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RESUMO

O trabalho tem como objetivo central identificar as estratégias de
competitividade entre as seis maiores empresas da industria de caminhdes do Brasil
por meio de analises qualitativas da atuacéo delas no mercado sob a perspectiva de
localizacdo geografica de suas concessionéarias. Deste modo, busca-se estudar as
estratégias de atuacdo das empresas para elucidar o comportamento estratégico
deste segmento. O processo metodoldgico consiste no embasamento tedrico dos
temas estratégia, vantagem competitiva, estratégia de localizacdo e funcdo da
producdo. Além disso, a coleta de dados dos sites das empresas estudadas
proporciona um grande volume de dados, que permite estabelecer andlises e
inferéncias a respeito desta industria. Assim, o trabalho mapeia e apresenta as
concessionarias de caminhfes do Brasil, possibilitando compreender melhor suas
estratégias competitivas de atuacdo no mercado a partir das regibes em que se

instalaram concessionarias.

Palavras-chave: Estratégia competitiva; Industria de caminhdes; Localizacéo

geografica; Concessionarias.



ABSTRACT

This study has the main objective to identify competitiveness strategies among truck
companies in Brazil through qualitative analysis of their performance in the market
from the geographical location perspective of its dealerships. Thus, the aim is to
study the role of corporate strategies to explain the strategic behavior of this
segment. The methodological process consists on the theoretical basis of the
strategy topics, competitive advantage, localization strategy and production
functions. Besides that, the data collection of the companies’ websites studied
provides a large enough volume of data to make analyses and inferences about the
industry. Therefore, this study concludes that truck dealers from Brazil have a better

understanding of their competitiveness strategies on the market performance.

Keywords: competitive strategy. Truck’s industry. Geographic location. Dealers.



1 INTRODUCAO

Em funcdo da vasta extensdo territorial do Brasil, o transporte de cargas €
fundamental para o continuo desenvolvimento de todos os setores da economia,
sendo responsavel pela sinergia na integracdo entre todos os componentes de uma

producao.

Diante disso, a Confederacdo Nacional do Transporte (CNT, 2006), por meio
do Atlas do Transporte, indica que o transporte de cargas no Brasil € realizado
predominantemente por trés modais, sendo que aproximadamente 14% é feito pelo

sistema aquaviario, 20% por ferrovias e 62% pelas rodovias do pais.

Tendo em vista a representatividade do modal rodoviario e,
consequentemente, da industria de caminhdes, que é efetivamente responsavel pelo
transporte de cargas, o estudo visa compreender o segmento de caminhées em uma
abordagem voltada para a distribuicdo geografica das concessionarias de
caminhdes do Brasil.

Assim, fez-se necessario abordar as estratégias competitivas das empresas
de caminhfes do Brasil para compreender o porqué de alocar uma concessionaria
em uma determinada regido. A estratégia é composta pelos meios utilizados para
alcancar um resultado predefinido (PORTER, 1980). O estudo busca, portanto,
compreender 0s comportamentos estratégicos das empresas motivados por

influéncias de fatores regionais.

A priori, para o desenvolvimento do estudo, foi necessario conhecer as
empresas de caminhdes do Brasil. Assim, amparado em dados do ano de 2014 da
Associagdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA, 2014),
foram encontradas 12 empresas associadas, sédo elas: AGRALE; DAF; FCA
(CHRYSLER); FORD; CAOA - HYUNDAI; INTERNATIONAL; IVECO; MAN
(VOLKSWAGEN CAMINH@ES); MERCEDES-BENZ; METRO-SHACMAN; SCANIA,
VOLVO.

Visto a importdncia da atuagdo da industria de Caminhfes no
desenvolvimento do pais, pode-se inferir que estudar esse ramo industrial se faz
relevante no Brasil. Portanto, sob uma perspectiva da estratégia, este trabalho

espera analisar o0 comportamento estratégico das empresas de caminhdes do Brasil
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em uma abordagem geogréfica, partindo dos pontos de localizacdo das
concessionarias espalhadas pelo pais.

1.1 Problema de pesquisa

Deste modo, o problema da pesquisa busca responder a seguinte pergunta:
Quais séo as estratégias de competitividade geografica das empresas da industria

de caminhdes do Brasil analisadas a partir da localiza¢do de suas concessionarias?

1.2 Objetivos

Os objetivos do trabalho podem ser considerados os meios que conduzem a

resposta do problema de pesquisa. Assim, foi proposto:
1.2.1 Objetivo geral

Identificar as estratégias competitivas da indastria de caminhdes como uma

abordagem de localizacdo geografica das concessionarias do Brasil.
1.2.2 Objetivos Especificos

Para estabelecer o cumprimento do que foi proposto pelo objetivo geral,

assim foram segmentados os objetivos especificos:

- Mapear as unidades de concessionarias segundo sua localizagdo
geografica,;
- Explanar o PIB do Brasil;

- Analisar as distribuices das concessionarias.

1.3 Justificativa e relevancia do trabalho

O trabalho busca compreender as estratégias competitivas das empresas de
caminhdes do Brasil considerando os aspectos de localizacdo geografica das
concessiondrias e utilizando como parametros dados da ANFAVEA (2014). Neles,
pode-se identificar que as empresas Ford, Iveco, Man, Mercedes-Benz, Scania e

Volvo representam aproximadamente 98% do numero total de caminhdes
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licenciados no Brasil. Assim, a relevancia do trabalho consiste em explorar as
estratégias competitivas destas seis empresas.

A proposta da pesquisa, portanto, visa proporcionar uma perspectiva
geografica de analises da industria de caminhdes no Brasil. Deste modo, nédo
somente trarad contribuicbes ao segmento estudado, mas proporcionard também a
possibilidade de seguir a metodologia utilizada para aplicacdo do modelo em

qualquer outro ramo que porventura careca de analises semelhantes.

1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho foi dividido em cinco sec¢des. Na primeira secdo, é feita uma
apresentacdo sucinta do contexto estudado, foram expostos os problemas da

pesquisa, 0s objetivos geral e especificos e a justificativa e relevancia do trabalho.

A segunda sec¢do € composta por uma revisdo da literatura, trazendo temas
como Estratégia, Vantagem Competitiva, Estratégia de localizacdo e Funcdo da
Producdo, importantes no embasamento tedrico da argumentacdo das analises

realizadas no capitulo 4.

Na terceira secdo, é explicada a metodologia utilizada, a forma de coleta de
dados e o modo de analisa-los, ou seja, todas as etapas seguidas para desenvolver

a pesquisa.

A quarta apresenta os dados coletados durante a pesquisa, 0s resultados
obtidos e as anadlises qualitativas sobre os resultados. Neste, os dados sé&o
confrontados de modo a proporcionar novos conhecimentos, analises diferentes das
habituais.

Por fim, a ultima sec¢do contém as conclusdes e consideracgdes finais, ou seja,
faz uma reflexdo das contribuicbes que o trabalho traz para o segmento de
caminhdes, expde as dificuldades e limitacbes e propde novas possibilidades de

pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Considerando que o foco do trabalho passa pelo entendimento das
estratégias de localizacdo geogréaficas das fabricantes de caminhdes no Brasil,
optou-se por realizar uma breve descricdo de conceitos de vantagem competitiva,

objetivos de desempenho e estratégias de localizacéo.

2.1 Estratégia

A origem da estratégia, segundo Mintzberg et al. (2003 citado por LACERDA,
ENSSLIN e ENSLIN, 2012), advém dos campos militares e refere-se as taticas

utilizadas para vencer uma batalha.

Para Stead e Stead (2008 apud MAINARDES, FERREIRA e RAPOSO, 2011,
p. 279), a estratégia “significava uma forma de vencer o oponente [...] € que
posteriormente foi levado a outros contextos e campos do relacionamento humano:

politico, econdmico, empresarial”.

O termo estratégia teve, entdo, uma nova aplicacdo quando foi compreendido
no ambiente de competicdo empresarial sendo utilizado para auxiliar na
administracdo das empresas de modo a superar concorrentes (MORAES; OMAKI,;
FLORENCIO, 2001). Oliveira (1991, apud SILVA e SANTOS, 2005, p. 287) vai além

€ acrescenta que:

“‘No ambito empresarial, a estratégia esta relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista
a minimizagdo dos problemas e a maximizacdo das oportunidades do
ambiente da empresa.”

A estratégia competitiva de uma empresa, segundo a visdo de Nogueira,
Alves Filho e Torkomian (2001), consiste em uma busca ininterrupta por vantagens
competitivas, objetivando uma posi¢cdo lucrativa no mercado, tanto no ambito
financeiro quanto no que se refere & manutencdo da empresa frente a concorréncia,
e € obtida pelo resultado do somatdrio de atividades e agdes desenvolvidas nessa

busca.

Assim, a estratégia pode ser entendida como sendo o conjunto de acdes e
decisdes tomadas pelas empresas de forma a cumprir 0s objetivos planejados para
o longo prazo (SLACK et al., 1999).
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Além disso, Porter (1980) acrescenta a ideia das cinco forgcas competitivas —
entrantes potenciais; compradores; substitutos; fornecedores; concorrentes na
indUstria — como substancial elemento para identificar o posicionamento da

estratégia competitiva de uma empresa.

De modo geral, o autor considera que, para cada empresa, suas concorrentes
da industria sdo todas as outras empresas que oferecem um mesmo produto ou
servico ao mesmo publico-alvo. Para os fornecedores, deve-se analisar o poder de
negociacdo que eles tém e a quantidade disponivel. J& os produtos substitutos sao
produtos ou servicos que tenham aplicagbes semelhantes e, caso tenham melhor
custo-beneficio para os clientes, tendem a ganhar uma fatia do mercado. Ainda
segundo Porter (1980), os compradores obtém poder de barganha quando ha
produtos concorrentes, substitutos ou grandes volumes de compras, por exemplo.
Enquanto os potenciais entrantes sdo empresas que pretendem entrar no segmento;
nesse caso, a empresa analisada deve impor barreiras de entrada (fidelizacdo de
cliente e fornecedores, tecnologia, patentes, conhecimento) no intuito de dificultar o

ingresso de novas concorrentes.

Além da estratégia competitiva, frisa-se ainda a importancia da definicdo da
estratégia corporativa e da estratégia de producdo. Em suma, é possivel identificar
que a estratégia corporativa delimita as areas de atuacdo da empresa no mercado
(GOHR; SANTOS; CUNHA, 2011); enquanto a estratégia competitiva busca indicar o
comportamento estratégico da empresa e suas concorrentes em relacdo ao mercado
(PORTER, 1980); e a estratégia de producéo € o planejamento de longo prazo para
efetivamente executar as estratégias corporativa e competitiva de modo a sustentar
sua vantagem competitiva da empresa utilizando como parametros o0s critérios
competitivos (ANTUNES JUNIOR; KLIPPER, 2006).

Como consequéncia da busca pela solidificacdo do posicionamento de uma
empresa diante das concorrentes através do planejamento de estratégias de
competitividade, surge a necessidade de elucidar os conceitos de vantagem
competitiva, da estratégia de localizacdo e da funcéo producdo que para os objetivos
deste trabalho acabam por se tornarem tema importantes e que se entrelagam na

identificacdo das estratégias das empresas de caminhao.
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2.1.1 Vantagem competitiva

Embora o conceito de vantagem competitiva seja bastante difundido nas
areas de estratégia e administracdo, em geral, ele ndo tem uma definicdo
operacional detalhada (VASCONCELOS; BRITO, 2004). Entretanto, € sabido que a
vantagem competitiva esta estreitamente ligada a resultados superiores a média
(VASCONCELOS; CYRINO, 2000). “A vantagem competitiva € muitas vezes
atribuida as ferramentas de gestdo utilizadas pelas organizacdes e as maneiras
pelas quais as empresas conduzem suas unidades de negécios” (VIANA; BARROS
NETO; ANEZ, 2014, p. 207).

Apesar disso, Porter (1980) afirma ser necesséario que as empresas busquem
vantagem competitiva sustentavel sobre as concorrentes através de um
posicionamento adequado e propde um modelo com trés estratégias competitivas

genéricas:

e Lideranca no custo total: Também chamada de Estratégia de custos baixos
por Wright, Kroll e Parnell (2011), consiste em produzir produtos ou servicos com
caracteristicas bdsicas, com pouca diferenciacdo, para atender uma grande
quantidade de clientes que buscam pagar baixos precos. Para isso, € necessario
obter economias de escala em todas vertentes do negécio. Porter (1985, p. 11)
complementa esta ideia propondo que um produtor de baixo custo deve ser capaz
de “descobrir e explorar todas as fontes de vantagem de custo”.

e Diferenciacdo: Paiva, Carvalho Jr. e Fensterseifer (2009, p. 52), ao
analisarem o modelo proposto por Porter, consideram elementares, nessa
estratégia, “caracteristicas Unicas e exclusivas do produto ou servigo oferecido pela
empresa, criando algo que seja reconhecido como diferencial, [...] qualidade ou outra
forma de diferenciacdo”. Para Heizer e Render (2001), a diferenciagdo esta
intimamente ligada com a conquista da exclusividade oferecida e a capacidade de
criagéo de valor para os clientes.

e Enfoque: A estratégia genérica de enfoque difere-se das demais em funcao
da sua especificidade em um grupo especifico de consumidores. Ela pode ser
abordada com foco no custo ou na diferenciagcdo. Para o enfoque no custo,
geralmente o subgrupo alvo estd sendo mal atendido por concorrentes, que tém

publicos amplos e tentam atendé-los ao mesmo tempo. Neste caso, € importante
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explorar os custos para oferecer um produto com precgo inferior ao segmento
especifico (PORTER, 1985).

Por outro lado, compradores com necessidades incomuns buscam produtos
que agreguem mais valor, exclusivos (PORTER, 1985); a estratégia nicho-
diferenciacdo € “adequada para unidades de negoécios que produzem bens ou
servigos altamente diferenciados que suprem as necessidades especializadas de
uma estreita faixa de clientes ou um nicho de mercado” (WRIGHT; KROLL;
PARNELL, 2011, p. 189).

A existéncia de uma vantagem competitiva em uma empresa e, portanto, sua
capacidade de criar mais valor do que seus concorrentes esta intimamente ligada ao
seu desempenho superior. A vantagem competitiva influencia diretamente na
participacdo da empresa dentro do mercado, trazendo um aumento na quantidade

de clientes e, consequentemente, na fatia de mercado (BRITO; BRITO, 2012).

Baron e Shane (2013) consideram que as vantagens competitivas sobre os
concorrentes sdo obtidas pelos empreendedores que conseguem manter segredo
sobre as informacfGes que possibilitaram descobrir a oportunidade de negdcio,
dificultando consideravelmente o entendimento dos métodos de exploracdo. Quando
manter o sigilo ndo € possivel ou quando potenciais concorrentes descobrem
maneiras semelhantes de ingressar no mesmo ramo, uma segunda opcao é criar

barreiras para dificultar tal entrada. Os autores citam quatro possiveis barreiras:

- conseguindo controle dos recursos: assegurar e ter dominio sobre os fornecedores

ou fontes de recursos;

- estabelecendo uma reputagcédo: nesse ponto, satisfazer os clientes para garantir
fidelizacdo é fundamental para evitar que eles optem pelo produto/servico dos

concorrentes;

- inovacgao: oferecer ao cliente um produto/servico com mais atributos do que o que

for oferecido pela concorréncia;

- obtendo um monopdlio legal: através de patentes ou licencas do governo, a

empresa consegue obter dominio sobre uma determinada regiao.

Considerando que a capacidade de entrega € parte da funcdo producdo de

uma empresa (SLACK et al.,, 1999) e que definir o quado importante sera esta
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capacidade de entrega nos objetivos estratégicos das empresas é possivel perceber
que estratégias de localizacdo é parte integrante das estratégias e sendo assim
entende-se que alguns conceitos de estratégias de localizacdo e seus
desdobramentos sao importantes para estruturar a base teorica desta pesquisa visto

que seu objetivo geral € identificar estratégias a partir da localizacdo de

concessionarias de industrias de caminhao.

2.1.2 Estratégia de localizacéo

Resolver o problema de qual sera a melhor op¢do de localizagdo de
instalacdes de uma empresa € uma deciséo de carater muito mais financeiro do que
parece. Ballou (2006, citado por Mapa e Lima, 2012, p. 11) afirma que a escolha visa
“fornecer um alto nivel de servigos aos clientes”, de forma a minimizar os custos

totais de instalaces, logistica, etc., e/ou maximizar os lucros.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Mapa (2001) alerta que, se por um lado, reduzir
0 numero de unidades a serem implantadas em uma determinada regido gera
economias, por outro diminuira as chances de oferta deste produto ou servico e

portanto a capacidade de entrega.

Por outro lado, Heizer e Render (2001) entendem que o tipo de negécio
influencia diretamente na tomada de decisdo de localizagdo. Geralmente, enquanto
para a inddstria busca-se minimizar os custos; para o0 varejo, a maximizacdo do
volume de negécios e consequentemente das receitas € fator primordial na

localizagao.

Para Sfredo et al. (2006), obter competitividade depende fundamentalmente
de uma andlise criteriosa de fatores geograficos. O processo decisorio de
implantagdo de uma nova unidade, seja esta pela primeira ou a enésima vez, é
essencial para uma boa administracédo, tanto na prestacdo de servicos como para

industrias.

Neves e Costa (2008) também consideram muito importante conhecer 0s
fatores de localizagdo, uma vez que tais fatores favorecem uma escolha mais
adequada do local de instalacdo da empresa. Os autores acreditam sempre haver

uma combinacdo de influéncias especifica para cada circunstancia que seja
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estrategicamente mais apropriada para o funcionamento satisfatério da empresa no

local.

Nesse sentido, os autores Correa e Correa (2009), Martins e Laugeni (2005) e
Heizer e Render (2001) convergem suas ideias ao vincularem as decisfes de

localizacé@o geografica a fatores como:

- aspectos sindicais;

- demanda de produtos da regiéo;

- desenvolvimento regional;

- disponibilidade e qualificacdo de mao de obra local;

- disponibilidade, qualidade e custos de servigcos publicos: telecomunicacdes, agua,

energia e transporte;

- incentivos fiscais;

- localizag&o de fornecedores;

- possibilidade de expansdes futuras;
- qualidade de vida local.

Heizer e Render (2001) ainda enumeram oito importantes componentes do

volume e da receita para empresas, sao eles:

- compatibilidade de servicos e imagem com as caracteristicas demograficas de
clientes na area de atracao;

- concorréncia na area;

- exclusividade das localiza¢gbes da empresa e dos concorrentes;
- poder de compra do cliente na area de atracao;

- politicas operacionais da empresa,;

- qualidade da administracao;

- qualidade da concorréncia;

- qualidades fisicas das instalacdes e dos negodcios proximos.
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2.2 Funcéo da producao

Na concepcao de Bititci (1995, apud SELLITO e WALTER, 2005), obter
vantagem competitiva em manufatura passa necessariamente por entender 0s

desdobramentos dos objetivos de negdcios e a medicdo de desempenho.

Nesse sentido, Maskell (1991 apud ATTADIA e MARTINS, 2003) propde que
as medidas de desempenho devam ser mensuradas através de qualidade, tempo,

entrega, flexibilidade, custo e inovacgao.

Tendo em vista que a organizacdo precisa estabelecer metas e objetivos para
obter vantagem competitiva, as teorias de Slack et al. (1999) coincidem parcialmente
com as de Maskell (1991 apud ATTADIA e MARTINS, 2003), sendo que consideram

0s principais objetivos da producdo como sendo cinco. Séo eles:

1) objetivo confiabilidade;
2) objetivo custo;
3) objetivo flexibilidade;
a. flexibilidade de produto;
b. flexibilidade de mix de produto;
c. flexibilidade de volume;
d. flexibilidade de entrega;
4) objetivo qualidade;

5) objetivo rapidez.

O objetivo confiabilidade tem que garantir a um cliente que o prazo solicitado
para entregar um produto sera cumprido. Destaca-se que a confiabilidade é
aumentada a partir da antecipacéo da entrega.

J& o objetivo custo consiste no desafio de melhorar as condigbes do produto
oferecido sem onerar no seu preco ou até diminuindo-o, considerando o retorno

financeiro necessario para a empresa.

Quanto ao objetivo qualidade, Slack et al. (1999) alertam que encontrar o
ponto 6timo entre investimentos em qualidade e custos dos erros é benéfico para a
empresa, uma vez que investir no gerenciamento da qualidade total reduz custos de

retrabalho, perdas e aumenta a confiabilidade do produto final.
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O objetivo rapidez envolve os tempos de producgao e os esforgos para diminuir

0s tempos dos processos.

Ainda segundo Slack et al. (1999), o objetivo flexibilidade € um pouco
diferente pois tem um carater secundario, mas ndo menos importante. Eles afirmam
que flexibilidade é a capacidade de conseguir rapidamente se adaptar a uma
situacdo imposta, seja uma antecipacdo na data de entrega, seja relacionado ao
custo e tempo de setup ou simplesmente a mudanca na quantidade produzida.

Por esse motivo, Slack et al. (1999) propbem a subdivisdo da flexibilidade
para compreender melhor sua importancia nos outros objetivos de desempenho.
Assim, os conceitos de flexibilidade do produto, flexibilidade de volume, flexibilidade
de mix de produto e flexibilidade de entrega sdo abordados pelos autores de modo

independente.

Slack (2002) afirma que a flexibilidade do produto pode ser entendida como o
tempo gasto para que a empresa modifigue um produto ou desenvolva um novo

produto.

Ja a flexibilidade de volume é o tempo que um sistema demora para alterar
sua capacidade de producao para um dado mix de produtos, seja aumentando a

producdo ao maximo ou reduzindo-a drasticamente, por exemplo.

A flexibilidade de mix de produtos € o “tempo necessario para ajustar o mix de
produtos que esta sendo manufaturado”, isto €, o prazo necessario para mudar do
mix de produtos que esta sendo processado para uma nova demanda (SLACK,
2002, p. 95);

Por sua vez, a flexibilidade de entrega pode ser entendida como o tempo
necessario para que a producdo se adapte a uma nova exigéncia de prazo, levando
em consideragdo todas as mudancas necessarias no processo para que seja
possivel adiantar uma entrega (SLACK, 2002). O foco deste trabalho esta na
flexibilidade entrega. Pois entende-se que definir por instalar ou nao uma
concessionaria é definir-se por dar mais ou menos importancia no critério
flexibilidade entrega. Afinal, o pressuposto é que a instalacdo de uma concessionaria
€ 0 aumento da importancia da entrega do ponto de vista da estratégia e 0 aumento
da flexibilidade entrega do ponto de vista da funcdo producéo.
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3 METODOLOGIA

O estudo busca identificar as estratégias competitivas utilizadas pelas
empresas fabricantes de caminhfes do Brasil quanto a localizacdo geografica de
suas concessionarias com 0 pressuposto de que aumentar o numero de
concessiondria d& importancia ao critério flexibilidade entrega na funcéo producéo.
Foram pesquisadas as concessionarias das seis maiores empresas de caminhdes
do Brasil. Segundo a ANFAVEA (2014), ocorreram um licenciamento de 137.059
caminhdes no ano de 2014, dos quais aproximadamente 98% (133.971) pertencem
as empresas FORD; IVECO; MAN (VOLKSWAGEN CAMINHOES); MERCEDES-
BENZ; SCANIA; VOLVO. Desta forma, o mapeamento das concessionarias
considera as seis montadoras, cujo somatério de caminhdes licenciados no ano de

2014 representa quase a totalidade do mercado.

O referencial teorico foi elaborado envolvendo os principais temas
relacionados ao assunto, como vantagem competitiva, estratégias geogréficas e
funcdo producdo. Logo depois, a metodologia foi dividida nas seguintes etapas de

modo a cumprir 0s objetivos especificos propostos.

3.1 Mapear as unidades de concessionarias

Realizar o mapeamento das concessionarias passa necessariamente pela
definicdo do tipo de coleta de dados. Assim, Marconi e Lakatos (2010) estabelecem
gue existem trés procedimentos que podem ser utilizados para o levantamento

destes dados. Sao eles:

e Pesquisa bibliografica: obtencdo das principais obras e trabalhos
relacionados ao tema estudado;
e Contatos diretos: realizar pesquisa de campo com pessoas capazes de
agregar dados e informacdes Uteis a pesquisa.
e Pesquisa documental:
o Fontes primarias: dados historicos, bibliograficos e estatisticos;
informacgdes, pesquisas e material cartografico; correspondéncia publica ou
privada, etc.;

o Fontes secundarias: imprensa em geral e obras literarias.
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Marconi e Lakatos (2010) diferenciam as fontes de dados primarias das fontes
secundérias usando a ideia de que os dados primarios sdo compilados na ocasiao
pelo autor enquanto os dados secundarios sao transcritos de fontes primarias, ou

seja, as informacdes sao tratadas e tornam-se conhecimento.

Portanto, a coleta de dados da pesquisa foi feita durante aproximadamente
120 dias, utilizando majoritariamente dados secundarios, obtidos nos sites das
empresas de caminhfes e nos sites de associacdes de concessionarias. Dados
primarios foram coletados por telefone e, principalmente, via e-mail, através dos
canais de comunicacdo disponibilizados por cada empresa. A coleta dos dados
também envolveu uma busca e conferéncia minuciosa de todos os enderecos e
nomes de concessionarias obtidos para confirmacédo da existéncia de cada um. O
carater secundario deles, entretanto, foi benéfico no sentido de ja estar pronto para

uso nas analises propostas pelo estudo, aumentando a confiabilidade da andlise.

A etapa de mapear as unidades de concessiondrias envolveu a busca por
informacgdes quanto a distribuicdo geografica das concessionarias de caminhdes do
Brasil. Para isso, foi preciso definir previamente quais seriam as empresas a serem
pesquisadas. Assim, foram utilizados dados da ANFAVEA (2014) para identificar as
empresas, conforme a Tabela 1:

Tabela 1. Total de caminhdes licenciados em 2014 por empresas

Unidades 2014
Jan Fev |...| Nov Dez | Total Ano
Caminhdes - Total por empresa 10.778| 10.437|...| 12.153| 13.688| 137.059
Empresas associadas a Anfavea | 10.704| 10.380|...| 12.134| 13.676| 136.651
AGRALE 34 31]... 33 46 444
DAF 6 12 ... 13 34 257
FCA (CHRYSLER) 71 82 ... - - 279
FORD 1.455| 1.385|..| 1.826| 2.386 19.599
CAOA — HYUNDAI 15 14| ... 168 289 695
INTERNATIONAL 86 97| ... 10 8 954
IVECO 850 642 | ... 722 831 8.795
'\C"ﬁul(NV:gg;WAGEN 2847| 2771|..| 3215| 3.379| 36.157
MERCEDES-BENZ 2.632| 2.436|..| 3.083| 3.355 35.544
METRO-SHACMAN - 2]... 8 - 51
SCANIA 1.213| 1.258|...| 1.248| 1.293 14.144
VOLVO 1.495| 1.650|...| 1.808| 2.055 19.732
Outras empresas 74 571 ... 19 12 408

Fonte: ANFAVEA (2014) adaptado
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Deste modo, conforme j& mencionado no inicio da metodologia, € possivel
identificar que o somatério do nimero total de veiculos licenciados das empresas
apontadas em cinza na Tabela 1 corresponde a 133.971. Em outras palavras, as
empresas FORD, IVECO, MAN, MERCEDES-BENZ, SCANIA e VOLVO e suas
133.971 unidades representam 97,7% do numero total de caminhdes no mercado do

Brasil.

Diante disso, em funcdo da alta representatividade apresentada, o estudo
utiliza as seis maiores empresas do segmento de caminhdes para obter maior
objetividade, uma vez que as empresas exploradas representam

predominantemente o segmento de caminhdes no Brasil.

Sendo assim, foi iniciada a coleta de dados em sites de cada uma das
empresas e associacdes nacionais dos concessionarios, a fim de identificar a
disposicdo das concessionarias no Brasil, sendo convenientemente agrupadas por

estados.

Depois do levantamento de dados para mapear todas as unidades
espalhadas pelo Brasil, os dados foram selecionados, tratados e agrupados em
tabelas para facilitar o entendimento e possibilitar a realizacdo de andlises das

estratégias de cada empresa.

3.2 Apresentacéao do PIB do Brasil em 2013

7

O Produto Interno Bruto (PIB) de um pais € um indicador que mede o
crescimento de um pais, considerando o valor dos bens e servicos produzidos
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, 2015). Desta
forma, o PIB do Brasil do ano de 2013 servirA como parametro para explicar
algumas das estratégias adotadas pelas empresas estudadas para instalagdo de
concessionarias. Metodologicamente, utilizou-se o PIB como base para analisar a
influéncia da economia na decisdo de instalacbes das concessionarias. Portanto
acredita-se que um maior PIB influenciaria diretamente em uma maior quantidade de

concessionarias instaladas.
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3.3 Analisar as distribui¢cfes das concessionarias

Para essas analises, fez-se necessario esclarecer as abordagens utilizadas
previamente, trazendo os conceitos de abordagens quantitativas e qualitativas que ja
foram estabelecidos por diversos autores e € possivel, de maneira geral, encontrar

uma definigdo bem comum para eles.

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006), por exemplo, o enfoque quantitativo
utiliza medicdo numeérica, contagem e estatistica para estabelecer com exatidao os
padrées de comportamento; enquanto que o enfoque qualitativo tem a descricdo e

observagé@o como critérios de interpretacao.

Miguel (2010) complementa as abordagens quantitativa e qualitativa com a
“abordagem combinada”. Assim, Miguel (2010) cita Creswell e Clark (2006) que

propdem classificar as abordagens combinadas em quatro tipos:

e Triangulacdo: utiliza o que ha de melhor em cada abordagem para cada caso;

e |Incorporado: uma das abordagens é predominante, enquanto a outra
complementa;

e Explanatorio: abordagem em duas fases; primeiro € feito um estudo com
abordagens quantitativas e depois é aplicada uma abordagem qualitativa para
compreender subgrupos;

e Exploratério: oposto a explanatéria, primeiro é feito um estudo qualitativo em
decorréncia da falta de conhecimento das variaveis relevantes e depois, um estudo

quantitativo em cima dos dados obtidos na primeira fase.

Deste modo, tendo em vista a natureza do trabalho e 0s conceitos propostos
por Sampieri, Collado e Lucio (2006), é possivel identificar o carater qualitativo do
estudo, pois ele tem como foco os processos do objeto de estudo, enquanto a
pesquisa quantitativa concentra-se na estrutura e nos elementos da estrutura
(MIGUEL, 2010).
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4 RESULTADOS / ANALISES

A apresentacdo dos dados abaixo e posteriores andlises tem a finalidade de
relacionar a fundamentacédo teorica da literatura pesquisada com os resultados

obtidos e evidenciar as estratégias de localizacdo geografica de cada empresa.

4.1 Mapeamento das concessionarias

O ponto de partida da elaboracdo de resultados para realizacdo das analises
passa fundamentalmente pela Tabela 2, que representa 0 numero de
concessiondrias de cada empresa em cada estado do Brasil, assim como 0s

nameros totais de concessiondrias por empresa e também por estado.

Tabela 2 - NUmero de concessionarias de cada empresa do Brasil

%)
Relacéo de L'BJ < s
concessionarias por = @)
estado P @ 8 Z %x) <Z( 3 %}85
S| |88 2 |3
Sao Paulo 25| 14 32 31| 15 17| 134
Santa Catarina 14| 12 13 12 9 13 73
Minas Gerais 12 8 17 19 7 8 71
Parana 11 5 13 14 7 10 60
Rio Grande do Sul 11 6 12 11 9 8 57
Bahia 6 4 8 6 4 6 34
Rio de Janeiro 3 3 7 9 2 4 28
Goias 5 2 4 4 2 4 21
Para 3 2 6 3 2 4 20
Mato Grosso 3 3 3 2 3 4 18
Pernambuco 3 2 6 4 1 1 17
Espirito Santo 3] 0 4 5 1 2 15
Maranhao 3 2 3 2 3 2 15
Tocantins 3 2 3 2 2 2 14
Mato Grosso do Sul 2 1 3 2 2 3 13
Rondénia 2 2 2 2 3 1 12
Ceara 2 1 3 3 1 1 11
Rio Grande do Norte 2 2 3 3 0 1 11
Alagoas 2 1 2 2 1 1 9
Piaufi 1 1 2 2 1 1 8
Distrito Federal 2 1 1 1 1 1 7
Paraiba 2 1 0 2 1 1 7
Sergipe 1 1 1 1 1 2 7
Amazonas 0 1 1 1 1 1 5
Amapé 0 1 1 1 0 1 4
Acre 1 0 0 1 0 1 3
Roraima 1 0 1 0 0 0 2
Total por empresa 123| 78| 151| 145| 79| 100

Fonte: elaborada pelo autor.
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Como exemplos para compreensdo da tabela, € possivel identificar que a
empresa FORD tem uma concessionaria no estado do Acre e duas em Alagoas; a
empresa IVECO conta com 78 concessionarias espalhadas por todo o territério
brasileiro; e o estado do Tocantins tem, somando a presenca de todas as empresas,

14 unidades.

Em uma segunda analise, combinando os numeros da Tabela 1 (quantidade
de caminhdes licenciados) com a Tabela 2, percebe-se a proporcionalidade entre o
namero total de concessionarias por empresas € 0 numero total de caminhdes
licenciados no ano de 2014. Em outras palavras, assim como a MAN, com 151
concessiondrias, licenciou 36.157 caminhdes, as 145 unidades da MERCEDES-
BENZ renderam 35.544 caminhdes. Por outro lado, quanto menor o namero de
concessionarias, menor o numero de caminhdes licenciados, como pode ser
verificado nas Tabelas 3 e na Figura 1. Esta situagéo ratifica a posicdo de que a
capacidade de entrega deve ser considerada nas estratégias de empresa no que
tange o aumento de vendas. Esta tendéncia € quase absoluta ainda que o caso da
FORD seja contraditorio pois esta empresa possui mais concessionarias e licencia

menos caminhdes que a Volvo por exemplo.

Tabela 3 — NUmero de concessionarias e caminhdes licenciados por empresa

L Caminhodes Caminhoes /
Empresas Concessionarias |, . .
Licenciados | Concessionarias
IVECO 78 8.795 112,8
SCANIA 79 14.144 179,0
FORD 123 19.599 159,3
VOLVO 100 19.732 197,3
MERCEDES-
BENZ 145 35.544 245,1
MAN 151 36.157 239,5

Fonte: elaborada pelo autor.

Tal configuracdo esta relacionada com os conceitos propostos por Sellito e
Walter (2005) e Slack et al. (1999), em que, presumivelmente, as empresas MAN e
MERCEDES-BENZ destacam-se nos seus objetivos de desempenho, especialmente
no quesito flexibilidade de entrega. Ou seja, a adaptabilidade (capacidade de
adaptacdo) das fabricantes é perceptivel quando elas conseguem atender as
demandas de seus clientes, cada um com suas especificidades, sem preterir 0s

outros objetivos de desempenho. A flexibilidade de entrega fica mais bem explicada
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ao analisar a razao “caminhdes/concessionarias”. Essa razao indica que, em média,
cada uma concessionaria da MERCEDES-BENZ licencia 245 caminhdes, por
exemplo; enquanto na IVECO, essa razao obtida € bastante inferior, apenas 112.
Nesse sentido, as empresas com maior razao “caminhdes/concessionarias” tem
mais efetividade do que suas concorrentes e, consequentemente, apresentam o que

Slack (2002) chama de flexibilidade de adaptacao as exigéncias da demanda.

A distribuicdo supracitada pode ser mais bem compreendida por meio da
Figura 1, que representa as divisdes percentuais do numero de concessionarias de

cada empresa e também a propor¢édo de caminhdes licenciados por empresa.

Concessionarias Caminhodes Licenciados

EFORD

= [VECO

= MAN
mMERCEDES-

BENZ
mSCANIA

=VOLVO

Figura 1 - Distribuicdo percentual do nimero de concessionarias e caminhdes licenciados

Fonte: elaborado pelo autor.

A Figura 2 representa os dados sob uma nova perspectiva. Nela, a
combinacdo das informacBes em um mesmo grafico cria um dinamismo para a
percepcdo da correlacdo entre o nimero de caminhdes licenciados e o nimero de

concessionarias.
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Em uma primeira analise, ndo se pode afirmar qual fator é a causa e qual

fator € a consequéncia dessa relacéo, isto é, se é o nUmero de concessionarias que

exerce influéncia sobre o numero de caminhdes

licenciados ou o contrario.

Entretanto, exatamente como proposto por Attadia e Martins (2003) e Slack et al.

(1999) e das inferéncias obtidas através da Tabela 3, é plausivel afirmar que a

disponibilidade de entregar os produtos nos prazos, conforme a demanda dos

clientes, é um diferencial que as empresas MAN e MERCEDES-BENZ tém sob essa

perspectiva.



4.2 Explanacgéo o PIB do Brasil em 2013

O célculo do Produto Interno Bruto do pais €, além de uma medida do valor
dos bens e servicos que o pais produz, uma ferramenta que aponta o grau de
crescimento real, levando em consideracédo fatores como inflacao, juros, rendimento

da agricultura, industria e servigos, por exemplo. Por esse motivo, o PIB pode ser

considerado um bom indicador de crescimento.

Assim, o PIB do ano de 2013, exposto na Tabela 4, servird de parametro para

realizar

concessionarias no Brasil.

analises de cunho estratégico e econbmico nhas

Tabela 4 — PIB dos estados do Brasil em 2013

Grand_es Regides e Produto Interno % de. x
Unldades~da Bruto contribuicdo
Federacéo no PIB
Brasil 5.316.454 100,0%
1°| Sdo Paulo 1.708.221 32,1%
2° | Rio de Janeiro 626.320 11,8%
3° | Minas Gerais 486.955 9,2%
4° | Parana 332.837 6,3%
5° | Rio Grande do Sul 331.095 6,2%
6° | Santa Catarina 214.217 4,0%
7° | Bahia 204.265 3,8%
8¢ | Distrito Federal 175.363 3,3%
9° | Goias 151.010 2,8%
10° | Pernambuco 140.728 2,6%
11°| Para 120.949 2,3%
12° | Espirito Santo 117.043 2,2%
13°| Ceara 108.796 2,0%
14° | Mato Grosso 89.124 1,7%
15° | Amazonas 83.293 1,6%
16° | Mato Grosso do Sul 69.118 1,3%
17° | Maranhéo 67.593 1,3%
18° | Rio Grande do Norte 51.446 1,0%
19° | Paraiba 46.325 0,9%
20° | Alagoas 37.223 0,7%
21° | Sergipe 35.193 0,7%
22° | Piaui 31.240 0,6%
23° | Rondbnia 31.092 0,6%
24° | Tocantins 23.778 0,4%
25° | Amapéa 12.762 0,2%
26° | Acre 11.440 0,2%
27° | Roraima 9.027 0,2%

Fonte: IBGE (2015)

instalacbes de
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A Tabela 4 mostra cada estado do Brasil na coluna da esquerda e seu
respectivo PIB na coluna da direita. Além disso, ha um numero indicador que
precede a coluna da esquerda e indica qual estado contribui mais para o PIB do

Brasil, ou seja, 0 1° € o que mais contribui e 0 27°, 0 que tem menor participacao.

Quando se cruza os dados do PIB com os dados de caminhdes licenciados é
possivel inferir que ndo existe uma relacdo direta e que outros fatores influenciam
diretamente na instalacdo de concessionarias em cada estado. O Rio de Janeiro por
exemplo, é o segundo estado de maior PIB mas apenas 7° estado em quantidade de
concessiondrias. J4 Santa Catariana, possui a 2 2 maior quantidade de
concessiondrias mas é apenas o 6° PIB do Brasil. Evidentemente outros fatores
influenciam a instalacdo das concessionarias. Contudo, se agruparmos os estados
nas regibes geograficas praticamente desaparecem. Talvez uma hipotese a ser
testada € que do ponto de vista das distancias de instalacdo das concessionarias
acabam por diminuir tais discrepancias. Assim as estratégias de localizacédo
passariam mais pela distancia de uma concessionaria somada aos fatores
econdbmicos mais que uma consolidacdo estadual a partir de instalar diversas

concessionarias em cada estado.

4.3 Anélise geral da distribuicdo das concessionéarias

Ao analisar a Tabela 2, o estado de Sao Paulo destaca-se pelo alto numero
total de concessionérias. A particularidade de ter a concentracdo de 134 unidades
em um Uunico estado corrobora a hipotese de relacdo entre o numero de
concessiondrias em um estado e a sua parcela de contribuicdo no PIB do Brasil.

Do mesmo modo, analisa-se a disparidade de concessionarias entre estados
centralizados em economias mais desenvolvidas, como o ja citado Séo Paulo (134),
além de Santa Catarina (73), Minas Gerais (71), Parana (60), Rio Grande do Sul
(57), Bahia (34), Rio de Janeiro (28), todos eles com contribuigGes para o PIB acima
dos 3%, e estados com baixa participacdo no PIB do total. Como exemplos, Sergipe
(7), Amapa (4), Acre (3) e Roraima (2), todos eles com menos de 0,7% da totalidade
do PIB.

As disposi¢cBes sistémicas das tabelas 5 e 6 indicam os empenhos

estratégicos de cada empresa para cada regido do pais sob duas perspectivas. Na
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primeira perspectiva, os dados sdo agrupados e € possivel verificar o numero de

concessionarias por regioes.

Tabela 5 — Relacao de concessionarias por regiao.

N
p=d Q
3 <
Relacdo de A o _ & < o) o
R 4 O w e > =
concessionarias o) w <§( a (<_() 6‘ 8_
por regido L2 S R B = =
o o
w [
=
Sudeste 43 25 60 64 25 31 248
Sul 36 23 38 37 25 31 190
Nordeste 22 15 28 25 13 16 119
Norte 10 8 14 10 8 10 60
Centro-oeste 12 7 11 9 8 12 59
Total por empresa 123 78 151 145 79 100 676

Fonte: elaborada pelo autor.

Logo, identifica-se a predominancia de concessionarias nas regides Sudeste
e Sul, provavelmente impulsionada pela economia mais desenvolvida das regides,
haja vista que os seis estados com maior PIB encontram-se nessas duas regides,

excetuando-se o Espirito Santo, que tem um Produto Interno Bruto menor.

Ademais, vale ressaltar que a MAN e a MERCEDES-BENZ mantém,
respectivamente, 60 e 64 concessionarias na regiao Sudeste, nimeros superiores a
soma total da regido Norte e também da regido Centro-oeste. Isso reflete o que foi
proposto por Mapa (2001), que afirma ser mais econdmico reduzir o numero de
unidades em uma determinada regido, entretanto as chances de oferta de um

produto serdo diminuidas.

Uma segunda perspectiva desses dados agrupados por regido € em forma de
percentuais. Assim, € possivel compreender para onde estdo direcionados o0s
maiores esforgos estratégicos de cada empresa por regido, no sentido de concentrar
concessionarias de modo a demarcar sua parcela de mercado, como pode ser

verificado na Tabela 6.
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Tabela 6 — Relacdo de concessionarias por regidao em percentual.

N
pd
o
Relacao de a o} N < o ©
FYMAT x @) Z T Z > =
concessionarias o T, < a < = @
i 0 s > = L O Q =
por regiao em % 3) %) >
i
=
Centro-oeste 9,80% 9,00% 7,30% 6,20% | 10,10% | 12,00% 9,07%
Nordeste 17,90% | 19,20% | 18,50% | 17,20% | 16,50% | 16,00% | 17,55%
Norte 8,10% | 10,30% 9,30% 6,90% | 10,10% | 10,00% 9,12%
Sudeste 35,00% | 32,10%| 39,70% | 44,10%| 31,60%| 31,00% | 35,58%
Sul 29,30% | 29,50% | 25,20% | 25,50% | 31,60% | 31,00% | 28,68%
100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Fonte: elaborada pelo autor.

Analisando os percentuais de esfor¢os por regido na Tabela 6 e fazendo um
comparativo com a Tabela 5, fica evidente que, apesar de haver grande
discrepancia no quesito numero de concessionarias, analisar o percentual de
empresa por empresa revela que a distribuicdo de concessionarias para os padrdes
especificos de cada empresa estdo dentro de uma média geral. A excecdo do
percentual da MERCEDES-BENZ no sudeste, todos os outros nimeros respeitam a

meédia, com uma margem de erro de mais ou menos 3 pontos percentuais.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Através das analises realizadas, foi possivel identificar um padrdo nas
estratégias de localizacdo de concessionarias entre todas as empresas estudadas,

mesmo considerando as particularidades de cada uma.

A IVECO, com o menor numero de concessionarias e também o menor
namero de caminhdes licenciados no ano de 2014, tem uma parcela de mercado
reduzida, como mostra a Figura 1. Ja a SCANIA, FORD e VOLVO trabalham numa
faixa mediana, com o numero de veiculos licenciados sendo relativamente
proporcionais aos numeros de concessionarias, enquanto a MAN e a MERCEDES-
BENZ possuem uma exceléncia operacional comprovada pela capacidade de
atender uma alta demanda, com numero de concessionarias proporcionalmente

menor, como pode ser visto na Tabela 3.

Quanto a distribuicdo geogréafica, mesmo que 0s niumeros de concessionarias
sejam discrepantes de uma empresa para outra, a Tabela 6 certifica de que as
empresas seguem uma tendéncia de alocacdo de concessionarias, ou seja, as

estratégias de instalacdes convergem em numeros percentuais médios.

Nesse sentido, o trabalho cumpre seu objetivo quando apresenta as
estratégias competitivas de cada empresa em um viés geogréfico, utilizando as
concessiondrias espalhadas pelo Brasil para apresentar o0 comportamento
estratégico de cada empresa. Através dos resultados obtidos, foi possivel fazer
analises e inferéncias das estratégias adotadas pelas empresas do segmento da

industria de caminhdes.

Paralelamente, conforme proposto por Mapa (2001), que afirma que quando 0
namero de unidades em uma regido € reduzido, consequentemente € esperado que
haja diminuicdo das chances de ofertas dos produtos. Assim, no contexto da
industria de caminhdes, as empresas IVECO e SCANIA tém essa politica e

confirmam a teoria evidenciada.

Vale considerar que, apesar de ndo terem sido estudadas, ha outras
empresas no segmento e uma opc¢do para essas organizacdes que tentam entrar
nesse segmento pode ser encontrada no que Porter (1980) chama de Estratégia
Competitiva de Enfoque em nicho-diferenciacdo ou custo, ou seja, propde que a

empresa ofereca produtos com caracteristicas unicas e exclusivas a um seleto grupo
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de clientes com exigéncias especificas ou aqueles que estejam sendo mal atendidos
e desejam produtos com precos inferiores aos praticados, no caso do custo.

Como sugestao, o trabalho possibilita realizar uma analise com abordagem
guantitativa, migrando para o método exploratério (MIGUEL, 2010), podendo utilizar
método do centro de gravidade, por exemplo, com outras variaveis envolvidas

possibilitando uma analise de carater mais matematico.

E necessario ressaltar que a pesquisa é limitada apenas ao atributo
geografico, quando na verdade ha diversas outras caracteristicas importantes a

serem analisadas, como o mix de produtos, prestacao de servigos, qualidade, etc.
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