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‘A esséncia do posicionamento

estrategico  consiste em  escolher

atividades diferentes daquelas dos rivais’.
(Michael Porter)
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RESUMO

A gestao estratégica € um olhar para o futuro e andlise do passado para montar os
planos necessarios para atingir uma meta, ou seja, onde a empresa esta inserida e
aonde quer chegar e qual estratégia ira utilizar para competir no mercado. A
estratégia para as empresas € de grande importéncia, pois possibilita rentabilidade
aos investimentos. O presente estudo trata-se de uma pesquisa realizada em dez
empresas de refrigeracao. Para isso foi realizado uma pesquisa exploratéria com a
utilizagdo do método pesquisa de campo. Com o objetivo de analisar o segmento de
refrigeracdo na cidade de Natal com base nas cinco forgas competitivas de Porter.
Sendo assim os objetivos especificos pretende: Identificar o nivel de entrada de
novos concorrentes no mercado; Avaliar a rivalidade entre os concorrentes; Mostrar
o poder de barganha dos fornecedores; Mostrar o poder de barganha dos
compradores; Avaliar o risco de substituicdo dos produtos. Verificou-se que
rivalidade entre os concorrentes na prestacao de servigo de refrigeracéo é de médio
para alto, pois existe muita competicao entre as empresas na busca constante de
oferecer os melhores servigcos e precos competitivos no mercado.

Palavras-Chave: Gestao. Estratégia. Forgas competitivas.



ABSTRACT

Strategic management is a look into the future and analyzing the past to assemble
the necessary plans to achieve a goal, ie where the company is inserted, and where
you're going and what strategy you will use to compete in the market. The strategy
for companies is of great importance because it enables profitable investments. This
study deals with a survey conducted in ten refrigeration companies. For this an
exploratory research was conducted using the field research method. In order to
analyze the cooling segment in Natal based on five competitive forces of Porter.
Thus the specific objectives aims to: Identify the input level of new competitors;
Evaluate the rivalry among competitors; Show the bargaining power of suppliers;
Show buyers' bargaining power; Assess the risk of substitution of products. It was
found that rivalry among competitors in providing refrigeration service is medium to
high, because there is a lot of competition between companies in the constant search
to offer the best services and competitive prices in the market.

Keywords: Management. Strategy. Competitive forces.
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1 INTRODUGAO

No inicio, a formulagdo da estratégia era direcionada ao comando militar
strategds a “arte de comandar”. A estratégia teve influéncias de varios autores e
para a formacgao desse conceito os principais foram Henry Mintzberg, Igor Ansoff e
Michael Porter. Atualmente nas organizagbes percebe-se a necessidade da
estratégia nao ser fechada, mas participativa que envolve todos da organizagéo.
Segundo Mintzerberg e Quinn (1991 apud CAMARGOS, p. 28). A estratégia existe
em varios niveis em qualquer organizagdo. Nao se deve restringir aos niveis
gerenciais, mas distribuir por toda a organizagéo, levando em conta os diferentes
niveis de importancia hierarquicos para alcangar os objetivos.

Diante da velocidade da informagdo e mudangas tecnologicas as
organizagdes também vém se modificando ao longo do tempo, bem como os
desafios econdbmicos e cenérios de incertezas, surge a necessidade de estratégias
bem definidas para os periodos de curto e longo prazo.

As organizagdes que tem um diferencial destacam-se no mercado desde um
bom atendimento a uma boa prestacao do servigo. Qualquer diferencial € importante
no momento de finaliza a compra do produto, as organizagbes que conseguem a
fidelizar o cliente em um mercado extremamente competitivo torna-se lider. Por isso
a formulagao da estratégia na organizacgao ird auxiliar na tomada de decisdo e na
reducao dos custos desnecessarios por consequéncia expansdo no mercado. Desta
forma com a utilizagdo de estratégias a empresa torna-se competitiva e com maior
participagdo no mercado.

Portanto, os empresarios, investidores e stakerolders devem sempre buscar
essa inovagao estratégica, pois agregar novas possibilidades em um ambiente de
constante mudanca. A empresa deve possuir 0 objetivo de sempre maximizar os
beneficios aos clientes. Neste contexto, as empresas que possui estratégias

visionarias tem a possibilidade de maior predominancia no mercado.

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

O Brasil é um pais de clima quente, entre um dos estados tém-se o Rio
Grande do Norte, com o clima quente a maior parte do ano. Por este motivo é uma

grande oportunidade de investimento no segmento de climatizacdo. O aumento da
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populagédo urbana o desenvolvimento da sociedade sao fatores positivos para o
setor de refrigeracdo, pois surge a necessidade de empresas, escritorios e
residéncias, optarem cada vez, mas por ambientes climatizados.

As empresas de refrigeragao sao filiadas ao sindicato Sintgel/RN - Sindicato
dos refrigeristas do Rio Grande do Norte. No Estado existem aproximadamente
cento e cinco empresas cadastradas sem conta as que estdo na informalidade e
pessoas que trabalham como autbnomos, pois nao é possivel mensurar o numero
de pessoas autbnomas que trabalham com refrigeragdo. As empresas estao
localizadas na cidade de Natal, na grande Natal e no interior do Estado. A maioria
das empresas de refrigeracéao trabalha com prestacdo de servico, algumas
comercializam a venda de equipamentos.

Atualmente as empresas de refrigeracédo estdo em crescimento. Buscam
recursos para torna os produtos mais atraentes, modernizados e duraveis. As
empresas de refrigeragdo buscam parcerias com tecnologia para diminuir os gases
poluidores para ter baixo impacto ambiental, por isso a utilizagao de fluidos naturais
diminui o aquecimento global.

Portanto, as empresas buscam incentivos fiscais e governamentais para
maior qualificagao profissional, com o objetivo de melhor desempenha a profisséo de
refrigerista. O mercado € dinamico por isso € necessario esta atualizado para
encontrar novas oportunidades. Os mercados promissores para a refrigeragcao é o

ramo alimenticio e o crescente aumento das redes de fast food.

1.2 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

No estado do Rio Grande do Norte o mercado de refrigeragdo € bem
diversificado € um segmento de grande potencial. Atualmente as empresas e
residéncias pretende instalar um ar-condicionado. Devido as mudang¢as no padré&o
de consumo das familias brasileiras como também maior exigéncia por parte dos
clientes na qualidade dos servigos. A maior expectativa de vida também cada vez
mais pessoas morando sozinhas na busca por maior conforto. Com isso aumenta a
demanda e dessa forma as empresas precisam estar preparadas e com
profissionais bem qualificadas para atender cada cliente especifico. Deve-se
considerar que o aumento de melhorias na prestagcao de servico e eficiéncia

operacional geram competitividade e maior participacao no mercado.
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No entanto, as empresas de refrigeracdo precisam ter uma maior
organizacdo, pois algumas empresas fazem o trabalho de forma inexperiente,
deficiente nos equipamentos, pouco planejamento. Outro problema enfrentado por
estas empresas é o modelo de gestdo adotado, pois algumas empresas sao
administradas por profissionais que sairam das empresas do segmento de
refrigeracao e abriu sua prépria empresa, a maioria desses profissionais n&o tem
experiéncia na area de gestao organizacional, administrativa e logistica, estdo, mas
preocupados em obter lucro, do que oferecer um bom servigo ao cliente.

Diante desse contexto as empresas de refrigeragdo devem buscar o melhor
posicionamento para vencer os fatores que afetam a empresa e utilizar estratégias
para interpretar possiveis ameacas, definir como ira reagir seja de forma ofensiva ou
defensiva, pois na refrigeracdo existi muitas empresas informais e pessoas
autbnomas.

Portanto, neste contexto a presente pesquisa buscou responder: Qual o
comportamento das cinco forgas competitivas no mercado de refrigeragdo na

cidade de Natal?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o segmento de refrigeracdao na cidade de Natal com base nas cinco

forcas competitivas de Porter.

1.3.2 Objetivos Especificos

¢ |dentificar o nivel de entrada de novos concorrentes no mercado;
e Avaliar a rivalidade entre os concorrentes;

e Mostrar o poder de barganha dos fornecedores;

e Analisar o poder de barganha dos compradores;

e Avaliar o risco de substituicao dos produtos.
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1.4 JUSTIFICATIVA

1.4.1 Importancia

Diante da expansdo do mercado de refrigeracdo nos ultimos anos e o
aumento do nivel de exigéncia do consumidor. E de grande relevancia os
empresarios exercerem uma gestao baseado nas forgas competitivas.

A gestdo estratégica direciona as organizagdes para os objetivos que
pretende alcangar, &€ uma nova perspectiva para estabelecer metas e melhoria
constante nos produtos e servigos que seréo oferecidos e como iram se posicionar

no mercado.

1.4.2 Oportunidade

O mercado € dinamico por isso diante das ameagas externas os empresarios
devem agir de forma estratégica. Formular a¢des para lidar com o ambiente com o
objetivo de crescimento e permanéncia no mercado. A presente pesquisa buscou
analisar o mercado de refrigeragdo em um cenario de crise econbmica e aumento no
valor cobrado pela produgao de energia elétrica no pais.

O presente estudo no segmento refrigeragdo contribuiu para analise do
cenario atual indicando aos empresarios qual melhor decisao estratégica. Neste
contexto, & de grande relevancia para o ambiente académico, pois contribuiu para
subsidiar futuras pesquisas com interesse sobre as forgas competitivas,
proporcionando conhecimento cientifico. Também contribuiu para a sociedade que
tem interesse em desenvolver formas de como gera vantagem competitiva no

segmento no qual atua.

1.4.3 Viabilidade

Esta pesquisa tornou-se viavel, pois teve como possibilidade o acesso ao
sindicato de refrigeracdo que viabilizou o contato com os empresarios. A relagéao de
custo beneficio é favordvel com a viabilidade que possibilitou a pesquisa, a fim de

proporcionar aos empresarios competir utilizando a gestao estratégica na empresa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 SURGIMENTO E ESTUDO DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A Gestédo Estratégica teve seu inicio no comando militar intitulada como a
“arte do general”, ou seja, conduzir ou comandar um exército, relacionado um meio
de vencer o inimigo um caminho a ser percorrido para alcangar a vitéria. A palavra
estratégia teve sua origem na Grécia Antiga. Segundo Evered (1983 apud DIAS,
2003, p.28). O termo estratégia assumiu o sentido de habilidade administrativa na
época de Péricles (450 a.C.) quando passou a significar habilidades gerenciais
(administrativas, lideranga, oratéria).

A estratégia s6 depois passou a ser relacionada a area dos negécios, devido
as transformagdes do mundo e suas evolugdes, nos ano de 1950 a Ford Fuondation
e a Carnegie Corporation financiaram uma analise do ensino nas escolas de
administragao, entdo a partir dessa pesquisa foi concluindo que os estudantes de
Administragao, contabilidade, marketing e economia precisavam de disciplinas, mas
consistentes, denominada inicialmente como Politica de Negécios. Entao
comecgaram a incluir na disciplina uma analise da empresa e no ambiente no qual
estava inserida juntamente com a missao, visao e valores da empresa para a
formulagao da estratégia. Entdo a partir desse contexto a disciplina passou a se
denominada de administragao estratégica.

Todas essas mudangas aconteceram ap6s segunda guerra mundial, a
globalizagéo, os avangos da tecnologia mudaram a forma das empresas produzirem,
tornando-se cada vez, mas competitivas e empreendedoras, os clientes por sua vez
também passaram a buscar produtos com diferencial no mercado.

Portanto, os administradores devem buscar estratégias serem visionarios e
atualizados ao que acontece no mercado para atender aos publicos interessados,

tornando-se estrategicamente cada vez, mas lider de mercado.

2.2 CONCEITO DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A administracao estratégica pode ser entendida como uma ferramenta que

apoia a tomada de decisdo nas empresas que auxilia a analise das ameacgas e
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oportunidades externas, andlise das potencialidades que existem dentro das
empresas e fraguezas que podem vir a ser trabalhadas. A estratégia € um caminho
para alcancgar os objetivos tracados pelas organizagoes.

Pode-se definir a estratégia como um jogo, pois Segundo Porter (1986) as
regras do jogo ndo podem atingir o objetivo pretendido ao menos que nao seja da
forma correta, pois os negécios correspondem estrategicamente as oportunidades e
ameacas da concorréncia.

Entdo para entender o conceito de administragdo estratégica devem-se
analisar as escolas do pensamento estratégico a qual é dividida em dez escolas que
sdo subdivididas em trés naturezas: Natureza prescritiva, Natureza descritiva e
Natureza hibrida.

A natureza prescritiva aborda a escola do design, planejamento e
posicionamento.

a. A escola do design tem como principal ferramenta a matriz SWOT.
Esta escola é caracterizada por formula a estratégia baseada nos pontos fracos e
fortes da organizacdo, a mesma deve ser formulada por meio de um processo
racional elaborado pela alta administragédo da empresa, ou seja, esta pessoa é o
estrategista.

b. A escola do planejamento tem como objetivo: Segundo MENEZES
(2009) A geragao de um conjunto coordenado de planos, que guie a organizagao
até o alcance de seus objetivos.

c. A escola do posicionamento: € uma analise da industria, baseado nas
cinco forgas competitivas, ou seja, uma estratégia adequada para competir no
mercado.

A natureza descritiva é subdividida nas escolas do empreendedorismo,
cognitiva, aprendizado, poder, cultural e ambiental.

a. Na escola do empreendedorismo: a estratégia é formulada pelo dono
da empresa ele mesmo € o lider o visionario em relagado ao seu nego6cio. Defini as
metas e objetivos futuros, as metas sao flexiveis pode adapta-se conforme as ideias
do empreendedor e mudangas do mercado externo.

b. Escola cognitiva: utiliza-se da psicologia, nesta escola procura-se
entender a forma de pensar do estrategista formulando a estratégia baseada em
suas experiéncias.

C. A escola do aprendizado: afirma que a estratégia pode ser formulada
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por todos da organizacdo. Segundo David (1998) Toda a organizagao dever esta
orientada ao aprendizado, pois existem varios estrategistas na organizagdo em
potencial.

d. Escola do poder: para formulagdo da estratégia & necessario levar em
consideragdo os grupos interessados, os stakeholders. Esta escola possui forte
influéncia da politica nos ambientes do poder micro (quando a politica influéncia as
organizagdes) e o poder macro (quando se utiliza o poder da politica nas relagdes
com os parceiros externos).

e. Escola cultural: a formacdo da estratégia € baseada nos valores
partiihados pelos funcionarios das organizagdes uma interagéo social da cultura da
organizagao.

f. Escola ambiental: nesta escola a estratégia é formulada pela reacéo é
uma resposta ao que acontece no ambiente externo. Esta escola afirma que a
organizagado deve reagir as mudangas do ambiente no qual esta inserida ou sera
eliminada.

Escola de natureza hibrida analisa a escola da configuragéo.

Escola da Configuragdo: A estratégia é formulada a partir do processo da
transformacgao da organizagao, seja essa transformacgéao estrutural ou inovagao.

Portanto, as dez escolas analisadas contribuem para a formulagdo da
estratégia nas organizacbes se complementam. Cada escola pretende mostra sua
visdo que tem sob o processo de formagdo da estrategia, cabe a empresa definir
qual é a melhor estratégia a ser utilizada isso depende em qual ambiente a empresa
esta inserida. Cada escola possui um processo de formulagdo da estratégia

conforme é apresentado no Quadro 01.

Quadro 1 — Processo de formulacao das estratégias

ESCOLAS FORMULACAO DA ESTRATEGIA
1. DESIGN Processo de concepcgéo
2. PLANEJAMENTO Processo formal
3. POSICIONAMENTO Processo analitico
4. EMPREENDEDORA Processo Visionario
5. COGNITIVA Processo mental
6. APRENDIZADO Processo emergente
7. PODER Processo negociagcao
8. CULTURAL Processo coletivo
9. AMBIENTAL Processo reativo
10. CONFIGURACAQO Processo organizacional

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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2.3 IMPORTANCIA DA ESTRATEGIA PARA AS ORGANIZACOES

A estratégia é de grande relevancia, pois conduz as organizag¢des, a firma-se
no mercado utilizando o que a organizagdo tem de maior potencial. Buscando
sempre ser por inovagdo no mercado o qual € extremamente competitivo, pois a
estratégia direciona o sentido para qual a organizagéo existe. Segundo Mintzerberg,
Ahlstrand e Lampel (2009) A estratégia tem suas vantagens e desvantagem que
podem ser analisadas em seis pontos.

1. A estratégia diz respeito tanto & organizagado quanto ao ambiente, ou
seja, a organizagdo usa a estratégia para lidar com as mudangas provocadas pelo
ambiente.

2. A esséncia da estratégia é complexa e as mudangas trazem novas
combinacgdes de circunstancias para a organizagao.

3. A estratégia influéncia o bem-estar da organizagao, pois as decisdes
estratégicas sdo consideradas importantes.

4. A estratégia envolve questdes de conteudo e processo. O estudo da
estratégia inclui agbes e processos pelo qual posteriormente ser&o
implementadas na organizagao.

5. As estratégias existem em diferentes niveis das empresas podendo ser
estratégia corporativa ou estratégia de negécios.

6. A estratégia envolve varios processos de pensamento sendo ele
exercicios conceituais e analiticos.

A estratégia fixa a diregdo da empresa segundo Mintzerberg, Ahlstrand e
Lampel (2009, p. 30). “ Um dos pontos principais da estratégia € mapear o curso de
uma organizacao para que ela navegue coesa em seu ambiente, porém existem os
riscos em aventurar-se em caminhos ainda n&o explorados”. A estratégia procura
concentra esforgos para promove a coordenag¢ao de atividades, pois sem uma
estratégia as pessoas caminham em diregbes diferentes. A estratégia busca o
melhor posicionamento da organizagdo para diferenciar-se das demais que por
consequéncia favorece a concorréncia, a grande diferenga estar em manter-se no
mercado de forma criativa.

A organiza¢ao que cria valor passa a imagem para os consumidores que nao

estdo comprando um produto, mas o que o produto pode trazer de beneficios.
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Considerando que a empresa possui como objetivos a geragao de riqueza para a

empresa por consequéncia atender os clientes e stakeholders.

2.4 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

As empresas podem ser analisadas no ambiente no qual se encontra em
ambientes demografico, sociopoliticos e econdmicos todos esses ambientes formam
o macroambiente, as empresas sao influenciadas e afetadas pelas forgas macro
ambiental: politico-legal, econémico, tecnologico e social.

Segundo Wright, Kroll e Parnell (2000, p.48). “O objetivo da administragao
estratégica é criar condicbes para que a empresa opere com eficacia diante de
ameacas ou restricbes ambientais e possa também capitalizar as oportunidades
oferecidas pelo ambiente”.

O ambiente politico-legal influéncia as empresas e a sociedade pode ser
criagdo de uma nova lei, privatizagéo de algum setor o qual ira influenciar e definir
como a empresa deve-se posicionar no mercado. As forgcas econdmicas tem grande
impacto sob as organizagdes, pois tras consigo oportunidades e ameagas. A
economia quando se encontra em recessao o consumo diminuiu prejudicando o
crescimento das organizagbes. O modelo tecnolégico adotado impacta diretamente
o modelo de negdcio, a comunicagao com os clientes e fornecedores e o processo
de execugao do trabalho, as empresas devem estar atentas diante das mudancgas
tecnologias para que tais mudancas possam favorecer o crescimento. As forgas
sociais em um macro ambiente correspondem as expectativas que as pessoas tém
em relagdo as empresas e 0 que as estas empresas podem gera de impactos
positivos para a comunidade local.

Para Menezes (2009) a capacidade de entender os rumos que o ambiente
externo esta tomando € o diferencial para os negocios. A analise desse ambiente
externo identificando os possiveis riscos influéncia a empresa a torna-se, mas solida

no mercado.

2.5 O MODELO DAS CINCO FORCAS DE PORTER

A analise das cinco forcas competitivas mede a rentabilidade da empresa &

constituida a partir de uma industria, pois a as forgas externas afetam todos da
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empresa que estdo envolvidas em determinada segmento. As forgas variam
conforme a industria, por exemplo, uma industria de pneus para e uma industria de
calgados. O modelo de andlise das forgas competitivas € desenvolvido por Michael
Porter. Estao relacionadas as forgas competitivas na Figura 01.

Segundo Poter (1986, p. 23):

Todas as forgas competitivas em conjunto determinam a intensidade da
concorréncia na industria, bem como a rentabilidade, sendo que a forga ou
as forgas mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais do ponto de
vista da formulag¢éo de estratégias.

Figura 1 — As forgas competitivas que dirigem a concorréncia

Ameaca de novos
entrantes
Poder de
negociacéo
dos
fornecedores

Poder de
s | Negociacdo

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

Fonte: Porter (1986, p. 23).

1 A ameaga de novos concorrentes que ingressam no setor.

A entrada de novos concorrentes é ocasionada quando determinado
segmento esta crescendo aceleradamente ou quando uma empresa quer diversificar
do segmento que esta atualmente. As empresas que ingressam em um mercado no
qual a mesma nao atua, entra predominantemente para ganha seu espag¢o. Porém
existem algumas barreiras que podem ameacar a entrada desses novos

concorrentes.
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Economia de escala: Refere-se quando o custo do produto unitario diminui
e a produgao por periodo aumenta, consequentemente ocorre uma grande
reagdo entre as empresas do setor.

Diferenciacdo de produtos: Para as novas empresas que ingressarem em
novo setor terdo de enfrentar a lealdade dos clientes as marcas
predominantes do mercado, pois os clientes estabelecem uma relagéo de
identificagdo com as marcas e os produtos. Outro fator é a diferenciagdo
dos produtos ja existentes no mercado, € uma grande barreira para os
novos entrantes, uma vez que para a criagdo de um novo produto e da
marca é necessario desembolsar grande valor de capital. Podem corre o
risco da entrada no novo mercado nao obter resultado positivo.

Exigéncia de capital: A barreira para os novos entrantes encontra-se na
necessidade de investir no novo segmento. Investir em maquinas, estoques
e possuir dinheiro disponivel para eventuais imprevistos. Por isso as
empresas ja estabelecidas no setor possuem grande vantagem.

Custos de mudanca: Sao custos relacionados quando precisa mudar de
fornecedor ou de produto. Conforme Porter (1980, p. 28) “Os custos de
mudang¢a podem incluir custos de um novo treinamento dos empregados,
custos de novo equipamento auxiliar, custo e tempo para testar ou
qualificar uma nova fonte...”.

Acesso a canais de distribuicdo: A nova empresa no setor devera persuadir
os canais de distribuicdo para disponibilizar seu produto no mercado.
Utilizando os recursos de descontos e promogdes o que diminui o lucro da
nova empresa no mercado. Porter (1986) Cita o exemplo de um novo
fabricante de produto alimenticio, que precisar persuadir o varejista a ceder
espago na prateleira, por meio de promog¢des, onde os concorrentes ja
existentes tem uma ligagdo maior com o varejista.

Desvantagens de custos desvinculadas da escala: A empresa existente no
setor tem vantagens nos custos, bem diferente das novas concorrentes que
terdo custos maiores, pois as empresas predominantes podem ter
tecnologia patenteada do produto, localizagao favoravel e experiéncia no

setor.
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e Politicas governamentais: O governo pode impedir a entrada de uma nova
industria no mercado com o intuito de diminuir o nivel de polui¢gdo no ar, na
agua. Por causa dessas exigéncias ou de outras podem aumentar o valor
do capital para investir em um novo mercado, por esse motivo as novas
concorrentes nao ingressam.

+ Retaliagdo esperada: Existi uma ameaga para os novos entrantes que € a
reagdo dos concorrentes ja estabelecidos, pois se espera deles uma

resposta rigorosa em dificulta a permanéncia dos novos entrantes.

As barreiras de entradas e saidas estdo diretamente relacionadas para

melhor simplificar os niveis desses entrantes estdo presentes no Quadro 2.

Quadro 2 — Barreiras e rentabilidade
Barreiras de Saida

Baixas Altas
Retornos estaveis Retornos arriscados
Baixas baixos baixos
Barreiras de Entrada
Altas Retornos estaveis Retornos arriscados
altos aitos

Fonte: Adaptado de Porter (1986, p.39)

2 A intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes.

A rivalidade entre concorrentes acontece com grande frequéncia pode
acontecer por causa do prego dos produtos aumento dos servigos, maiores tempo
de garantias ao cliente ou o ingresso de um novo produto no mercado. Segundo
(PORTER, 1986, p. 34), “A rivalidade ocorre por que um ou mais concorrentes
sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua posigdo”. A
intensidade da rivalidade entre os concorrentes depende de alguns fatores a serem
analisados.

+ Concorrentes numerosos ou bem equilibrados: Quando existe um grande

numero de empresas em um mesmo setor a rivalidade tende a ser maior.
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Ainda assim onde o numero de empresas € menor também existente
grande rivalidade. As empresas estando em mesmo nivel de posigao e
poder hierarquico podem ser, mas competitivos, pois cada empresa ira
lutar para conquistar seu lugar e dominar o mercado, ressaltando que

também em setores de crescimento lento ocorre a concorréncia.

Segundo Wright, Krol e Parnell (2000, p. 64).

As empresas de setores que crescem lentamente tendem mais a ser
competitivas do que aquelas de setores de crescimento rapido. Em setores
de crescimento lento, o aumento da participagdo de mercado de uma
empresa pode acontecer as custas das participacdes de mercado das
outras.

e Custos fixos ou de estocagem altos: Os custos fixos altos faz com que a
empresa trabalhe em um nivel minimo do estoque, com a intengao de
diminuir os custos, essa presséo no setor conduz a reduzir os pregos e faz
com que aumente a concorréncia entre as empresas.

¢ Auséncia de diferenciagao ou custo de mudancga: Os produtos de consumo
de primeira necessidade, como a alimentagao e higienizagao, influéncia a
escolha do consumidor a qual é determinada pelo pre¢o e o servigo
oferecido. Empresas com diferencial neste ramo de atividade geram um
consumidor fiel a marca.

e Concorrentes diversos: Em um segmento existem varias empresas e cada
empresa com objetivos, origens e culturas diferentes, por isso que é tao
dificil manter uma homogeneidade entre os concorrentes ou simplesmente
colocar regras. No entanto, as empresas precisam criar estratégias para
obter sucesso no setor, seja diversificando ou se consolidando em projetos
tradicionais.

e Barreiras de saida elevadas: As empresas podem permanece em
determinado setor pelo sentimento, por fatores econbémicos ou

estratégicos, mesmo que seus negocios nao estejam obtendo lucro.



4 ;amg_%ﬁyjm&j
AR RS A 23

3 A Ameacga de produtos ou servigos substitutos

Um produto & considerado substituto quando conseguem desempenham os
servigos e as mesmas fungdes do produto ja existente no mercado esses produtos
oferecem alternativas semelhantes para os consumidores. Conforme Porter (1986,
p. 40). “Os substitutos ndo apenas limitam os lucros em tempos normais como
também reduzem as fontes de riqueza que uma industria pode obter em tempos de
prosperidade”. Entdo, pode-se afirma que as empresas estdo sempre competindo
com os produtos substitutos.

As empresas com produtos ja disponivel no mercado podem buscar as
campanhas publicitarias e ac¢des de marketing para obter maior visibilidade.
Agregando também o aumento da qualidade do produto, esses fatores em conjunto
proporcionar a consolidagdo do produto. Existem alguns produtos substitutos que
exigem maior atencado. Segundo Porter (1986) sdo aquelas que estdo sujeitos a
tendéncia de melhoramento do seu “trade-off " de prego-desempenho, com o
produto da industria e produzidos trazem altos lucros. As empresas existentes
podem vender o produto com altos pregcos sabendo que os produtos substitutos
podem oferecer um valor menor pelo produto e ganhar uma grande fatia do
mercado. Por isso as empresas devem planejar uma estratégia como lidar com os

produtos substitutos sabendo que é algo inevitavel.
4 O poder de barganha dos compradores

Os compradores tem o poder de aumentar a concorréncia colocando uns
contra os outros. Buscam menores pregcos maior qualidade e melhores servigos. Os
compradores tem poder de barganha devido a algumas caracteristicas conforme
descritas abaixo.

e Concentram-se em adquirir grandes volumes, as empresas que compram
em grandes volumes aumenta o retorno esperado e possui poder sobre os
precos.

e Os compradores sdo sensiveis a sempre comprar a um precgo favoravel e
fazem isso seletivamente, pois os produtos representa um grande custo.

e Os compradores compram produtos que geralmente s&o sempre

padronizados, e por iSso existe a concorréncia uns contras os outros.
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e Os compradores ficam presos aos mesmos fornecedores, pois nao existem
grandes mudangas nos produtos como, por exemplo, a compra de
aluminio.

e Os compradores geralmente tém lucros baixos e por consequéncia
diminuem as compras.

e O poder de barganha de um comprador pode estar na compra com 0 seu
fornecedor ou criar sua propria fabricar, ou seja, um elo da cadeia
reduzindo seus custos.

e A informagdo sob o mercado no qual esta inserido atualmente, a alta
demanda o valor real dos produtos, e os custos dos fornecedores aumenta
consequentemente o poder de barganha, pois compradores poderosos

exigem servigos excelentes.

5 O poder de barganha dos fornecedores

Os fornecedores determinam os valores por volume de compra, custos de

matéria prima e outros insumos.

Os fornecedores podem exercer poder de negociagdo sobre o0s
participantes de uma industria ameac¢ando elevar precos ou reduzir a
qualidade dos bens e servigos fornecidos. Fornecedores poderosos podem
consequentemente sugar a rentabilidade de uma industria incapaz de

repassar os aumentos de custos em seus proprios pregos (PORTER
1986, p.43)

Os fornecedores possui poder de barganha através de alguns critérios.

¢ Quando os fornecedores vendem apenas para um comprador tem maior
concentragdo. No entanto quando comecar a vender de forma fragmentada
para mais compradores espera-se que sera capaz de exerce a mesma
qualidade e controle do preco de venda.

* Se os compradores nao tém alternativas em relagcéo ao fornecedor, pode-
se considerar-se que sao frageis em relacao aos fornecedores.

e O fornecedor quando vende para varias empresas ele tem poder sobre
elas, ja quando fornecem para empresas com grande significado em suas
vendas os fornecedores comegam a vender a pregos diferenciados,

consequentemente investem em pesquisa de mercado.
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e Quando um insumo € importante para a fabricagdo de um produto na
empresa os fornecedores aumenta o poder que exercem sobre o0s
compradores, fazendo com que os compradores aumentem seus estoques.

o A diferenciagao dos produtos diminui a concorréncia de um fornecedor com
o outro.

A analise da estrutura mede a rentabilidade da empresa, pois o planejamento
prever examinar cada forca competitiva. A partir das forgas competitivas a empresa
€ capaz de identificar os pontos fortes e fracos em relagao ao setor no qual estar
inserida, para posicionar-se no mercado. Porter (1986) afirma que existem
condi¢bes cruciais para o posicionamento da empresa, a partir de algumas
perguntas a serem feitas. Onde a empresa pode se posicionar em relagao aos
produtos substitutos? Quais as fontes de barreiras de entrada? Tudo para competir
com a rivalidade de concorrentes ja estabelecidos no mercado.

Segundo Porter (1986, p. 45)

O conhecimento das capacidades da companhia e das causas das forgas
competitivas colocara em destaque as areas em que a companhia deve
enfrentar a concorréncia e aquelas em que deve evita-la. Se a companhia
for um produtor com baixo custo, por exemplo, ela pode optar por vender
para compradores poderosos, com o cuidado de vender-lhes apenas
produtos n&o vulneraveis a concorréncia de substitutos.

Entdo a estratégia para competir no mercado € influenciada conforme se
enfrenta as forcas competitivas. A utilizacado das agdes de marketing para que os
clientes possam identificar-se com a marca, investimentos de capital em instalacoes,
integracdo com outras empresas aumentar a barreira de entrada de novos
concorrentes.

Portanto deve-se planejar uma estratégia competitiva para posicionar a
empresa em defesa contra o conjunto das forgas competitivas. A empresa que
influéncia o equilibrio das forcas competitivas melhora o posicionamento da
empresa. A empresa se antecipar as mudangas do mercado para encontrar O

equilibrio competitivo.
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2.6 VANTAGEM COMPETITIVA

Para enfrentar a concorréncia dentro de uma indlstria existem trés
estratégias para torna-se bem sucedido no mercado. Porter (1986) denomina como
estratégicas genéricas, pois pode ser utilizada por empresas de servigo, tecnologia,
producgdo, etc. Algumas industrias apenas por sua grande estrutura afirmam que
podem crescer, mas com a utilizagdo das estratégias competitivas é possivel obter
maiores retornos. As estratégias s&o: Lideranga no custo total, diferenciacdo e

enfoque conforme apresentada na Figura 02.

Figura 2 — Relacionamento das estratégias

VANTAGEM ESTRATEGICA
Unicidade Observada pelo

Cliente Posicdo de Baixo Custo

9
& eToias | DIFERENCIAGAO | LIDERANCA NO
g indistria ¢ CUSTO TOTAL
7
- 0 ——
v)
>
=  Apenas um
< Segmento EN FOQUE

Particular

Fonte: Porter 1986, p. 53

a) Lideranga no custo total: Uma empresa que opta pela estratégia na
lideranca de custo deve estar preparada para investimentos altos em
equipamentos, inovagdes, publicidade e mao de obra. Segundo Porter
(1986) Os custos baixos em relagdo aos concorrentes torna-se o tema
central de toda a estratégia, embora a qualidade, a assisténcia e outras
areas nao possam ser ignoradas. A estratégia busca produzir retornos
acima da média de mercado, diminuir a rivalidade dos concorrentes, pois
uma empresa que € direcionada pela lideranca de custo pode obter

retornos depois que os concorrentes tenham consumido o lucro. Para ser
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lider de custo quase sempre é necessario ter uma boa fatia do mercado
para operar com facilidade.

b) Diferenciacao: Esta estratégia esta relacionada a diferenciagdo por um
produto. A prestacao do servico sendo inovador e com destaque no
mercado, € uma alternativa de criar defesas contra as cinco forgas
competitivas, pois proporcionar diminuicao da rivalidade. Pretendendo que
alguns consumidores iram ser fieis a marca, lembrando que esse
consumido ndo € tdo sensivel ao preco, quanto a empresa liderada por
custo total. Neste caso também a diferenciacdo pode obter uma pequena
parcela do mercado, pois implica exclusividade e altos pregos.

c) Enfoque: Esta estratégia ressalta que & medida que a empresa possua um
objetivo bem definido e uma segmentacao de mercado clara é possivel
obter maiores retornos. Diferenciando-se dos demais concorrentes que
podem estar concorrendo de forma ampla. A empresa também pode torna-
se diferencial de mercado quando atende as necessidades dos
consumidores de seu publico alvo. Consequentemente ira se diferenciar no
mercado. A empresa que utiliza a estratégia de enfoque significa que
empresa tem uma posicdo de baixos custos com seu alvo estratégico

estabelecido e alta diferenciagao.

As estratégias competitivas atuam separadamente e ao mesmo tempo
interligadas. Existem condigbes necessarias para que independente da estratégia

escolhida & empresa obtenha os resultados esperados conforme o Quadro 03.
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ESTRATEGIAS GENERICAS

RECURSOS E HABILIDADES

REQUISITOS

v" Produtos projetados
para facilitar a
fabricagao

v' Sistema de distribuicdo
com baixo custo

EM GERAL ORGANIZACIONAIS COMUNS
v Investimento e acesso v Controle de custos
ao capital rigido
v Capacidade na v Relatérios de controle
engenharia de frequentes e
processos detalhados
v' Supervisdo da mao- v" Organizagao e
Lideranga no custo total de-obra responsabilidades
estruturadas

v Incentivos  baseados
em metas estritamente
quantitativos

Diferenciacao

v Habilidade
Marketing

com

v' Engenharia de produto
v" Criatividade

v Lider em qualidade ou
em tecnologia

v Forte cooperagao dos
canais de distribuicdo

v Coordenacgao nas
funcdes de pesquisa e
desenvolvimento P&D

v Ambiente que atraia
mao de obra altamente
- qualificada

Enfoque

v" Combinagdes das
estratégias para atingir
a meta em particular

v Combinagdes das
estratégias acimas
orientadas para atingir
a meta

Fonte: Adaptado de Porter (1986

, p-59)
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa buscou identificar qual € o comportamento das cinco
forgcas competitivas no segmento refrigeragdo. Para isso foi realizado uma pesquisa
exploratéria com a utilizacdo do método pesquisa de campo. Segundo Marconi e
Lakatos (2010, p.169) “Ela servira, como primeiro passo, para saber em que estado
se encontra atualmente o problema, que trabathos ja foram realizados a respeito e
quais sao as opinides reinantes sobre o assunto”.

A pesquisa apresentou uma abordagem qualitativa, pois € uma fonte
adequada para coleta de dados e interpretagdes. Para Richardson (1999 apud
RAUPP, 2014, p.80) “Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa
podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interagéo de
certas variaveis, compreender classificar processos dinamicos vividos por grupos

sociais”.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para a realizagao da pesquisa foram feitas entrevistas com dez empresas do
segmento de refrigeragdo. Considerando um universo de cento e cinco empresas
de refrigeragédo cadastradas no sindicato. A amostra foi de carater intencional para
selecionar as empresas. Segundo Richardson (2014, p. 161) “Desse modo, a
amostra intencional apresenta-se como representativa do universo, aqueles que
representam as caracteristicas tipicas de todos os integrantes”.

Para Padua (2007) a amostra é a representagao menor de um todo maior,
afim de que o pesquisador possa analisar um dado, ou seja, um universo. Segundo
Marconi e Lakatos (2010, p. 206) “A delimitagdo do universo consiste em explicar
que pessoas ou coisas, fendmenos. Serdo pesquisados, enumerando suas

caracteristicas comuns [...]".
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3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O procedimento de coleta de dados foi feito por meio de entrevistas
estruturada, na qual foram entregues aos empresarios do segmento de refrigeragéo.

As perguntas foram baseadas no modelo das cinco forgas competitivas de
Porter. A entrevista utilizou como objetivo principal coletar informacgdes sobre o nivel
de concorréncia no segmento de refrigeracéo.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p.178) “A entrevista € um encontro entre
duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informagbes a respeito de

determinado assunto, mediante uma conversagao social, para a coleta de dados”.

3.4 TRATAMENTO DE DADOS

Os dados dessa pesquisa foram levantados a partir de entrevistas realizadas
nas empresas de refrigeracdo filiadas ao sindicato da categoria. Nesta parte foram
apresentados os dados, demonstrando que o tratamento foi adequado aos objetivos
da pesquisa.

Foi realizada uma analise de contetdo considerando que é um tratamento de
dados eficaz, para auxiliar e extrair as caracteristicas principais da amostra
escolhida. Segundo Richardson (2014, p. 224)

A analise de contelido &, particularmente, utilizada para estudar material de
tipo qualitativo (aos quais ndo se podem aplicar técnicas aritméticas).
Portanto, deve-se fazer uma primeira leitura para organizar as ideais,
incluidas para, posteriormente, analisar os elementos e as regras que as
determinam.

Portanto, apds a realizacdo das entrevistas foi possivel analisar o nivel de

concorréncia entre as empresas de refrigeracéo.
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4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 151) “Uma vez analisados os dados e
obtidos os resultados, o passo seguinte é a analise e interpretacdo dos mesmos

constituindo-se ambas o nlcleo central da pesquisa’.

4.1 PERFIL

Os empresarios do segmento de refrigeragcéo participantes do estudo séo do
sexo masculino, com faixa etaria compreendida entre 36 a 65 anos. A escolaridade &
bem diversificada, ensino superior, ensino médio e técnico em refrigeragcdo. As
empresas atuam ha bastante tempo no mercado, periodo entre 12 a 42 anos. S&o
empresarios que possui boa experiéncia no mercado, porém ainda tem uma postura
conservadora na forma de tomar decisbes e gerenciar seus negoécios, caminham
conforme o mercado e repete padroes de gestdo que vieram dando certo ao longo
do tempo.

As empresas de refrigeragcdo pesquisadas estdo localizadas na cidade de
Natal nas zonas leste sendo quatro no bairro do Alecrim, as demais sao distribuidas
pelas zonas sul e norte, que corresponde uma em nova descoberta, duas em Lagoa
seca, uma em candelaria, uma na ribeira e uma no bairro de Potengi. Sendo um total

de dez empresas pesquisadas, conforme distribui¢do da tabela e gréafico abaixo.

Tabela 1 — Distribuicdo das empresas

BAIRROS QUANTIDADE
Alecrim 4

Nova Descoberta

Lagoa Seca

Candelaria
Ribeira

Potengi

—_ e N -

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
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Grafico 1 — Localizagdo das empresas de refrigeragéo

LOCALIZAGAO DAS EMPRESAS

POTENGI

10%
RIBEIRA
10%
CANDELARIA
10%
LAGOA SECA
20%

ALECRIM
40%

NOVA DESCOBERTA
10%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

EMPRESA -1

A empresa atua no segmento de refrigeracédo ha 32 anos, considera que a
entrada de novos concorrentes no setor de refrigeracédo é razoavel. Porém, as
empresas atuantes no mercado gera pressao as novas empresas no mercado para
fazer mais agdes de marketing com o objetivo de obter maior visibilidade da
empresa oferecendo servigos diferenciais. Esta empresa busca manter os clientes e
nao perder a participagcdo no mercado trabalha com um mix de produtos bem
diversificados e afirma que oferece um servico de qualidade.

O empresario entrevistado também afirma que os fornecedores estabelecem
precos e descontos conforme o volume de compra. Ressalta que perde alguns
contratos para empresas dos estados vizinhos, pois o estado do Rio Grande do
Norte deveria ter uma industria voltada para o segmento de refrigeragéo. A empresa
para nao perde clientes busca com frequéncia qualificar os funcionarios e fazer

parcerias com outras empresas do segmento.



33

EMPRESA 2

A segunda empresa entrevistada trabalha ha 13 anos no mercado de
refrigeragdo. O entrevistado considerou a entrada de novos concorrentes algo que
acontece com muita frequéncia, pois tem muitas pessoas auténomas que trabalham
com refrigeracdo, sdo pessoas que aprenderam O Servigo nas empresas que
trabalhavam e logo apdés que sairam do emprego comegaram a trabalhar como
autdonomos. As empresas do mercado afirma que a rivalidade entre as empresas €
bem intensa, pois nenhum empresario quer perde mercado, ou seja, as maiores
empresas querem prevalecer e expulsar os menores do mercado. Considera o
segmento de refrigeracdo em crescimento o qual ainda precisa melhorar
progressivamente.

O entrevistado afirmou que sé&o os fornecedores que ditam o valor da
compra. Na relagdo com os clientes considera que é possivel fazer negociagdes
mais flexiveis. No entanto, para manter o cliente satisfeito € necessario um bom
atendimento uma boa po6s-venda. O cliente percebendo esses beneficios ira retornar

para efetuar outra possivel compra.

EMPRESA 3

O entrevistado da terceira empresa de refrigeracéo trabalha diretamente
com licitagdo. Ressaltou que é indispensavel manter a qualidade, pois como
participa de licitacbes o preco é o diferencial para concorrer com as demais
empresas. O entrevistado relatou que ja aconteceram casos de determinado cliente
procurar outras empresas que cobrava um prego menor, porém a empresa nao fazia
manutengdes preventivas, nao possuia um trabalho eficiente comparado o qual era
oferecido por esta empresa.

Considerou que o prego naoc € o0 mais importante, entretanto o
comprometimento dos funcionarios, a qualidade dos produtos e um bom
atendimento faz o diferencial e séo potencialidades para atrair e manter clientes. Por
isso considerou a entrada de novos concorrentes algo que nao os ameacga, pois
possui 6tima organizagao do trabalho, comparado aos demais concorrentes.

O entrevistado afirmou que o poder de barganha dos compradores é alto,

pois trabalha diretamente com pessoa juridica, os compradores exigem certificados
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regularizados, certiddes negativas e descontos no ato da compra. Na visdo do
entrevistado os fornecedores tem poder de barganha baixo, mesmo estipulando
limite minimo de compra, ressalta que a empresa sdé compra conforme a
necessidade.

A empresa busca qualidade dos servicos e por isso trabalha com a I1SO -
Orgdo de normalizagdo e regulamentador. Desta forma, o entrevistado esta sempre
na busca de inovag¢des para manter um bom servico e clientes satisfeitos. Avaliou o
mercado de refrigeragdo algo que esta melhorando, porém necessita de maior

fiscalizagao em relagdo ao prego cobrado no mercado.

EMPRESA 4

O empresario trabalha ha 20 anos com refrigeracdo avaliou que é
frequentemente entram novas empresas no mercado, porém sido pessoas com
pouca qualificagao profissional. No entanto, a técnica em executar o servico nao se
modifica o diferencial € na prestag¢ao do servigo.

Os principais compradores dessa empresa conforme relato do entrevistado
sdo pessoas juridicas que participam de licitacdo. Porém, o entrevistado considera
os editais mal elaborados e as empresas fazem a escolha pela qual oferecer menor
preco as vezes nao avaliam a boa estrutura ou 0 bom servico que podem receber.

Avaliou que o mercado atualmente no Estado é bem complicado,
desestruturado, desorganizado com ma distribuicdo das oportunidades. Cada vez
mais fica a desejar a mao de obra qualificada e uma boa estrutura no ambiente de
trabalho para os funcionarios de forma digna. Lembra que para se diferencia no
mercado € necessaria boa estrutura operacional, inovagao nos processos € na

prestacao do servico e sem duvida atender bem os clientes.
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EMPRESA 5

Esta empresa trabalha ha 19 anos no ramo de refrigeragdo e durante esses
anos percebeu que existe muitas empresas novas entrando nesse ramo, porém séo
pessoas que montam a empresa na informalidade e com apenas com um ajudante.
Com relagdo com a concorréncia com as empresas ativas no mercado, afirma que
tem dificuldades em participa de licitagbes e por isso procura fecha contratos com
diretamente com as empresas que buscam os servigos por periodos mais longos,
pois 95% do trabalho é prestagao do servi¢co e 5% sao venda de produtos.

Para o empresario os compradores sempre querem barganhar, pois 0s
compradores buscam precos menores e servico de qualidade. J& os fornecedores
tem poder de barganha alto. Afirma que devido a empresa trabalhar com alguns
produtos importados fica dependente de alguns fornecedores especificos, por
consequéncia tem a variagdo do aumento do dolar que gera o aumento do pre¢o dos
produtos e por consequéncia repassa o aumento para os clientes.

Diante desses desafios o empresario avaliou o mercado de refrigeragédo
como um mercado que ja cresceu bastante e atualmente esta estabilizado. O
segmento esta em um periodo de queda nas vendas, o empresario acredita que este
periodo dificil ira permanecer até o préximo ano. Para superar esse ambiente de
incerteza e se manter no mercado € indispensavel uma boa qualificagao profissional

e uma boa estrutura fisica e pregos competitivos.

EMPRESA 6

Esta empresa esta no mercado ha 23 anos, fez uma analise das forcas
competitivas afirmando que entram novas empresas com muita frequéncia no
mercado de refrigeracdo e existe a concorréncia entre as empresas de refrigeragéo
ja atuantes no mercado. Ressaltou que o diferencial para cada empresa esta na
qualidade da prestacao do servigo e na boa relagdo com os seus principais
compradores. Esta empresa de refrigeragao trabalha com 6rgdos publicos através
de licitagbes; os fornecedores continuam exercendo o poder de barganha, pois
detém o valor do prego dos produtos.

O entrevistado também ressaltou que a refrigeragéo na cidade de Natal esta

em crescimento, afirmou que para se consolidar no mercado o mais importante deve
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ser o comprometimento, a qualidade dos produtos e servigos, um bom atendimento

na medida do possivel que seja personalizado para cliente.

EMPRESA 7

Esta empresa trabalha com refrigeragdo ha 42 anos. O entrevistado observou
que as pessoas que trabalham como técnico em refrigeracado geralmente passa um
ano na empresa e logo apds comega a trabalhar como autbnomo por isso aumenta a
concorréncia e desvalorizagdo das empresas que atuam no mercado. Deve-se levar
em consideragao que ja acontece grande rivalidade entre os concorrentes atuantes
neste mercado.

Os clientes dessa empresa sdo pessoas juridicas, pessoas fisicas alguns
consumidores estdo dispostos a buscar empresas de outros estados devido ao
menor preco oferecido. Considera que os fornecedores tem baixo poder de
barganha, pois compram produtos com frequéncia e isso facilita a negociagao.

Avalia o segmento de refrigeragdo em uma concorréncia desigual em relagéo
as empresas dos outros estados, pois estas empresas conseguem diminuir o
potencial de crescimento das empresas menores por oferecer um prego mais

competitivo no mercado, pois faz compras em grandes volumes.

EMPRESA 8

Esta empresa € um das mais novas no mercado de refrigeracdo com apenas
10 anos de existéncia, considera que neste segmento existe muitas pessoas que
fazem cursos técnicos em periodos curtos € comegam a trabalhar. Cobram pregos
inferiores do que é praticado no mercado e isso gera rivalidade entre os demais
concorrentes, porém o empresario afirmou que existe espago para todos. Esta
empresa considerou que os custos sdo desleais, coloca um valor que possa suprir
os custos, pois os fornecedores tem poder de barganha alto, o prego é bastante
elevado depende do volume de compra para obter melhores descontos.

A partir da experiéncia do entrevistado avaliou o mercado de refrigeragdo em
Natal desorganizado, falta fiscalizagdo e para permanecer no mercado o passo
principal é a qualificacdo dos funcionarios para oferecer um servico de boa

qualidade.
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EMPRESA 9

O entrevistado ressaltou que trabalha ha 26 anos com refrigeracdo e que
existe entrada de novos concorrentes com muita frequéncia. O grande fator € que
esses refrigeristas encontram-se na informalidade e por consequéncia nao pagam
impostos. Prejudicando diretamente a concorréncia entre as empresas, apesar de
existir espaco para todos concorrer e se diferenciar no segmento. Os compradores
desta empresa buscam o melhor e menor prego, quando outras empresas dos
estados vizinhos participam de licitagdes e oferece um pre¢co menor, estas empresas
conseguem ficar com nossos clientes por oferecer um pregco menor. Ja os
fornecedores inicialmente fazem negociagdes conforme o volume de compra para
posteriormente oferecer algum desconto.

Avaliou o mercado atual dificil, porém esta empresa busca estratégias de
atuar em segmentos diferenciados. Entretanto, a desvalorizagdo das empresas
locais visto que outras empresas multinacionais conseguem incentivos fiscais, ou
seja, menos imposto a pagar. O entrevistado ressalta que é de grande relevancia

possuir profissionais capacitados e servigos diferenciados.

EMPRESA 10

A ultima empresa entrevistada trabalha ha 15 anos no mercado, afirmou que
todos os dias existem a entrada de novos concorrentes. Os técnicos de refrigeracao
sdo os proprios funcionarios que posteriormente ao sair da empresa comegam a
trabalhar como autébnomos. A concorréncia € algo inevitavel, no entanto esta
empresa possui parcerias com outras empresas de refrigeragcdo para aumentar o
numero de clientes. Mesmo com o mercado de refrigeracdo em um periodo de
sazonalidade, o empresario esperar que no proximo o ultimo trimestre do ano seja

possivel obter maiores lucros.

4.2 A AMEACA DA ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

Novas empresas entram em determinado setor com nova capacidade e tem o

objetivo de ganhar parcelas do mercado o que implicar diminuigdo da rentabilidade
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dos participantes no setor. Os empresarios entrevistados afirmaram que a entrada
de novos concorrentes no mercado € algo constante, uma das causas é a existéncia
de muitas empresas na informalidade e pessoas autdbnomas, esses refrigeristas
inexperientes que entram nesse mercado cobram precos inferiores ao praticado.

Porém, para alguns empresarios esta ameaga de novos concorrente n&o tem
prejudicado, pois busca participar de licitagdes o publico alvo s&o pessoas juridicas
busca constante por inovagdo na forma de prestar o servigo, cada empresa busca
mostrar seu diferencial.

Segundo Porter (1986) Os pregos praticado pelos concorrentes, podem

reduzir a rentabilidade da empresa ja existente.

4.3 AMEACA DE PRODUTOS OU SERVICOS SUBSTITUTOS

A opcao de locagdo de equipamentos de refrigeracao nao é viavel, pois gera
maiores custos para as empresas, gasto com manutengdo e troca dos
equipamentos.

A ameaca dos produtos e servigos substitutos & baixa, pois buscam trabalhar
com produtos de qualidade. Os produtos utilizados em algumas empresas sdo de
marcas similares. No entanto, outras empresas utilizam produtos de alto padréo e
importados. Portanto, a alternativa é oferecer pregos e qualidade dos produtos

tornando-se mais atraentes aos clientes.

4.4 PODER DEBARGANHA DOS COMPRADORES

A maioria das empresas de refrigeracéo trabalham com licitagdo, por este
motivo alguns compradores procuram barganhar em relagcao a prego. As empresas
de refrigeracao consideraram que os compradores buscam apenas esse diferencial
e ndo avaliam a prestagao do servigo.

Consideram que os compradores tem poder de barganha entre um nivel de
baixo para médio, pois os compradores estdo sempre em busca de empresas que
oferecam melhores descontos. Os compradores possuem informagbes dos pregos
praticado no mercado o que favorece o poder de negociagdo. Segundo Mintzberg,
Ahistrand e Lampel (2010) Os compradores querem que O prego baixe ou a

gualidade suba.
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Portanto, os compradores utilizam esse poder para baixar os pregos e
barganha a melhoria dos produtos e servigos. Constantemente existe essa disputa
entre o comprador que desejar um pre¢go menor e a empresa que deseja vender e

obter maior retorno.

4.5 PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDEDORES

Os empresarios entrevistados consideram o poder de barganha dos
fornecedores entre os niveis de médio para alto, pois os fornecedores estabelecem
precos de acordo como o volume de compra. Alguns empresérios trabalham com
produtos importados isso deixa o produto mais caro.

Percebe-se que quando os clientes tem preferéncia por um produto especifico
a empresa fica dependente de determinado fornecedor. A buscar por barganha dos
fornecedores ameaca os participantes do segmento, pois gera elevagéo dos pregos
as vezes diminuigdo da qualidade o que implica uma baixa rentabilidade para a

empresa.

4.6 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES EXISTENTES

Considera-se a concorréncia entre as empresas ja existentes no mercado de
refrigeracdo em nivel médio, ou seja, uma concorréncia consideravel, a maioria
afirmou que trabalham com produtos de qualidade, existe também concorréncia
desleal em comparagdo as empresas multinacionais, pois o pre¢o praticado as
vezes €, mas competitivo. Afirmam que no mercado ninguém desejar perde seu
espaco, entretanto, se o trabalho é bem realizado existe espaco para todos.

Portanto, os empreséarios buscam mostrar diferencial no servigo prestado
buscando brechas nos demais servicos para pode ganha a sua fatia de mercado,
porém, o servico & bastante mecanizado e basta um curso técnico para pode
executa a manutengcdo de um ar-condicionado. Experiéncia e inovagéo faz a
diferenca para consolidar-se no mercado.

A tabela a seguir apresenta as respostas dos entrevistados sobre as forgas

competitivas, classificando cada forga nos niveis baixo, médio e alto.
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FORCAS COMPETITIVAS

01- Entrada de novos concorrentes;

02- Intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes;
03- Ameaca de produtos substitutos;

04- Poder de barganha dos compradores;

05- Poder de barganha dos Fornecedores;

Quadro 4 — Analise das forgas competitivas

EMPRESAS | FORCA 01 FORCA 02 FORGCA 03 FORGA 04 | FORCA 05
01 Medio Médio Baixo Baixo Médio
02 Alto Médio Baixo Médio Alto
03 Baixo Médio Médio Alto Baixo
04 Baixo Baixo Baixo Médio Baixo
05 Médio Baixo Baixo Médio Alto
06 Alto Médio Médio Baixo Baixo
07 Alto Alto Alto Alto Baixo
08 Alto Médio Baixo Baixo Alto
09 Alto Medio Baixo Baixo Médio
10 Alto Alto Alto Médio Médio

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Analisando as respostas dos entrevistados sobre as forgas competitivas de
Porter, foi possivel observar que na primeira forga a entrada de novos concorrentes
os entrevistados consideraram um nivel muito alto, pois a entrada de novas
empresas no mercado acontece com muita frequéncia. Na segunda for¢a a
intensidade da rivalidade entre os concorrentes ja existentes, os entrevistados
responderam que a rivalidade esta em um nivel médio. Na terceira forga a ameaca
de produtos substitutos foi considerado baixo, pois a opg¢ao por aluguel de
equipamentos ndo é viavel. Na quarta for¢ca o poder de barganha dos compradores
ficou entre baixo e médio, pois os compradores buscam descontos, mas a empresa
também precisa vender para cobrir as despesas. Em comparacdo com o poder de
barganha dos fornecedores estes tem o poder de barganha entre médio para alto,
pois os fornecedores tem a predominancia de controlar o valor e estipular o volume

de compras para conceder descontos.
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4.7 SEMENTO ATUAL DE REFRIGERAGAO NO ESTADO DO RIO GRANDE DO
NORTE

Considera-se o segmento de refrigeracdo em crescimento, ou seja, em
expansao, porém para alguns entrevistados o mercado encontra-se desestruturado,
falta de fiscalizagao, falta de uma industria voltada para o segmento de refrigeragao
e incentivos fiscais. Para maior organizagédo € preciso uma tabela de prego padrao
para cada tipo de servigo prestado e maior valorizagéo dos empresérios locais.

Consideram que com a crise econOmica que atualmente o Brasil vem
passando ira continuar até o proximo ano causando uma queda nas vendas e
contratagées no mercado. Porém, alguns ja tém contratos fechados e sera possivel
passar por esta crise, também existe o periodo de sazonalidade principalmente na
época do frio nos meses de junho e julho. Para superar os desafios externos os
empresarios buscam fazer o diferencial no bom atendimento, servico com produtos
de qualidade e buscando inovagdes para obter espagos ainda nao explorados no
mercado. Outra estratégia importante para se torna reconhecido no mercado é
possuir um quadro de profissionais bem qualificados. Portanto, o diferencial esta em

conseguir atender as necessidades e desejos dos clientes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

A pesquisa buscou apresentar a intensidade da rivalidade entre as empresas
de refrigeracdo uma andlise do segmento na cidade de Natal baseado nas cinco
forcas competitivas de Porter. Mediante os resultados obtidos foi possivel observar
nas dez empresas o nivel da entrada de novos concorrentes, o risco de substituicao
dos produtos, o poder de barganha dos fornecedores e dos compradores. Por meio
da pesquisa os empresarios relataram que o mercado esta em crescimento com
uma tendéncia para baixa devido a crise econdémica e os periodos de sazonalidade.

Verificou-se que rivalidade entre as empresas é de médio para alto devido a
competicdo entre as empresas para oferecer melhores servicos e pregos
competitivos no mercado. A empresa que detém alguma parcela de mercado que
possuem uma boa estrutura e qualidade dos produtos gera clientes satisfeitos e
fidelizados, por consequéncia entra mais recursos e 0s empresarios consegue
melhor capacitar os funcionarios. Porém em muitas das empresas pesquisadas nao
existe uma estratégia definida para alcancar novos clientes, a estratégia se modifica
conforme a necessidade da empresa e do ambiente. Apesar da analise comtemplar
apenas dez empresas foi possivel afirmar que os resultados foram relevantes para
obter uma visao ampla do comportamento das forgas competitivas.

Portanto, a pesquisa contribuiu para o crescimento pessoal, académico e
profissional possibilitando a sociedade analise do mercado de refrigeracao e
observar como as empresas estdo diretamente relacionadas com as forgas
competitivas de Porter. A pesquisa nao esgota o estudo das estratégias competitivas

e nao encerra a analise das empresas que trabalham no segmento de refrigeracéo.

5.2 RECOMENDACOES

Pode-se afirma que as entrevistas realizadas nas empresas foram de grande
relevancia para conhecer melhor o segmento de refrigeragdo. O qual possibilitou
maior analise de como as empresas se relacionam com as forcas competitivas e

como a refrigeracao € um servigo muito solicitado e utilizado por toda a sociedade.



43

Diante desse contexto os empresarios juntamente com o sindicato
representante da categoria deveriam criar uma tabela estabelecendo valores padrao
para cada servigo prestado, pois uma das grandes insatisfa¢gbes dos empresarios é
a cobranga desleal na prestagcao do servico e na venda dos equipamentos isto
ocorre entre as empresas formais e informais e principalmente entre as pessoas
autdbnomas. Portanto, o sindicato representante da categoria deveria exerce de
forma persuasiva a fiscalizagao do setor, pois qualquer pessoa que tenha habilidade
ou um curso técnico pode exercer a atividade de refrigerista. Atualmente o sindicato
apenas regulariza o piso salarial da categoria.

A preocupagao com o0 meio ambiente e responsabilidade social tem sido a
diferengca no momento de fechar contratos com empresas de refrigeracéo, pois o
IBAMA — Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis.
Criou um sistema para fiscalizar as atividades potenciaimente poluidoras, que
trabalhem com recursos naturais. Por isso que qualquer empresa ou pessoa
autbnoma que trabalhe com refrigeragcdo precisa possuir o certificado de
regularidade que habilita a compra do gas para utilizar nos equipamentos de
refrigeracdo. Por meio deste cadastro & possivel fiscalizar as empresas e mensurar
a quantidade de gas utilizada no Estado e evitar uso de gases incorretos para a
saude humana.

Portanto, as empresas que pretende vencer a concorréncia no mercado que &
extremamente competitivo e atrair mais clientes devem possuir vantagem
competitiva por meio da estratégia de diferenciagcéo oferecer produtos de qualidade,

agilidade na prestagao do servigo, ou seja, uma boa eficiéncia operacional.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO UNIVERSITARIO DO RIO GRANDE DO NORTE
ADMINISTRAGCAO

Prezado empresario,

Estou concluindo o curso de graduagdo em Administracdo e o meu trabalho

consiste numa pesquisa sobre a intensidade da rivalidade entre os concorrentes.

Trata-se de um estudo estritamente de cunho académico para subsidiar a

elaboragao desse Trabalho de Conclusdo de Curso.

B o

Solicitamos a vossa gentileza de responder a entrevista.

PERGUNTAS PARA A ENTREVISTA

IDADE_____

SEXO: ( )Masculino ( ) Feminino

Responsavel pela empresa?

Escolaridade

Quanto tempo atua no segmento de refrigeragao?

Com qual intensidade acontece a ameaga da entrada de novos concorrentes
no segmento de refrigeragao? Justifique?

Qual a intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes?
( )Baixo ( )Médio ( )Alto

Qual é a ameaca de produtos ou servigos substitutos?

( )Baixo ( )Meédio ( )Alto

Qual é o poder de barganha dos compradores?

( )Baixo ( )Médio ( )Alto

10.Qual é o poder de barganha dos fornecedores?

( )Baixo ( )Médio ( )Alto

11.Como vocé avalia o segmento atual de refrigeragcdo no Estado do Rio Grande

do Norte?

12.Quais sdo as formas para se diferenciar no mercado extremante competitivo?
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APENDICE B — RESPOSTA DOS QUESTIONARIOS

EMPRESA -1

NO

RESPOSTA DO ENTREVISTADO

01

56 anos

02

Masculino

03

Pedro Campos de Azevedo

04

Superior incompleto

05

32 anos de fundacgéao

06

A entrada de novos concorrentes tem sido razoavel nos ultimos anos, e nao.
Representa uma ameaga a nossa empresa, pois sempre procuramos inovar e

criar situagbes que para competir no mercado

07

Os concorrentes com o objetivo de ocupar seu espago e manterem-se
competitivos reduz suas margens praticando pre¢os baixos, obrigando a nossa
empresa a buscar negociagdes com fornecedores e fazer agdes de marketing,
objetivando a manutengao de sua clientela e aumentar nossa participagao no

mercado, cada vez mais competitivo.

08

Trabalhamos com um Mix diferenciado, venda de pecgas, ferramentas,
equipamentos e utilidades para bares, hotéis, restaurantes, agougues,
padarias, cozinha industrial, mercadinho e supermercado, além de
condicionadores de ar, e percebemos a existéncia no mercado de produtos
similares, muitas vezes com precos bastante agressivos. Muitas vezes
perdemos vendas para concorrentes que oferecem produtos de outras marcas,
similares, mas nao com a mesma qualidade, o que torna uma ameaca a nossa
empresa, que ver dificuldade no cumprimento de metas de vendas quando
esses produtos similares sao ofertados pelos concorrentes locais e de outras

pracas, principalmente nas vendas pela internet.

09

Muitas vezes o0s compradores pesquisam 0S pre¢cos em nossa loja e em
seguida cotam em outros concorrentes, e quando voltam a nossa loja exigem

descontos adicionais, e nem sempre conseguimos atende-los.

10

A maioria dos fornecedores estabelecem pregos e descontos de acordo com o

volume de compra realizado, 0 que torna dificil para nossa empresa, que se
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ver obrigada a investir muito num item ou se submeter a pagar um valor maior

para comprar um volume dentro da sua realidade de mercado.

11

O segmento de refrigeragdo em nosso Estado poderia ser melhor se houvesse
uma politica fiscal mais justa, pois as lojas locais perdem muitos negocios para
empresas localizadas em Estados vizinhos que praticam pregos mais baixos,
em decorrente da politica fiscal incentivadora praticada nos Estados vizinhos e
centro-sul, inviabilizando uma competitividade das empresas locais. Sentimos
também a auséncia de uma industria local voltada para o segmento de
refrigeracdo, o que empobrece o setor e encarece o0s equipamentos com

custos elevados de frete.

12

Nossa empresa vem buscando incessantemente fazer parcerias com
fornecedores, e através de palestras e treinamentos voltados para os
Refrigeristas, conseguimos uma aproximagdo com 0s principais técnicos e
empresas do segmento; Por outro lado, no segmento de refrigeracao, temos
feitos investimentos constantes na manutencao e no aumento dos nossos
estoques e criamos canais de comunicagdao com os Refrigeristas no sentido de
conhecer melhor as necessidades do mercado e suprir nossa loja com as

pecas e equipamentos que os profissionais procuram.

EMPRESA 2

NO

RESPOSTA DO ENTREVISTADO

01

36 Anos

02

Maximiliano Oliveira

03

Masculino

04

Administrativo técnico

05

13 anos

06

Sim, existe quando o funcionario passar 1 ano na empresa, logo apos abre sua
propria empresa na informalidade, com isso acontece a concorréncia de forma

desleal.

07

Acontece de forma média, pois ninguém quer perde mercado oS maiores

consomem as menores empresas.

08

Nao, pois os equipamentos sdo basicamente iguais a diferenga estar no

atendimento.
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09 | Tendo dinheiro é possivel barganha altos valores.
10 | S&o eles que detém o valor, ditam o prego que pode vender.
11 | Em crescimento, muito concorrente que aumenta consideravelmente. O
mercado em si precisa melhorar.
12 | 1° atendimento; 2° Pés-venda; 3° Venda
EMPRESA 3
N° RESPOSTA DO ENTREVISTADO
01 | 46 anos
02 | Masculino
03 | Rodrigo
04 | Engenheiro mecénico
05 | 12 anos
06 | Trabalhamos com licitagéo, entdo essa entrada pra nés é em relagédo a prego,

manter qualidade e documentacgao regularizada € o diferencial para concorre
em licitagdo, N0 nosSSO caso as empresas ja conhecem nossos servigos entao

sempre buscam nossos Servi¢os.

07

Considero médio, pois nos diferenciamos na qualidade temos um limite para

cobrir nossos custos minimos.

08 | Médio. Trabalhamos com o material de qualidade e um servigo que é diferencial
no mercado. Por este motivo ndo percebo tal ameaga.
09 | Alto. Tralhamos diretamente com pessoa juridica, a secretaria municipal de

saude. E a exigéncia é maior para diminuir as empresas menores que apenas
colocar um prego acessivel, mas nao executa bem o servigo, pois trabalhamos

com licitacdo e acontece geralmente pelo langamento de editais.

10 | Baixo. Cada empresa fabricante tem normas, limite minimo para compra, entao
a empresa compra conforme a necessidade.
11 | A cada dia estar melhorando, também tem exigéncia da ISSO 9001, tem uma

regulamentag&do maior, pois trabalhamos com exigéncia alta.

12

Preco ndo é o mais importante; comprometimento, qualidade, qualidade do

servigo. Atendimento diferenciado.
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EMPRESA 4
N° RESPOSTA DO ENTREVISTADO
01 | 43 anos
02 | Masculino
03 | Pedro Flavio
04 | Técnico em refrigeragao

05

20 anos no ramo de refrigeragao

06

Baixo, pois somos bem estruturados, tem novas entrantes porém sem qualidade

isso gera subvalorizardo da area é necessario técnico eficiente.

07

Baixo. Tem espaco para todos na verdade existe muito espago, mas poucas

empresas de qualidade.

08

E baixo. Por que a técnica ndo se diferencia tanto. Mas o funcionario se
destacando € o diferencial, buscamos inovacdo em nosso trabalho e o

desenvolvimento humano.

09

Nosso principal comprador é através de licitagdo, considero os editais mal
elaborados, pois prego é o diferencial, com o menor preco se ganha, e muitas

vezes ndo avaliar a boa estrutura.

10

Baixo. E a negociacéo classica pelo preco, volume de compras.

11

Bem complicado, desestruturado. Oportunidades mal tragcadas precisa de mao
de obra mais qualificada. Falhas também na estruturacéo das empresas que

ndo um bom ambiente de trabalho para os funcionarios.

12

Estrutura operacional, Inovacgao, tratamento com as pessoas, o diferencial sdo

pessoas atender bem o cliente.

EMPRESA 5
N° RESPOSTA DO ENTREVISTADO
01 | 53 anos
02 | Masculino
03 | Paulo José de Azevedo
04 | 2° Grau completo
05 | 19 anos
06 | Médio. Os profissionais autdbnomos montam empresas, com apenas um

ajudante. Entdo existem muitas empresas novas nesse ramo.
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07

Baixo. Empresa com licitagdo acaba perdendo, pois tem que colocar um preco
baixo. Noés trabalhos com um contrato com a Petrobras (economia mista)

trabalhamos com 95% de servigo e 5 % séo de vendas.

08

Baixo. Ja temos um servico de qualidade.

09

Médio. As empresas sofrem por que participam de licitagdo e os compradores
qguerem barganha cada vez mais. Como trabalhos com uma empresa de grande

porte com a Petrobras ela procura sempre barganha.

10

Alto, pois trabalhamos com alguns produtos importados por esse motivo e 0

aumento do délar aumentar o valor dos produtos das pecas.

11

Cresceu! Mas esta estabilizado com a tendéncia de baixa, acredito que até o

préximo ano iremos continuar dessa forma.

12

Qualificacdo de pessoal, Estrutura fisica (pessoal, veiculos e ferramentas),

preco competitivo.

EMPRESA 6

NO

RESPOSTA DO ENTREVISTADO

01

42 anos

02

Masculino

03

Jodo Sotero

04

Superior incompleto

05

23 anos

06

Novas empresas de refrigeragcado entram no mercado a todo o momento.

07

Médio, pois o que diferencia é a qualidade do servico.

08

Médio. Os equipamentos estdo ficando cada vez, mas melhores, buscamos

fazer um bom servico para nossos clientes.

09

Baixo. Trabalho com érg&o publico dentro de licitagbes, entdo nesse caso a
empresa escolhe qual empresa ira querer, trabalho bastante com a prestagao

de servigo.

10

Baixo. O mercado é bem variado, mas os fornecedores continuar exercendo o

seu poder de barganhar preco.

11

Considero o mercado em expansao, ou seja, em crescimento.

12

Qualidade do servigo e bom atendimento.
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EMPRESA 7
N° RESPOSTA DO ENTREVISTADO
01 | 65 Anos
02 | Masculino
03 | Jose Ferreira da Silva

04

2° Grau Completo

05

Atuamos a 42 anos no mercado

06

Alto. Pois as vezes o refrigerista passa 1 ano na empresa e depois de sair

colocar sua propria empresa, € por isso gera muito concorréncia.

07

Alto. A relagdo de prego € muito importante, trabalhamos com licitagéo e

perdemos uma agora, por casa do prego.

08

Alto. Devido a qualidade do servigo oferecido e os produtos também.

09

Alto. Trabalhamos com empresas do governo como a caixa econdmica e
demais bancos, e eles sempre procuram empresas de fora, pois pode oferecer

menor prego.

10

Baixo. Pois sempre compramos bastante.

11

As empresas de fora consomem as pequenas empresas do Estado, isso
prejudica bastante. Muitas vezes o profissional por falta de oportunidade

trabalha por conta proépria.

12

Falta no mercado profissional qualificado, pois aquele que comega com sua

propria empresa, € muito dificil ele ir buscar qualificago.

EMPRESA 8

NO

RESPOSTA DO ENTREVISTADO

01

52 Anos

02

Masculino

03

Dilson Goncalves de Azevedo

04

2° Grau completo

05

10 Anos

06

Na verdade temos muitos clandestinos, cursos de pequena duragdo e comegam

a trabalham por prépria conta e compram pregos inferiores ao do mercado.

07

Médio. A concorréncia motiva a empresa e gera disputa, acredito que a espacgo
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para todos.

08

Baixo. Pois alguns produtos comercializados no mercado caem muito a

qualidade e fica a desejar.

09

Baixo, pois O custo é desleal ndo tem organizagdo de mercado, é uma

negociagao entre nos e os compradores.

10

Alto. Porém o produto que nos é oferecido tem qualidade e dependendo da

quantidade comprada podemos negociar melhor.

11

Desorganizado, falta fiscalizagéo por parte do CREA.

12

O primeiro passo é a educacéo e qualificagéo profissional.

EMPRESA 9
N° RESPOSTA DO ENTREVISTADO
01 | 64 anos
02 | Masculino
03 | Piter Wursclt
04 | Engenheiro
05 | 26 anos no mercado

06

Existi sim, o prego baixo, pois como esses Refrigeristas estdo na informalidade

nao pagam impostos.

07

Médio. Existem segmentos diferentes, na concorréncia existe espaco para

todos.

08

Baixo. Temos um padrao de qualidade, estamos preparado e atualizado com o

mercado.

09

Baixo. A diferenca mesmo é o prego estabelecido, as vezes outras empresas de
fora roubam nossos clientes devido a prego baixo isso quando trabalhamos com

licitagao.

10

Médio. Devido ao volume de compra, mas conseguimos alguns descontos.

11

Considero dificil, porém estamos conseguindo driblar a crise, pois ja temos
contratos fechados e atuamos em outros segmentos. Também muitas empresas
multinacionais conseguem incentivo fiscal, ou seja, menos impostos a pagar por

iSSO maiores volumes.

12

Profissionais capacitados e servicos diferenciados, observar onde pode ser feito

um servigo que os outros ndo fazem esse é o nosso segredo.
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EMPRESA 10

N° RESPOSTA DO ENTREVISTADO

01 | 34 anos

02 | Masculino

03 | Emanuel Gurgel de Carvalho

04 | Superior incompleto

05 | 15 anos no mercado

06 | Todos os dias existem entrada de novos concorrentes, sdo técnicos que faz
CUrsos e tornam-se nossos concorrentes até mesmo nossos ex-funcionarios.

07 | Alto. Nossa empresa tem parceria com outras empresas a qual conhecemos
bem o trabalho, porém a concorréncia existe sim.

08 | Alto. Pois o servigo de manutengao e instalagao qualquer pode fazer, porém
deve ser avaliada a qualidade desse servigo, mas algumas pessoas preferem
esse servigo por ser mao de obra barata.

09 | Médio. Geralmente nossos clientes solicitam desconto em produtos, porém o ar-
condicionado s6 alguns podem possuir, pois reflete no aumento do consumo de
energia elétrica e a exigéncia de um aparelho e servigo padrao.

10 | Médio. Trabalhamos com Pessoa Juridica e algumas pessoa fisica, as vezes os
clientes tem a exigéncia de determinado produto e por isso compramos de
fornecedores confiaveis de marca ja selecionadas.

11 | Estamos em um periodo de baixa sazonal, em outubro eremos ter maior
crescimento.

12 | Incentivamos a qualificacdo dos funcionarios e possibilitamos isso a ele, temos

uma promog¢ao atualmente sendo a manutencao a cada seis meses, ligamos

para o cliente quando esta perto de fazer essa manutencgao.




