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RESUMO

A pesquisa propbe identificar a entrada de novos concorrentes no setor de
automéveis seminovos, investigar o potencial de barganha dos compradores de
automoveis seminovos, avaliar o risco de substituicdo do automoével seminovo,
analisar o poder de negociagédo dos empresarios do setor em estudo e saber o que
tem de melhor e o que tem de pior neste ramo. Tendo, assim, como objetivo geral,
analisar o setor varejista de automéveis seminovos na cidade do Natal/RN, focando
as lojas sindicalizadas. O tipo de estudo escolhido quanto ao seu objetivo sera
baseado em uma pesquisa qualitativa de ambito exploratéria descritiva € um tipo de
pesquisa que disponibiliza para o entrevistador dados sobre as caracteristicas do
setor. O levantamento dos dados foi feito por meio de entrevistas com uma amostra
de 7 empresarios do ramo. Os resultados demonstraram que a concorréncia entre
eles s6 tem a aumentar e o nivel, que ainda hoje ainda € médio. Os entrevistados
passaram a informagdo mostrando que o cliente esta bem mais exigente e
vulneravel buscando pesquisar pregos, a qualidade do produto e uma garantia do
que esta sendo oferecido. Responderam, ainda, que o atendimento € um ponto
muito fraco que precisa melhorar neste ramo e os concorrentes irregulares sao
empecilhos do setor. Conclui-se que o setor varejista de automéveis seminovos de
Natal mostrou um segmento com muito capital, empresarios sem nenhum conceito
basico de planejamento ou estratégia. Recomenda-se uma maior organizacéo do
setor junto ao sindicato proporcionaria a realizagdo de oficinas de vendas, relagbes
humanas e elaboragao de metas de lucratividade, marketing, para o setor.

Palavras chave: Estratégia. Planejamento.



ABSTRACT

The research considers to identify the entrance of new competitors in the sector of
new automobiles, to investigate the potential of bargain of the purchasers of new
automobiles, to evaluate the risk of substitution of the new automobile, to analyze the
power of negotiation of the entrepreneurs of the sector in study and to know what it
has of more good and what it has of more worse in this branch. Having, thus, as
objective generality, to analyze the retail sector of new automobiles in the city of the
Natal/RN, being focando the unionized store. The type of chosen study how much to
its objective it will be based on a qualitative research of descriptive exploratéria
scope is a type of research that disponibiliza for the interviewer given on the
characteristics of the sector. The survey of the data was made by means of
interviews with a sample of 7 entrepreneurs of the branch. The results had
demonstrated that the competition between them only has to increase and the level,
that still today still is average. The interviewed ones had passed the information
showing that the customer is well more demanding and vulnerable searching to
search prices, the product quality and a guarantee of that is being offered. They had
answered, still, that the attendance is a very weak point that it needs to improve in
this branch and the irregular competitors are empecilhos of the sector. It is concluded
that the retail sector of new automobiles of Christmas showed a segment with very
capital, entrepreneurs without no basic concept of planning or strategy. A bigger
organization of the together sector to the union sends regards would provide the
accomplishment of workshops of vendas, relations human beings and elaboration of
profitability goals, marketing, for the sector.

Keywords: Strategy. Planning.
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1 INTRODUGAO %;% ,‘" g ‘3(

O presente trabalho realizou-se no setor varejista de automéveis seminovos
da cidade do Natal/RN, uma vez que é expressivo o numero de lojas na capital.
Buscar a melhoria e apontar pontos positivos e negativos deste ramo de atuagéo é
de suma importancia, na medida em que a concorréncia é acirrada, bem como o
numero de ofertas de automoveis novos com maleaveis opcdes de aquisi¢cao
sdo oferecidas para captar clientes.

Diante do exposto, atento as necessidades que envolvem o setor varejista de
automéveis seminovos, desenvolver uma pesquisa sobre este setor € imprescindivel
para o desenvolvimento dos processos que regem as empresas componentes deste
setor, que carecem de acbes estratégicas para o melhor desempenho de seus
Servigos. |

No segmento de revendedores de automéveis seminovos, a competicao entre
os empresarios deste setor € implacavel, de maneira que, o risco de substituicdo do
produto é de alto indice. Considerando isso, ha a necessidade de desenvolver
estratégias que garantam a fidelizacdo dos clientes, e a consolidagao dos
revendedores no ramo, estabelecendo uma marca reconhecida.

Nessa perspectiva, o referido trabalho buscou entender o nivel de
competicdo entre os revendedores de automoéveis, o potencial de barganha dos
compradores, avaliando o risco de substituicdo do automovel usado, bem como
analisar a forga de negociacdo dos empresarios e a classificagdo da concorréncia
entre os investidores do ramo; sdo objetivos do trabalho académico apresentado.

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

Em funcédo do crescimento desorganizado do setor varejista de automoéveis
seminovos, encontramos como causa principal do objeto de estudo, a falta de
planejamento estratégico que envolve o setor em questao.

Desenvolver uma missdo dentro da empresa, expor objetivos a serem
alcangados, estabelecer os procedimentos que devem ser seguidos, esclarecer
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das revendas, alto capital investido na empresa, devido ad produto comercializado
ter um valor expressivo e a maioria de empresas serem solidas com muito tempo de
mercado e familiares, tendo como problematica: Qual a visdao do setor varejistas
de automoveis seminovos em Natal/RN em relagdo a concorréncia, mercado
consumidor e negociagdo?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o setor varejista de automéveis seminovos na cidade do Natal/RN,
focando as revendas sindicalizadas, num total de 7 (sete) lojas.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar o risco de entrada de novos concorrentes,

e Investigar o potencial de barganha dos compradores de
automéveis seminovos,

e Avaliar o risco de substituicdo do automével seminovo diante do
mercado consumidor,

e Analisar o poder de negociagao dos empresarios do setor em
estudo; ' ‘_

e Classificar o nivel dé concorréncia entre os empresarios do setor

de revendas de automoveis seminovos.
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1.4 JUSTIFICATIVA ‘

A escolha do tema para realizacdo desta pesquisa foi baseada na existéncia
de pontos fortes e pontos fracos, no setor varejista de automéveis da cidade do
Natal/RN, principalmente as lojas sindicalizadas, tendo a importancia de melhorar os
procedimentos dessas empresas e otimizar seus lucros apds esse estudo
académico. E de fundamental relevancia um estudo como esse, onde, sb
comprovara as oportunidades de melhoria existentes nas empresas e fara com que
aparegam outros trabalhos.

Toda melhoria € de fundamental para qualquer empresa, ou seja, atender as
necessidades dos clientes - que buscam exceléncia nos servicos e formar uma
sintonia entre cliente-empresa & sempre imprescindivel.

A oportunidade cedida a nés Alunos € impar, por estar propondo melhorias ou
comprovar atos e fatos ocorridos nas empresas. Nessa medida, a viabilidade da
pesquisa corresponde a uma breve consultoria ao setor, que tanto necessita de

ajustes e implantagées de melhorias.

L e
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2 REVISAO DA LITERATURA ’

ESTRATEGIA: FUNDAMENTOS E PLANEJAMENTO

A estratégia, na administracdo de empresas, tem sido um dos aspectos
fundamentais para o crescimento de um empreendimento. Esse crescimento de
empresas acompanha um processo mais amplo que Porter (1999) denominou de
globalizagédo dos mercados. Nesse contexto, as empresas devem se flexiveis para
reagir com rapidez as mudangas competitivas e de mercado. Dai, a finalidade da
estratégia na administracdo de uma empresa.

Na verdade, a estratégial diz respeito ao modo como a empresa esta
organizada, seu campo de atuagdo, a previsdo de que meio serdo utilizados para
alcancar as metas da empresa. De acordo com Oliveira (1999, p.174), "a estratégia
€ extremamente importante para a empresa, € o executivo deve saber que o
momento propicio aos movimentos estratégicos € tdo importante quanto ao
movimento em si".

A esséncia da estratégia, segundo Porter (1999, p.63), "consiste em escolher
atividades diferentes daquelas dos rivais". Vé-se, assim, que a estratégia tem uma
finalidade mercadologica evidente e, em razado disso, faz-se necessario que se
discuta o tem, epfatizando os aspectos como conceitos, classificagdes, elementos

etc.

2.1 O QUE E ESTRATEGIA?

Ao remetermos a histoéria, a estratégia, em sentido literal, significa "a arte do
general". A palavra estratégia, de acordo com o dicionario Aurélio (2004), é "2. Arte
de aplicar os meios disponiveis ou explorar condigbes favoraveis com vista a
objetivos especificos”. Diante dos significados apresentados, palavras como arte,
meio e objetivos estao presentes na definicdo de estratégia, em sentido amplo, bem

como nos diversos outros conceitos, que se apropriam dessa palavra em sua
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No ambito da ciéncia da Administragao, estratégia se refere a "um caminho,

ciéncia.

ou maneira, ou agédo formulada e adequada para alcangar preferencialmente de
maneira diferenciada, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor
posicionamento da empresa perante seu ambiente" (OL VEIRA, 1999, p.1999). No
conceito acima, observa-se a énfase numa maneira diferenciada de agir na
empresa, para se alcangar objetivos.

Oliveira, ainda, elenca outras definicbes para o termo estratégia na
administragdo. Para Andrews (1971, p.28 apud OLIVEIRA, 1999, p.177), definicdo "é
o conjunto de objetivos, finalidades, metas, diretrizes fundamentais e os planos para
atingir esses objetivos, postulados de forma a definir em que atividade se encontra a
empresa, que tipo de empresa ela é ou deseja ser”. O conceito de Andrews inclui na
definicio da palavra, a importancia de diretrizes e planejamento, além da
necessidade de se conhecer a erripresa.

Ja Ohmae (1985, p.42 citado por OLIVEIRA, 1999, p.177) conceituou a
estratégia como "modo pelo qual a empresa procura distinguir-se de maneira
positiva da concorréncia, usando seus pontos fortes para atender melhor as
necessidades dos clientes". Nessa idéia, o autor ressalta a concorréncia e satisfacao
do cliente, como elementos principais no delineamento de estratégias.

Na abordagem sobre o tema, Certo e Peter (1993) consideram que a
estratégia € "um processo continuo é iterativo que visa manter uma organizagao
como um conjunto apropriadamente integrado a seu ambiente” (CERTO e PETER,
1993, p.6). Esse processo continuo, na visdo dos autores, deve ser um movimento
existente em todos os setores da empresa, muito embora ndo acontega numa
mesma intensidade ou na mesma época.

Wright, Kroll e Parnell (2000, p.24) pontuam que "estratégia refere-se aos
planos de alta administracéo para alcangar resultados consistentes com a misséo e
os objetivos gerais da organizagao". Na perspectiva dos autores, a estratégia pode
ser encarada sob trés planos: a formulacdo da estratégia, a implementacéo da
estratégia e, o controle estratégico. Assim, a partir desses trés elementos a
estratégia é desenvolvida, posta em pratica e, sobretudo, adequada aos resultados
desejados (WRIGHT, KROLL e PARNELL, 2000).

Por altimo, Porter esclarece que estratégia "é criar uma posigéo exclusiva e
valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades" (PORTER, 1999, p.63).
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Partindo dessa premissa, a estratégia € um meio que pfoporcionar uma posi¢ao
confortavel da empresa diante das demais empresas, devido a uma série de
atividades diferenciadas do ramo.

Diante das definicbes apresentadas a luz de tedricos dessa vertente da
administracédo, vé-se que cada autor conceitua de acordo com a sua viséo tedrica
sobre o tema, porém, tais conceitos se coadunam, considerando palavras como
planejamento, acao, objetivos, desafios, concorréncia séo idéias centrais e, comuns
a todas as definicbes de estratégias apresentadas.

As estratégias determinam, conforme Milles (1993 apud OLIVEIRA, 1999,
p.174), a necessidade da estrutura organizacional em termos de qualificagao;
estrutura de pessoas; sistemas; estilo administrativo; e, valores comuns. Entretanto,

Uma empresa pode ndo ter uma ou mais estratégias explicitas, mas
seguramente tem um papel estratégico, que se baseia nas diversas agdes
que adota e na forma como define seus propositos e sua postura
estratégica perante o ambiente empresarial (OLIVEIRA, 1999, p.ISO).

Isto indica que, ainda que a empresa nao possua estratégias formalmente
delimitadas e, funcionem sem a consciéncia de sua missao empresarial e dos
objetivos a serem alcangados em longo prazo, € de suma importancia que se trace

um plano estratégico, que garanta o sucesso da organizagao empresarial.

2.2 TIPOS DE ESTRATEGIAS

As estratégias podem ser estabelecidas de acordo com a situagdo da
empresa: estar voltada a sobievivéncia, manutencdo, crescimento ou
desenvolvimento. No entanto, essas estratégias, segundo Oliveira (1999) podem ser
combinadas de forma que se aproveitem todas as oportunidades possiveis, e as
utilizando-as no momento certo.

Os tipos de estratégias séo eles:
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2.2.1 Estratégia de sobrevivéncia ¢

A estratégia de sobrevivéncia & adotada quando o ambiente organizacional e
a empresa apresentam uma situagédo inadequada ou perspectiva caética (alto indice
de pontos fracos e ameagas externas). Conforme Oliveira (1999, p.181), "numa
postura estratégica de sobrevivéncia, a primeira decisdo do executivo € parar os
investimentos e reduzir, ao maximo possivel, as despesas".

Trata-se de uma estratégia de "choque", que se refere a redugédo de custos
(consiste na redugédo de todos os custos possiveis para que a empresa possa
subsistir) e os desinvestimento (quando a empresa deixa de investir na fabricagao de
determinado produto, por exemplo). E, por ultimo, tem-se a liquidacdo de negdcio

(usada em UGltimo caso, quando nédo existe outra saida, a ndo ser fechar o negécio).

2.2.2 Estratégia de manutengao

Esse tipo de estratégia, em regra, é utilizado em um determinado ambiente
que esteja sendo ameagado, embora possua pontes fortes. Desse modo, a
estratégia de manutengdo se refere a sedimentar os pontos fortes e, minimizar os
ponto fracos. Assim, de acordo com Oliveira (1999, p.182), "a estratégia de
manutengdo é urna postura preferivel quando a empresa esta enfrentando ou
espera encontrar dificuldades, e a partir dessa situagéao prefere tornar uma atitude
defensiva diante das ameagas".

Oliveira (1999) apresenta a estratégia de manutengéo em trés formas:

a) Estratégia de estabilidade - a estratégia procura a manutencgéo de
um estado de equiliﬁlfio ameacado ou o seu retorno em caso de
perda;

b) Estratégia de nicho - a empresa procura dominar um segmento de
mercado em que atua, concentrando os seus esforgos e recursos
em preservar algumas vantagens competitivas;

c) Estratégia de especializagdo - a empresa procura conquistar ou
manter lideranga no mercado através da concentragao dos esforgos
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de expansdo numa Unica ou em poucds atividades da relagédo
produto/mercado.

2.2.3 Estratégia de crescimento

Nesse caso, deve-se considerar que existe um ambiente que "esta

proporcionando situagdes favoraveis que podem transformar-se em oportunidades,

quando efetivamente é usufruida a situagéo favoravel pela empresa" (OLIVEIRA,

1999, p. 183). E nessa situagdo que acontece, muitas vezes, o langamento de novos

produtos, aumentar o volume de vendas etc.

Oliveira (1999) elenca algumas estratégias de crescimento, quais sejam:

a)

b)

d)

Estratégia de inovagdo - a empresa esta sempre tentando
antecipar-se aos seus concorrentes através de freqlentes
desenvolvimentos e langamentos de novos produtos e servigos.
Consiste também no desenvolvimento de novas tecnologias;

Estratégia de internacionalizagdo € urna estratégia eficaz para

grandes empresas, que estende suas atividades para fora do pais

_de origem;

Estratégia de Joint Venture - é utilizada quando a empresa se
adentra em um novo mercado, pelo qual duas empresas se
associam para produzir um produto. A exemplo disso, € quando se
associa tecnologia de um, com o capital de outro.

Estratégia de expansédo - € conveniente quando se aproveita uma
situacéo de sinergia;i:iotencial muito forte. Essa expansao deve ser
planejada, e cuidar para que a expansdo de sua empresa nao
coincida com a expansédo de outras empresas da industria.
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2.2 .4 Estratégia de desenvolvimento ¢

Para esse tipo de estratégia, predomina-se, na empresa, pontos fortes e de
oportunidades. Oliveira (1999, p.184) ressalta que "o desenvolvimento da empresa
se faz em duas dire¢des principais. Pode-se procurar novos mercados e clientes,
diferentes dos conhecidos atualmente, ou novas tecnologias, diferentes daquelas
que a empresa domina".

Percebe-se que o desenvolvimento acima mencionado se refere tanto aos
fatores externos, quanto aos fatores internos. Para Oliveira (1999), a combinacéo
desses dois fatores permite ao executivo construir novos negécios no mercado.
Nesse contexto, o desenvolvimento pode ser: desenvolvimento de marcado;
desenvolvimento de produtos ou servicos; desenvolvimento financeiro;
desenvolvimento de capacidadesi e, desenvolvimento de estabilidade.

Cabe frisar, que existem outras estratégias que sdo especificas de algumas
empresas. Cabe ao administrador, conhecendo a sua empresa, estabelecer que tipo
de estratégia é eficaz na sua empresa. Além disso, as estratégias apresentadas néo
sdo estanques e, podem ser combinadas ou articuladas, na medida da necessidade

da organizagao empresarial.

2.3 ADMINISTRAGAO ESTRATEGICA E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A administragdo estratégica, de acordo com Wright, Kroll e Parnell (2000,
p.24), "consiste em decisdes e agdes administrativas que auxiliam a assegurar que a
organizacdo formula e mantém adaptagbes benéficas com seu ambiente”. Nessa
medida, administrar de modo estratégfdo € gerenciar a empresa de modo a conduzi-
la, na persecucgao dos objetivos e metas tragados.

Cabe frisar que "administragdo estratégica & um processo continuo. Uma vez
que a estratégia seja implementada, geralmente ird requerer modificagdes, conforme
as condicbes ambientais ou organizacionais se modifique" (WRIGHT, KROLL,
PARNELL, 2000, p.44). Por essa razdo, a administracdo estratégica deve ser
sempre examinada a luz das inUmeras modificagbes que ocorrem externamente e
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FARN

Na concepgéao de Certo e Peter (1993), "administragéo estratégica € definida

internamente a empresa, adaptando-se.

como um processo continuo e iterativo que visa manter uma organizagao como um
conjunto apropriadamente integrado ao seu ambiente" (CERTO e PETER, 1993,
p.6). E, portando, uma expresséo de significa agdo no ambiente da empresa, que
deve ocorrer continuamente, de modo integrado.

Para os autores, essa definigdo de administracdo estratégica implica em duas
etapas: realizacdo de uma andlise do ambiente, estabelecimento de diretriz da
organizacgéo, formulagédo e implementagdo da estratégia organizacional e exercicio
do controle estratégico (CERTO e PETER, 1993).

Percebe-se que o papel do administrador, numa administragéo estratégica
envolve diversos aspectos, sejam eles: filoséfico, politico, estrutural, financeiro,
pessoal e de informag&o. Trata-se de uma administragdo que se volta para todos os
ambitos da empresa, para que a conhecendo, o administrador possa definir metas
globais na empresa, bem como para os setores especificos da organizagéo, mas de
forma integrada.

Porter (1999) atribui a administragdo estratégica de uma empresa a

lideranca. Para o autor:

a geréncia geral € mais do que a simples administracdo de funcdes
individuais. O seu cerne é a estratégia: a definicdo e a divulgagédo da
posicdo exclusiva da empresa, o exercicio de opgbes excludentes e o
desenvolvimento da compatibilidade entres as atividades (PORTER, 1999,
p.80).

O lider deve proporcionar a disciplina para as decisbes relativa as
mudangas setoriais e as necessidades dos clientes a que a empresa
respondera, ao mesmo tempo que evita a dispersdo organizacional e
assegura a diferenciacao (1999, p.80).

Diante do exposto, pode-se peiréeber que a definigdo dos objetivos a serem
seguidos pela empresa é um fator imprescindivel para a administragéo estratégica.
Ademais, o lider € o mediador entre as mudangas necessarias nos setores da
empresa e, as necessidades dos clientes. Tudo isso, visando melhorar a qualidade e
a lucratividade, ambas, como consequéncia da satisfagéo dos clientes.

Por seu turno, o planejamento estratégico é "conceituado como um processo

gerencial que possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela
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empresa, com vistas a obter um nivel de otimizagéo na rélagdo da empresa com o
seu ambiente” (OLIVEIRA, 1999, p.46). Segundo o autor, o planejamento estratégico
diz respeito a formulacdo de objetivos e selecdo de cursos de agao a serem
seguidos para alcangar as metas.

Oliveira (1999) afirma, ainda, que através do planejamento estratégico, a
empresa pode detectar, conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes; conhecer e
eliminar ou édequar seus pontos fracos; conhecer e usufruir as oportunidades
externas; conhecer e usufruir as oportunidades externas; conhecer e evitar as
ameacas externas; e, ter um efetivo plano de trabalho. Assim, o planejamento
estratégico é um projeto formulado pela organizagéo, com a finalidade de enumerar
as metas e, formulas os meios e agées, pelos quais se conseguira atingi-los.

Para a elaboragéo do planejamento estratégico, Oliveira (1999) pontua que

existem trés dimensdes: delineamento, elaboracado e implementacao.

!

o delineamento compreende a estruturagdo do processo de planejamento
estratégico. A elaboragdo inclui a identificacdo das oportunidades e
ameagas no ambiente da empresa e a adogéo de estimativas de risco para
as alternativas estabelecidas. A implementagdo envolve assuntos
organizacionais, os sistemas de informacbes, os sistemas de incentivos, a
competéncia operacional, o treinamento e a lideranca necessaria ao
desenvolvimento do processo (OLIVEIRA, 1999. p.62).

Esses trés elementos fazem parte da metodologia de elaboracdo de um
planejamento estratégico e, apresentam em seus contetdos, o que a empresa pode
fazer, o que é capaz de fazer, a partir de sua capacidade e competéncia, o que falta
a empresa na viséo pessoal e do grupo e, a observancia as restrigdes sociais e
éticas, pela empresa.

Para Philip Kotler- (1975 apud ALDAY, 2000, p.l10-ll), "o planejamento
estratégico € uma metodologia gereééial que permite estabelecer a direcédo a ser
seguida pela Organizagéo, visando maior grau de interagdo com o ambiente". Vé-se,
portanto, que é essencial conhecer a organizagdo e especificar quais os objetos
almejados e, quais def1ciéncias devem ser superadas para tanto.

Certo e Peter (1993) ressaltam que no planejamento estratégico,
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O principal propésito desse tipo de anélisé do ambiente & melhorar o
desempenho organizacional, tornando os altos administradores e os
gerentes de divisbes cientes das questdes que surgem no ambiente da
empresa, tendo um impacto direto sobre o planejamento e ligando o
planejamento corporativo divisional (CERTO e PETER, 1993, p. 40).

Como se pode ver, os autores acima mencionados vinculam o planejamento
estratégico a0 ambiente organizacional. Além disso, com o planejamento estratégico
acontece, primeiramente na administracdo da empresa e em niveis gerenciais, pois
a partir desse grupo, as estratégias tornam-se conhecidas, aos demais grupos, no
interior da empresa.

Diante dos conceitos apresentados sobre administracéo estratégica e
planejamento estratégico vé-se que possuem significagbes diferentes, sendo o
planejamento parte integrante da administragéo estratégica. Numa concluséo sobre
esses dois processos, Alday (2000) pontua a importancia do Planejamento
Estratégico dentro do processo de Administracdo Estratégica, colocando como uma
ferramenta util para a gestdo das organizages. Foram descritos alguns conceitos
importantes sobre administragdo estratégica, visdo e gestdo estratégica que em
muito podem contribuir para a reflexdo dos administradores, e que estéo diretamente

relacionados ao processo de Planejamento Estratégico.
2.4 ETAPAS DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A Administragao Estratégica envolve um processo ou uma série de etapas. As

etapas basicas incluem:

'
| 3
L]

2.4.1 Etapa 1 - Execugéo de uma analise do ambiente

O processo de administragéo estrategica tem inicio com a andlise do
ambiente, isto &, com o processo de monitorar o ambiente organizacional para
identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras. Para Certo e Peter
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(1993, p.38), "o ambiente organizacional € o conjunto dé todos os fatores, tanto
internos como externos a organizagao, que possam afetar seu progresso para atingir
essas metas".

Nesse contexto, o ambiente organizacional encerra todos os fatores, tanto
internos como externos a organizacédo, que podem influenciar o progresso obtido
através da realizagao de objetivos da organizagéo.

Certo e Peter (1993, p.39), expdem que o propdsito da analise de ambiente &
"avaliar o ambiente organizacional de modo que a administragdo possa reagir
adequada mente e aumentar o sucesso organizacional". Os administradores devem
compreender o propésito da analise do ambiente, reconhecer os varios niveis
existentes no ambiente organizacional e entender as recomendagdes das normas
para realizar uma analise do ambiente.

2.4.2 Etapa 2 - Estabelecimento de uma diretriz organizacional

A segunda etapa do processo de administracdo estratégica é o
estabelecimento da a diretriz organizacional ou determinagdo da meta da
organizagdo. Essa meta ou missdo organizacional é "a pr0posta para a qual, ou a
razdo para qual, uma organizagdo existe (..) a missdo organizacional & uma
declarago muito ampla da diretriz organizacional" (CERTO e PETER 1993, p.76).

A missdo organizacional é importante vez que possibilita: a concentragéo do
esforco das pessoas para uma diregdo comum; ajuda a assegurar que a
organizagdo ndo persiga propositos conflitantes; serve de base logica geral para
alocar recursos organizacionais; estabelece areas amplas de responsabilidades por
tarefa dentro da organizagao; e, atua como base para o desenvolvimento de
objetivos organizacionais. ¢

Nessa perspectiva, a definicdo de um objetivo organizacional adequado €
"aquele que reflita o ambiente organizacional e, através disso, aumente a
probabilidade de sobrevivéncia da organizagéo ao longo prazo" (bis in idem, 1993,

p.93).



2.4.3 Etapa 3 - Formulagéo de uma estratégia organizaciorfal

A terceira etapa do processo é a formulagdo da estratégia. Esta é definida
como "um curso de agdo com vistas a garantir que a organizacdo alcance seus
objetivos" (CERTO e PETER, 1993, p.17). Entao, formular estratégias & projetar e
selecionar estratégias que levem a realizagdo dos objetivos organizacionais. O
enfoque central esta em como lidar satisfatoriamente com a concorréncia.

Além disso, "as estratégias organizacionais sdo formuladas pela alta
administracéo e projetadas para alcangar os objetivos globais da empresa". Essas
estratégias devem ser selecionadas e desenvolvidas, e, viabilizadas a partir
daqueles que estdo na alta administracdo. Estes tomardo decisdes especificas a
respeito do papel das diversas linhas de negécio da organizagao e quantos recursos
serao alocados para os fins.

Dentre as estratégias que podem ser formuladas, uma delas diz respeito as
estratégias de negécio, que denomina-se "a tomada de decisdes em nivel de divisédo
ou de unidade de negécios" (CERTO e PETER, 1993, p.133). Sobre tal abordagem,
a "analise competitiva” de Michael Porter constitui-se como util e, sera discutido

posteriormente.
2.4 4 Etapa 4 — Implementagéo da estratégia organizacional

Nesta quarta etapa, colocam-se em acdo as estratégias desenvolvidas
logicamente, que emergiram de etapas anteriores ao processo de administragcao

estratégica. Para Wright, Kroll'e Parnell:
} -

A implementagdo estratégica eficaz requer que os administradores
considerem varias questbes importantes. As principais delas sdo como a

anizaca ve ser estruturada para colocar em pratica sua estratégia e
de que modo varidveis como lideranca, poder e cultura organizacional

devem ser administradas para que_os funcionarios da organizagao
trabalhem juntos para realizar os planos estratégicos da empresa. (2000, p.

267, grifas nossos).
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Em relagdo a estratégia organizacional, o adminfstrador deve analisar a
compatibilidade da estrutura com caracteristicas da empresa (perfil empresarial,
estratégia negocial, necessidade de coordenagdo, agrupamento de atividades etc).
Ja sobre as variaveis lideranga, poder e cultura organizacional, sédo elementos
relevantes para a implementacéo da estratégia organizacional.

Sem a implementagéo efetiva da estratégia, as organizagbées sao incapazes
de obter os beneficios da realizagdgo de uma andlise organizacional, do
estabelecimento de uma diretriz organizacional e da formulagcdo da estratégia
organizacional.

2.4.5 Etapa 5 - Controle estratégico
J

O controle estratégico € um tipo especial de controle organizacional que se
concentra na monitoragé@o e avaliagdo do processo de administragao estratégica no
sentido de melhora-lo e assegurar um funcionamento adequado. Wright, Kroll e
Parnell (2000, p.339) revelam que "controle estratégico consiste em determinar em
que medida as estratégias da organizagao sao eficazes para atingir seus objetivos".

O controle estratégico se difere com controle orgamentario, haja vista que
consiste em um tempo longo. A mensuragéo do controle estratégico é qualitativa e
quantitativa, concentrando-se internamente e externamente, na empresa. Ademais,
a acao corretiva é continua.

Cabe frisar, ainda, que é finalidade também do controle estratégico é:

Avaliar uma estratégia de negécio em termos de sua validade e realidade,
comparando-a com @s metas corporativas, disponibilidade de recursos e as
estruturas estratégica geral C .. ). Garantir que o gerente geral de divisdo saiba
que o presidente sabe que o gerente geral conhece o negécio (CERTO e
PETER, 2000, p.199).

Percebe-se que o controle estratégico avalia os diversos ambitos da
estratégia, comparando as metas estabelecidas e os avangos realizados. E o
momento de reflexdo acerca das etapas anteriores do planejamento estratégico e,
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de possiveis redimensionamentos nas diretrizes tragadas. *

2.5 MODELO DE MICHAEL PORTER: AS 5 ( CINCO) FORCAS COMPETITIVAS

Porter'- (1999) apresenta as forgas competitivas na formulagdo das
estratégicas. No entanto, antes tudo, o autor chama a atengéo para a competicao,
pois para Porter (1999) a esséncia da formulacéo estratégica consiste em enfrentar
a competicdo. Segundo o autor, essas forcas sdo: o setor (as manobras pelo
posicionamento entre os atuais concorrentes); ameagas de novos entrantes; poder
de negociagdo dos fornecedores; ameaca de produtos ou servigos substituidos; e,
poder de negociacéo dos clientes.

De acordo com essas é;inco forcas, Porter 1999, delineou o seguinte

diagrama:

0 seto:
Aﬁ mmobras pele e
pommonamento enlie. 05 ]
“ ¥ at;uals cafncorrentes e

Figura 01: diagrama adaptado do modelo de Michael Porter (1999, p.28) - Forgas que governam
a competicdo num setor.
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Assim, "os clientes, os fornecedores, os entrantes efn potencial e os produtos
idosos, todos sdo concorrentes mais ou menos ostensivos ou ativos, dependendo do
setor” (PORTER, 1999, p.27). Por tal razéo, os aspectos mencionados merecem
analise numa, formulagdo de um plano estratégico, ou tado somente, para se
entender como o mercado competitivo se constitui. Essas forgas competitivas, na
visdo de Porter (1999), "determinam a rentabilidade de um setor e, em
conseqiiéncia, sdo da maior importancia na formulagéo da estratégia" (1999, p.29).

A seguir propde-se uma andlise das forgas competitivas representadas no
diagrama da figura 01:

2.5.1 Ameaga de entrada

A ameaca de novos entrantes no mercado acompanha sempre novas
capacidades, maior participagéo 110 mercado e, sobretudo, recursos significativos.
Para essa entrada no mercado, Porter (1999) enumera 6 (seis) sustentaculos, que
barram essa entrada:

Primeiramente, tem-se a Economias de ‘escala. Para Porter, "essas
econOl1uas bloqueiam a entrada, forgando os aspirantés a ingressar em grande
escala ou a aceitar uma desvantagem de custo" (1999, p.30). Diante disso, a
empresa entrante se submete a valores, de custos abaixo do mercado ja existente
como forma de manter-se.

Em segundo, é a chamada Diferenciagdo do produto. Essa diferenciag@o do
produto forga a empresa entrante a investimentos vultuosos para superar a lealdade
dos clientes (PORTER, 1999). Assim, investimentos em marketing, servicos aos
clientes e peculiaridades do produto sao fatores que fomentam a identificagdo com a
marca; &

Outro aspecto é a Exigéncia de capital. Sobre tal aspecto, Porter (1999)
ressalta que "a necessidade de investir vultosos recursos financeiros como requisito
para a competicdo também representa uma barreira de entrada" (PORTER, 1999,
p.30). Além disso, essa necessidade de capital envolve recursos destinados a
propagandas, instalagdes fisicas, credito aos clientes, estoques e, possiveis

prejuizos iniciais.



Em seguida, uma das barreiras dos novos participaftes & a Desvantagem de
custo, independentes do tamanho. As desvantagens que a empresa entrante
enfrente esta relacionada a pouca aprendizagem do setor, a falta de tecnologia
exclusiva, o acesso as melhores fontes de matéria-prima, dos ativos adquiridos a
preco anteriores a inflagdo, dos subsidios governamentais ou da localizagdo
favoravel (PORTER, 1999).

O quinto aspecto € o Acesso a canais de distribuicdo. Porter afirma que
"quanto mais limitados os canais atacadistas ou varejistas e quanto maior o grau de
ocupagdo com os atuais concorrentes mais dificil sera a entrada no setor"
(PORTER, 1999, p.31). Assim, constitui-se de uma dificuldade presente as
empresas iniciantes do mercado, pois € a conquista do mercado, diante de
empresas experientes com lugar no mercado.

Por ultimo, a Politica governamental diz respeito aos limites impostos pelo
governo, por meio de licenga prévia e ao acesso de matérias-primas. Essa
intervengdo do governo, segundo Porter', "desempenha um importante papel
indireto, influenciando as barreiras de entrada através de controles como norma de
poluicdo da agua e do ar e normas de seguranga do trabalho" (PORTER, 1999,

p.31).
2.5.2 Fornecedores poderosos

Num mercado competitivo, os fornecedores se constituem um risco a
concorréncia. Certo e Peter (1993, p.134) pontuam que oferecem risco "por poderem
aumentar o pre¢co das matérias-primas ou reduzir sua qualidade". Assim, os
fornecedores podem enxugar a rentabilidade do setor, quando este nao consegue
acompanhar os aumentos dos custos ﬁos proprios precos.

Para Porter (1999, p.35), o fornecedor & poderoso quando € dominado por
poucas e & mais concentrado do que o setor comprador. Além disso, quando seu
produto é exclusivo ou pelo menos diferenciado ou ele desenvolveu custos de
mudanca (sdo custos fixos enfrentados pelo comprador ao rogar de fornecedor) ou o
fornecedor ndo esta obrigado a competir com outros produtos nas vendas ao set.or.

Outro aspecto que caracteriza fornecedores poderosos € quando
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"representam uma ameaga concreta de integragéo para & frente, invadindo o setor
dos compradores. Dai resulta uma limitagdo a capacidade do setor de melhorar as
condigbes de compra" (POR TER, 1999, p.35). Por fim, o fornecedor € poderoso
quando o setor ndo € um comprador importante.

2.5.3 Compradores poderosos

No lado oposto ao dos fornecedores estdo os compradores, ou sela, os
clientes. Porter (1999) ressalta assim como os fornecedores:

Da mesma forma, os clientes também sao capazes de forgar a baixa dos
precos, de exigir melhor qualidade ou de cobrar maior prestagdo dc
servicos, jogando os concorrentes uns contra os outros - em detrimento dos
lucros do setor (PORTER 1999, p.34).

Certo e Peter (1993) acenam que os compradores forcam os pregos para
baixo, barganhando melhor qualidade ou mais servigos. Por isso, 0os compradores
através de seu poder de escolha e nivel de exigéncia, buscam um produto e servigo
que atenda as suas necessidades e, portanto, pée as empresas em certa
instabilidade. Segundo as razdes enumeradas por Porter (1999, p. 35-36). Um
desses poderes, existe devido ao grande volume de compras, principalmente quando
essas compras se caracterizam pejos altos custos elevados.

Outro elemento que contribui para o poder dos compradores € que ha uma
diversidade de fornecedores, num setor onde os produtos sdo padronizados ou néo
diferenciados. Assim, o comprador joga um fornecedor contra o outro. Além disso, &
imprescindivel o prego, quer dizer, quando o produto comprado compreende a
parcela significativa de seus cus'(os.,'Ei ’o comprador buscara preco mais favoravel,
porém, se o produto obtido constitui-se de pequenas fragéo dos custos, o comprador
sera menos sensivel ao prego (PORTER,1999).

Ainda pode-se citar o poder de compra, pois se "seus lucros sdo baixos,
criando um forte incentivo para a reducdo dos custos de suas compras" (PORTER,
1999, p.36). Portanto, o comprador dita, de certa, forma o pre¢co no mercado, devido
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o seu poder de barganha. ‘

Em suma, diante dos fornecedores e compradores, Porter (1999) propée uma
acéo estratégica, que "a empresa é capaz de melhorar sua postura estratégica
descobrindo fornecedores ou compradores que disponham do menor poder de afeta-
la de forma negativa" (1999, p.37).

2.5.4 Produtos ou servigos substituidos

Os produtos ou servigos substitutos limitam o potencial de um setor, devido
ao limite imposto aos precos. Porter ressalta que:

Os produtos substitutos que, do ponto de vista estratégico, exigem a maior
atencdo sdo aqueles que (a) estdo sujeitos a tendéncias que melhoram sua
opcao excludente prego-desempenho em relagdo aos produtos do setor, ou
(b) sdo produzidos por setores de alta rentabilidade (1999, p.38).

Com a entrada de novos produtos substitutos, o setor se vé obrigado a limitar
o potencial de lucro do setor. Acontece que, com o surgimento dos produtos
substitutos, se ndo melhora a qualidéde do produto, repercute nos lucros do setor,
que sofrera no crescimento.

Num setor compétitivo. quando se tém produtos substitutos ha um
desempenho relativo de preco de substitutos, custos de mudangas e, a tendéncia do
comprador em substituir.

2.5.5 Manobras pelo posicionamento éntre os atuais concorrentes

Essa ultima for¢a, determinada por Porter, € analisada a rivalidade entre os
concorrentes existentes, a partir da competi¢do do prego, introdugéo dos produtos e
combates publicitarios. Essa rivalidade, conforme Porter (1999, p.39) presente entre
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os concorrentes ja existentes no setor, se constitui de: ¢

Os concorrentes sdo numerosos e se encontram mais ou menos em igualdade
de condi¢cdes em termos de tamanho e poder; O crescimento do setor é lento;
O produto ou servico carece de diferenciagdo ou de custos de mudanca que
retenham os compradores e protejam um combate contra os ataques dos
demais contendores aos clientes; Os custos fixos sdo elevados ou o produto é

- perecivel, criando a tentacdo de reduzir os precos; Os aumentos de capacidade
ocorrem em grandes saltos; As barreiras de saida sdo altas; e, os rivais
apresentam diversidades de estratégias, de origens e de "personalidades”.
Tém idéias diferentes sobre com competir e, com freqiiéncia, se chocam uns
com os outros. (Porter, 1999, p.39).

Certo e Peter (1993, p.13 6), ao tratar sobre as cinco for¢cas de Porter,
enfatizam que "este é o tipo convencional de concorréncia em que as empresas
tentam tirar clientes umas das outras". E, portanto, uma das forcas competitivas que
determina o equilibrio do setor.

Num plano estratégico, ao se constatar essas como forgas competitivas
influenciadoras do setor, o administrador deve traca-la de modo a minimizar esses
efeitos e, garantir o crescimento de sua empresa. Pensando nas cinco forgas, Porter
(1999) propde que tais forgas competitivas devem moldar o desenvolvimento da
estratégia de negécios. E esse tipo de tragédia que norteara o referido trabalho,
estabelecendo a partir das cinco forgas competitivas de Porter, o norte para o objeto

de estudo.

L
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3 METODOLOGIA .
3.1 TIPO DE PESQUISA

(0] tipd- de estudo escolhido quanto ao seu objetivo sera baseado em uma
pesquisa qualitativa de ambito exploratéria descritiva e &€ um tipo de pesquisa que
disponibiliza para o entrevistador dados sobre as caracteristicas do setor. £
exploratério, pois “essas pesquisas envolvem levantamento bibliografico,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado, e, analise de exemplos que estimulem a compreenséo” (SELLTIZ
et al., 1967, p.63 apud GIL, 2002, p.41).

Lakatos e Marconi (2001, p.187), definem que as perguntas descritivas
“consistem em investigacdes de pesquisa empirica cuja principal finalidade é
o delineamento ou analise das caracteristicas de fatos ou fendomenos, a

avaliagdo de programas, ou o isolamento de variaveis principais ou chaves”
3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O Universo significa “o conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum” (LAKATOS; MARCONI,
2001, p.223). Ja a amostra, segundo Lakatos e Marconi (2001, p.223), é “uma
porgdo ou parcela, convenientemente selecionada do universo (populagéo); é
um subconjunto do universo”. ‘

A area de abrangéncia escolh%'a para o desenvolvimento da pesquisa serao
as lojas de automéveis seminovos em toda Natal, onde a amostra escolhida foram

as 7 (sete) revendas sindicalizadas.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ’

Na técnica de coleta de dados escolhida na pesquisa, temos como Unica
forma a Entrevista composta com 5 (cinco) perguntas abertas, onde promove para o
entrevistador uma descricao completa da empresa através do contato direto com
proprietario, que responderam as perguntas formuladas.

A entrevista apresenta vantagens no tocante ao contato direto com a
pessoa entrevistada; ao formulario padrdo para o desenvolvimento da
entrevista; e, a liberdade de feedback. Por outro lado, as entrevistas
apresentam desvantagens uma vez que constitui-se de respostas abetas;
rodem acontecer respostas fraudadas; o processo demorado.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Avaliando os objetivos da pesquisa € importante ressaltar que a interpretagao
dos dados torna-se o ponto principal do trabalho. O referido estudo optou pela
analise qualitativa que, conforme assinala Castro (1981, p. 75), “é a
interpretacdo, o processo de desvendar a realidade que conta, ndo a
complicagdao do modelo estatistico”.

Trata-se de uma avaliacdo do contetdo das respostas fazendo comparagdes
entre as respostas. Ou seja, confrontando as descricdes dos entrevistados, com o
referencial tedrico proposto. No referido trabalho, o referencial abordado foi as 5

forcas competitivas de Porter.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS il

Com a aplicacdo das entrevistas a determinada no estudo, pode-se
vislumbrar algumas consideragdes acerca do mercado de varejo de
automoveis seminovos, que sdo importantes de serem apresentadas. As
entrevistas i:ermitiram identificar aspectos que carecem de atencéo por parte
dos empresarios do ramo, bem como elementos que, na visdo dos lojistas,
incrementariam as vendas do setor. Sao elas:

No mercado de varejo de automoveis é facil ou dificil entrarem novos

concorrentes? Porqué?

Diante da pergunta acima, a maioria dos entrevistados respondeu que é facil
a entrada de novos concorrentes, pela grande facilidade de crédito liberado pelos
bancos aos lojistas, fazendo aliangas com os bancos os empresarios elevam seu
capital de giro, fundamentando assim a resposta dessa pergunta.

A facil abertura de empresas nesse segmento também aumenta muito a
concorréncia e ao mesmo tempo faz com o que a qualidade e o atendimento das
empresas melhore cada vez mais, com a abertura de mais empresas neste ramo o
mercado tende a ficar mais e mais acirrado, ou seja, competitivo para os olhos do
consumidor.

Ja outros responderam por outra linha de pensamento, acham que basta
possuir capital que é facil entrar, onde se encontra o fechamento precoce de
empresas que nado possuem experiéncia no varejo de seminovos, esses iniciantes
acham que possuir o capital é o mesn'to que obter a pratica de estar no dia a dia de
um varejista de seminovos.
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Qual o risco do cliente deixar de comprar em uma loja 8e seminovos para fazer
negocios com: particulares, concessionarias e feirbes. Porqué?

Nesse contexto, houve unanimidade no que diz respeito a compra de um
seminovo com particulares, pois o cliente perde a garantia do produto, melhor
afirmando, ndo obtém nenhuma garantia pois nio fica firmado nenhum acordo
comercial entre as partes.

Com as concessionarias, a maioria respondeu que o cliente sofre com as
taxas que os bancos utilizam para os financiamentos realizados, assim deixando o
cliente insatisfeito.

Nos feirbes, o feedback mostrou que o risco que o cliente corre comprando
com os participantes de feirdo € nenhum pois que compde esse segmento sdo 0s
préprios revendedores de seminovos.

Como vocé avalia o particular como fornecedor e como cliente?

A maioria dos entrevistados respondeu que como fornecedor o particular esta
bem mais informado e hoje obtém muito mais informagédo do que antes, ou seja,
para vender o automoével seminovo para o lojista, ele procura e pesquisa antes de
receber a primeira proposta. Como cliente, os entrevistados passaram a informacéo
mostrando que o cliente esta bem mais exigente e vulneravel buscando pesquisar
precos, a qualidade do produto e uma garantia do que esta sendo oferecido.

Classifique qual a intensidade da ribaﬁdade entre os empresarios do setor em:
alto, médio ou baixo. porqué?

A grande parte dos entrevistados da pesquisa responderam que € media a
intensidade da rivalidade entre eles, devido ao aumento das empresas desse ramo

em outros estados fazendo com o que os mesmos se unam; também podemos dizer
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que hoje em dia estd acontecendo uma espécie de Megociagdo ganha-ganha
estabelecendo uma relagao mais amena entre eles e a percepg¢ao dos empresarios
do setor no contexto de hoje facilita muito na desenvoltura dos negécios.

O que tem de melhor e o que tem de pior no segmento de varejo de
automoéveis seminovos de natal?

A facilidade de vender o veiculo, as op¢des de escolha por parte do cliente, a
oferta de bons produtos, a liquidez do produto e o ponto maximo, o lucro, foi o
feedback mais preciso diante do que tem de melhor no segmento de varejo de
automoveis seminovos de Natal. Ja no que tem de pior desse ramo temos como
respostas as seguintes afirmagées: “o atendimento € um ponto muito fraco que
precisa melhorar neste ramo e os concorrentes irregulares sdo empecilhos do setor”
(sic).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES 4

A pesquisa realizada no setor varejista de automoéveis seminovos da cidade
do Natal, possibilitou uma nova visdo do segmento em estudo e uma analise mais
aprofundada do ambiente competitivo do setor.

Foi identificado o risco de entrada de novos concorrentes onde se viu que a
facilidade de abertura dessas empresas faz-se aumentar a concorréncia desleal
devido aos investimentos que os bancos proporcionam para os lojistas. Realizou-se
uma investigacao diante do potencial de barganha dos compradores de automoveis
seminovos chegando a ponto de confirmamos que € baixo diante do lojista, ou seja,
através dos bancos a negociagao € bem maior.

Foi avaliado o risco de substituicdo do automével seminovo por outros
produtos ou servigos sendo através da concessionaria (seu maior concorrente) o
ponto que precisa ser batido pelos lojistas; uma analise foi realizada sobre o poder
de negociagao dos empresarios do setor em estudo focando a concorréncia e um
nivel alto de negociagdo por se tratar de altas transacbes e, por fim, uma
classificagdo no nivel de concorréncia entre os proprietarios da revendas onde
temos como feedback, um nivel médio de concorréncia, pois hoje em dia, os
empresarios desse ramo estdao cada vez mais buscando uma negociagdo ganha-
ganha.

A anélise realizada no setor vargjista de automéveis seminovos de Natal
mostrou um segmento com muito capital, empresarios sem nenhum conceito basico
de planejamento ou estratégia, uma concorréncia relativamente alta e ao mesmo
tempo desleal e além de tudo, um ponto que precisa urgentemente melhoria, o
atendimento de péssima qualidade.

Temos como recomendacgdes para o setor, um treinamento para as equipes
de trabalho das empresas, principahi'hente no quesito atendimento. Na verdade,
uma maior organizacao do setor junto ao sindicato proporcionaria a realizagao
de oficinas de vendas, relagbes humanas e elaboragdao de metas de
lucratividade, marketing, etc. para o setor. .

Outro ponto é aumentar as fiscalizagdes por parte dos 6rgaos reguladores na
parte da concorréncia irregular e reavaliar os conceitos dos empresarios. E
pertinente que o setor varejista investigado estabelecam regras em relagdo a
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concorréncia, bem como maior flexibilidade no poder*de barganha. Ademais,
um trabalho conjunto dos lojistas, impediria as vendas irregulares, a
concorréncia desleal e a perda de espaco no segmento.
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ENTREVISTA

1) No mercado de varejo de automéveis ¢ facil ou dificil entrarem novos concorrentes?
Porque?

2) Qual o risco do cliente deixar de comprar em uma loja de seminovos para fazer negocios
com: Porqué?

a) Particular

b) Concessiondrias

c¢) Feirdao

3 ) Como vocé avalia o particular como fornecedor e o particular como cliente?

4) Classifique qual a intensidade da rivalidade entre os empresarios do setor em: alto, médio
ou baixo. Porqué?

5) O que tem de melhor e o que tem de pior no segmento de varejo de automéveis de Natal?




