
Tendéncia que se manteve no primeiro semestre de 2011, uma vez que 0S
licenciamentos cresceram 10%, vis-a-vis igual periodo do ano passado.

De outro lado, a producéo de veiculos teve um desempenho bem mais
modesto do que os licenciamentos do periodo em estudo. Em 2005, o Brasil
produziu 2,3 milhdes de unidades. No ano de 2010, houve a fabricacdo de 3,3
milhdes de veiculos. Com efeito, registrou-se uma alta total, entre os anos, de
43,4%. Nada desprezivel. Contudo, menos do que a metade da taxa de
desempenho do mercado local.

No que concerne as exportacdes, houve retrocesso. Do total de 724 mil
unidades exportadas em 2005, passou-se a apenas 502 mil, em 2010, com
queda de 30,6%. O destague negativo aqui € o ano de 2009, quando ocorreu
um recuo de 353% no total de unidades exportadas diante do ano
imediatamente anterior. Isto &, a crise financeira internacional afetou em cheio
as exportacOes do Brasil relativas aos veiculos automotores.

Complementarmente, cabe notar que: i) o mercado brasileiro de
automodveis passa por um momento particularmente favoradvel com forte
demanda interna e crescimento de dois digitos ano ap0ds ano; ii) a producao de
automoveis internamente ndo tem registrado 0 mesmo dinamismo. Embora ndo
tenha apresentado recuo no periodo estudado, as taxas de crescimento do
volume de producéo sdo bem inferiores as da demanda doméstica por veiculos;
iii) as exportacBes, por sua vez, falharam nesse periodo, sem perspectiva
evidente de recuperagdo; e, por Ultimo, uma inferéncia; iv) para atender a alta
na procura doméstica, as importacdes sao crescentes e a participacdo do
veiculo estrangeiro no mercado brasileiro é cada vez maior.
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